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ONSOZ

Web 2.0'in ortaya c¢ikmasiyla beraber internet teknolojisi kullanicilar
acisindan daha eglenceli bir platform haline gelmistirWeb 2.0 teknolojisinin
internet diinyasina getirdigi yenilikler Gizerinde calisarak ortaya gikan sosyal
medya ortamlarinda,gin  gectikce internet  kullanicilari  tarafindan
benimsenmis ve yasamin her alaninda kullaniimaya baslanmistir. Sosyal
paylasim siteleri, medya paylagim siteleri, blog ve mikrobloglar, sanal
dinyalar ve yorum siteleri gibi bircok farkl platform sosyal medyayi
olusturmaktadr.

Sosyal medyanin buytk  kitleler  tarafindan kullaniimaya
baslanmasiyla,igletmeler sosyal medyayl bir pazarlama araci olarak
kullanmaya karar vermistir.Firmalar pazarlama kampanyalarini, sosyal
medya iledaha énce geleneksel pazarlama kanallarindan farkli olarak daha
hizli ve etkili bir bigimde kullanmaya baglamistir.

Sosyal medyanin pazarlama alaninda bu kadar etkili kullaniimasi turizm
isletmelerinin de dikkatinden kagmamigtir. Turizm isletmeleri de ozellikle
facebook gibi sosyal ag siteleri araciifiyla pazarlama faaliyetlerini
strdiirmekte ve genis kitlelere maliyeti disik bir sekilde ulagsmaktadir. Bunun
yaninda turizm tiiketicilerinin sosyal medya platformlarinda bir araya gelerek
olusturdugu sanal fopluluklar, sosyal ag siteleri ve medya paylasim
sitelerinde paylastiklari resim, video ve yorumlar, tiiketici géris sitelerinde bir
araya gelerek seyahat esnasinda yasadiklarn deneyim paylagimlari, birgok
turizm tiketicisinin tatil karar vermesinde énemli rol oynamaktadir.

Lisans ve yiksek lisans égrenimim boyunca bana bir baba yakinligi
gosteren ve bu tezi yazmamda bana en blylk cesareti veren, tez
danismaniigimi yapan sayin hocam Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU'na,
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OZET

SOSYAL MEDYA VE TURIZM: TURKIYE’DEKI TURISTIK
DESTINASYONLARIN DEGERLENDIRILMESI

CURKAN, Samet Can
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Ahmet KOROGLU
2013, 157 Sayfa

Internetin gelismesiyle beraber Web 2.0teknolojilerinin olusumu sosyal
medya denilen bir platformu ortaya cikarmistir. Sosyal medyanin hizli bir
sekilde artan gilicl sayesinde tiketiciler de, isletmeler de bu platformu etkin
bir sekilde kullanmaya baslamistir.

Turizm igletmeleri,sosyal medya ortamlarinda bir araya gelen turizm
tuketicilerinin  istek ve ihtiyaglanint  belirleyerek  eksik  ydnlerini
tamamlamaktadir. Sosyal medya pazarlamasini etkin bir bicimde kullanan
turizm igletmeleri 6nceden hi¢ olmadigl kadar hizli ve ¢ok dugik maliyetlerle
potansiyel turizm tiketicilerine ulagsmaktadir.

Bu arasgtirmanin amaci, sosyal medyanin turizm Uzerindeki etkisini
aragtirmak ve potansiyel turizm tuketicilerinin bilgi arama safhasinda sosyal
medyanin hangi platformlarindan faydalandigini saptamaktir.

Arastirmanin  sonucuna gére, turizm tlketicilerinin sosyal medya
ortamlarinda bir araya gelmesi, bilgi ve deneyimlerini paylasmasi turizm
isletmelerinin eksik yonlerini tamamlamasi a¢isindan énemlidir. Bu baglamda
turizm igletmeleri sosyal medya pazarlamasina gerekli Snemi vermeli ve bu
platformlar i¢in ¢aligacak bir departman bulundurmaldir.

Anahtar Kelimeler:Internet, Web 2.0, Sosyal Medya, Sosyal Medya

Pazarlamasi.



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA AND TOURISM: EVALUATION OF -
TOURIST DESTINATIONS IN TURKEY

CURKAN, Samet Can
Msc Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Ass. Prof. Dr. Ahmet KOROGLU
2013, 157Pages

With the development of the Internet, Web 2.0 technologies have
introduced a new platform which is called social media. Thanks to increasing
power of social media, both consumers and businesses have started to
effectively use this platform.

Tourism businesses turn their weaknesses into strengths by
understanding the needs and wants of tourism consumers getting together
on social media platforms. Tourism businesses effectively using social media
marketing are reaching their potential customers faster at less cost than ever
before.

The purpose of this research is to investigate the effect of social media
on tourism and also find out which social media platforms are benefited by
the potential tourism consumers at the stage of information seeking.

According to the results of the research, coming together of tourism
consumers, and sharing their knowledge and experiences on social media
platforms are important issues for tourism businesses to turn their
weaknesses into strengths. In this sense, tourism businesses have to give a
lot of importance to social media marketing, and establish a department
working for these social media platforms.

Keywords: Internet, Web 2.0, Social Media, Social Media Marketing.
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AB: Avrupa Birligi

WWW: World Wide Web

WAP: Wireless Control Protocol

CD: Compact Disc

VVCD: Video Compact Disc

DVD: DigitalVersatileDisc

GSM: Global Systemfor Mobile Communications

GPRS: General PacketRadio Service



I. GIRIS
1.1 Problem

lletisimin buytk bir hizla gelistigi, uzakliklarin ortadan kalktigi ve
dinyanin kiguldigu giinumuizde bilgi sunmak daha kolay hale gelmistir
(Sahin, 2005, 117). Yeni iletisim teknolojileri insanlara, dislncelerini ve
eserlerini paylasacaklari clanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas
oldugu bir medya sunmaktadir. Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal
ortam, kullanici tabanl olmasinin yaninda kitleleri ve insanlar bir araya
getirmesi ve aralarnindaki etkilesimi arttirmasi bakimindan énem tasimaktadir.

Yapilan arastirmalar insanlarin, bu sanal gergeklik iginde gin gegtikce
daha fazla vakit harcadiklarini, bu sanal gerceklik icinde gercek yasam
ihtiyaclarini kargilamaya calistiklarini ve yine bu sanal gergeklik icinde yeni
bir diinya kurarak yasadiklarini géstermektedir. Kimi zaman sanal diinyayla,
gercek diinya arasindaki sinirin belirsizlestigi de gézlenmektedir. Oyle ki bu
diinyada arkadas bulma, bu diinyadaki insanlarla sosyal ve siyasi duslince
aligveriginde bulunma; hatta bu diinyadan birileriyle tanigip evlenme gibi ciddi
kararlar alinabilmektedir. Ozellikle gencler arasinda kullanim degeri
bakimindan hizli bir yiikselis gdsteren sosyal medya, diger yandan da
gliinimuzin geleneksel medyasina rakip olmakta; hatta kimi zaman tehdit
eder duruma gelmektedir (Vural ve Bat, 2010, 3348).

Bu arastirmanin problemi, Sosyal Medya ara¢ ve ortamlarmin turizm
sektoriinde kullanim sikihdini saptamak ve potansiyel turizm tiketicilerinin

hangi sosyal medya platformlarinda bir araya geldigini incelemektir.
1.2 Arastirmanin Amaci

Sosyal medyanin gelisimi ve sosyal paylasim sitelerinin kullaniminin
yayginlasmasiyla, turizm tuketicileri nceden hi¢ olmadidi kadar bilgi sahibi
olmaktadir. Sosyal medyanin en énemli 6zelligi icerigin yani bilginin, haberin,
fotografin, yorumun kaynaginin kullanici olmasidir. Geleneksel medyanin

kapsama alaniyla birlikte onun ulagmasinin ya da yayinlamasimin mimkin



olmadig! ve olamayacag@: her turld icerik sosyal medyanin ilgi alanina girer.
Boylece; internetteki dretim glicl her bireyin katkisina agilmig, kurumsal
iceriklerle birlikte milyonlarca kisiden cikan milyarlarca farkh bilgi, belge,
goériig, yorum paylasima aciimistir. Bu durum; bir taraftan askeri bir proje
olarak ortaya ¢ikan ve kimi zaman sansurlenmeye caligilan internetin daha
da 6zglrlesmesine yeni bir katkidir.

Sosyal aglar; bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlasma programlari,
sohbet siteleri, forumlar gibi insanlarin bir biriyle icerik ve bilgi paylasmasini
saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde internet kullanicilari
aradiklari ve ilgilendikleri iceriklere ulagma firsatina erigsmektedir.

Bu baglamda; arastrmanin temel amaci, Turkiye’deki turistik
destinasyonlarin sosyal medyada hangi o6zellikleriyle &n plana ciktigini
saptamaktir. Secilen destinasyonlar arasinda sosyal medya platformlarinin
hangilerinin daha etkin olarak g6z &énine cikti§l aragtiriimaktadir. Ayrica
Sosyal Medyanin internetteki yeri ve sosyal medya platformlarindan
hangilerinin arama sonugclar arasinda daha fazla kullanildigi tespit edilmeye
calisilacaktir. Bu amacla yapilacak arastirmada asagidaki sorulara yanit
aranacaktir:

e Sosyal Medyanin Internetteki yeri nedir?

e Sosyal Medya platformlaninin hangileri Google aramasi sonucunda
karsimiza ¢ikmaktadir?

e Belirlenen destinasyonlar hangi o&zellikleriyle Sosyal Medyada vyer
almaktadir?

1.3 Arastirmanin Onemi

Turizm sektoriinde yer alan igletmeler, rekabetin giderek arttigi bir
ortamda varliklarini strdirebilmeleri igin mevcut ve potansiyel tuketicilere
sunduklari Orlin ve hizmetleri etkin ve sOrekli bir bicimde tanitmak
zorundadirlar. Turizm sektoérll emek yogun bir sektdér olmasindan ve
urettiklerinin soyut &zelliklere de sahip olmasi dolayisiyla diger sektdrlere
gére tanitim ve pazarlama calismalarinda musterilere ulagirken zorluk

cekebilmektedirler. igletmelerinin - bu  faaliyetlerini  gergeklestirmesinde



internet, etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmelidir. Internet, kitle iletisim araci
olmanin yani sira isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yeni olanaklar da
sunmaktadir.

Bu baglamda; sosyal medya devreye girmektedir. Sosyal medya
araglariyla, 6zellikle facebook ve twitter araciligiyla isletmeler isimlerini buyiik
miisteri kitlelerine tanitim masrafi olmadan duyurmaktadir. Genis bir kitleye
hitap eden sosyal medya araglarni turizm igletmelerinde firsata gevirmek
isteyen isletme sahiplerinin de sosyal medya kavramina tam anlamiyla hakim
olmalarn gerekmektedir. Clnkil sosyal medya ortamlarinin yayginlagmasiyla
beraber potansiyel turizm tiketicileri ve daha &nceden deneyim yasayan
tiketiciler, sanal ortamlarda disiince ve deneyimlerini cgesitli araglarla
paylasarak tatil karan vermektedir. Turizm isletmeleri uygulayacaklari dogru
sosyal medya pazarlama politikasiyla mevcut potansiyel tiketiciyi kendi
misterisine yapabilmektedir.

Konuyla ilgili arastirmalar incelendidinde; &zellikle tlkemizde Sosyal
Medyanin turizm agisindan &nemi hakkinda ¢ok az sayida c¢alisma
bulunmaktadir. Sosyal Medya konusunun guncel bir konu olmasi ve turizm
igletmelerinin tanitiminda 6nemli bir rol oynamasi c¢alismanin &nemini

arttirmaktadir.

1.4 Sinirhiklar

Bu arastirmanin kuramsal ¢ercevesi; ulagilabilen alan yazinla sinirhidir.
Arastirmada veri kaynadi olarak T.C. Kiltir ve Turizm Bakanhig: tarafindan
aciklanan Turkiye’de 2011 yilinda tesislere gelig orani agisindan ilk 5
destinasyon ve Xiang ve Gretzel (2010) yilinda yapmis olduklar ¢alismadan
belirlenen 5 seyahat icerikli kelime kullaniimistir. Aragtirmanin kisiti; bu tatil
destinasyonlari ve belirlenen 5 anahtar kelimenin kombine edilerek internette
arastirldigi tarih arah@idir (Ocak — Subat 2013). Calismada 2011 yilinin
verileri kullanildigindan yapilan dederlendirmeden sonra verilerde degisimin

olmasi mimkiin olabilecektir.



1.5 Tanmimlar

CD: Kuguk, tasinabilir, yuvarlak boyutlarda, elektronik kayit, yedekleme,
ses video saklamak ve bilgisayar verilerini sayisal bir formatta saklayabilen
optik bir medya aracidir.

DVD: Cok amach sayisal disk olarak tanimlanir. CD'ye gére ¢ok daha
ylksek kayit kalitesine sahiptir.

E-mail (Elekironik Posta): Bir bilgisayar kullanicisinin aralarindaki iletigsim
ag vasitasiyla diger bilgisayar kullanicilari ile ileti aligverisi yaptigi sistemdir.
Internetin en ¢ok kullanilan sistemleri arasindadir.

GPRS: Mevcut GSM sebekesi Uzerinden yuksek hizli paket veri
iletisimini saglayan bir teknolojidir.

GSM: Turkge agilimi kiiresel mobil iletisim sistemidir. En yaygin olan cep
telefonu standardi olarak 212 llke ve 2 milyardan fazla insan tarafindan
kullaniimaktadir.

Internet: Adlar arasi ag seklinde tanimlanmaktadir. Uluslararasi 6zel bir
ag olan kisi ve kuruluslarin her tirli konuda birbirleriyle bilgi aktanimini hizh,
pratik, ucuz ve kolay yoldan yapmasini sadlamaktadir. Kullanici sayisi ¢ig
gibi aratarak buiyliyen bir paylasma platformudur.

Medya: Medya kavrami TV, gazete, dergi, radyo, internet, cep telefonu
gibi iletisim araglaninin yani sira reklamlan ve hatta halkla iligkileri de
kapsamaktadir.

Multimedya (Coklu Ortam): Metin, grafikler, animasyon, ses, mizik, video
gibi birden fazla medya unsurunu bir arada kullanma seklidir.

Online: Internette cevrimici olma durumudur. Online olmak; bagh ve
cevrimici olmak seklinde kullaniimaktadir.

Sosyal Medya: Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
(mobil tabanl), paylagimin, tartismanin esas oldudu bir insani iletigim
seklidir.

VCD: Video gorintiilerin CD Gzerine kaydedilmesi igin kullanilan bir kayit
standardidir.

Wap: Mobil telefonlar ve avugici bilgisayarlar (pda) gibi mobil iletigim

araclan tizerinde internet icerigi saglayan bir teknolojidir.




;
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WWW (World Wide Web): Internet ortamindaki en biiyiik bilgi deposudur.
Ayni anda tim coklu ortam 6zelliklerinin iletiimesine olanak saglayan bir
Internet hizmet aracidir. Kisaca web olarak bilinmekte ve ¢ok kisa zamanda
cok blyuk kitleler tarafindan kullaniimaktadir.

Yeni Medya: Geleneksel iletisim araclarindan ayri duran sayisal
televizyon, internet, GSM, WAP, GPRS, CD, VCD, DVD, etkilesimli CD, cift

tarafli CD ve benzeri sayisal teknolojiler yeni medya olarak tanimlanmaktadir.



2. ILGILI ALAN YAZIN

Bu bélimde sosyal medya ile ilgili yazinda, sosyal medya ile ilgili
kavramlar, sosyal medyanin énemi ve araglari, sosyal medyanin turizmde
kullaniimasi incelenmekte, sosyal medya konusunda yapilan ¢alismalar yer

almaktadir.
2.1 Kuramsal Cerceve

Calismanin temel amacina uygun olarak bu ¢aligmada medya kavrami,
eski medyadan yeni medyaya gegis, sosyal medyanin turizme etkisi konulari
incelenecektir. Bu konularin incelenebilmesi i¢in s6z konusu kavramlarin iyi
bilinmesi gerekecektir. Dolayisiyla bu bélumde, incelenmek istenen sosyal

medya konusu ayrintili olarak incelenecektir.

2.1.1 Medya

insanoglunun cgesitli teknolojik araglar yardimi ile kigiler arasi veya
kitlesel olarak uzaktan haberlesmesi konusu, 18. ylzyllda baglayan sanayi
devriminden sonra bilyuk bir gelisim gostermis ve zaman i¢inde giderek artan
bir ivme kazanmistir. Ozellikle yirminci yuzyil iletisim alaninda buyiik
gelismelerin yasandigi bir dénem olarak insanhk tarihinde yerini almistir.
Sanayi devriminden sonra yasanan teknolojik gelismeler U¢ ayr ddnem
olarak ele alinmaktadir (Saylan, 1995, 108). llk iki dénemde kémr ve elektrik
enerji turleri sirasiyla basta durumdayken, tiglincii dénem igin bilgi ve bilgiyi
iletme olgulan belirleyici olmustur. Bu durum, iletisim olgusunun gunlik
yasam igindeki énemini vurgulamasi agisindan énemlidir. Yirminci ylzyilin
ortalarina, 1946 yilina kadar gesitli iletisim teknolojileri insan hayati iginde bir
kismi daha az, bir kismi daha fazla olmak Uzere yerini almaya baglamistir.
Telefon, telsiz gibi bireysel iletisim araclarinin yaninda, radyo, gazete,
sinema ve 6zellikle ingiltere ve Amerika gibi déneminin teknolojik olarak
gelismis Ulkelerinde televizyon, birer kitle iletisim araci diger bir ifadeyle
medya olarak hizmet vermeye baglamigtir (Yizer, 2005, 86).

Medyanin insan hayatindaki énemli rolii birgok aragtirmaya konu olmus
ve ortak fikir olarak “bireysel ve toplumsal etkisi en ¢ok olan alanlardan biri”
olarak nitelendirilmistir (Geger, 2007, 29).



Medya kavrami TV, gazete, dergi, radyo, Internet, cep telefonu gibi
iletisim araclarinin yani sira reklamlart ve hatta halkla iliskileri de
kapsamaktadir (Kizildag, 2001, 10). Medya giunimiizde insan yasaminin
onemli ve vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir (Elma vd., 2009, 93).
Giunumizde toplumun buylk bir kesimi medya drdnleri ile yakin iligki
icerisindedir. Televizyon basta olmak lizere gazete, dergi, bilgisayar gibi kitle
iletisim araglar artik yaygin ve yodun olarak kullaniimaktadir (Kiigikcan,
2000, 49). Medya, kisileri hem bireysel hem de sosyal olarak yansitan degil,
ayni zamanda etkileyerek sosyallestirme goérevi Ustlenen bir kitle iletisim
aracidir (Kincal ve Kartal, 2009, 318). Medyanin yogun olarak egemen
oldugu modern toplumlarda insanlar artik elektronik postalarina bakmadan,
gazete ve felevizyona g6z atmadan giine baglamamakia, giyimini kugamini
hava raporuna goére ayarlamakta, aksam etkinliklerini televizyon veya
sinemadaki programa gére yonlendirmektedir. Medya sadece kiginin bireysel
ihtiyaglarina ydn vermemekte ayrica toplumsal hayatin ©nde gelen
unsurlarindan olan ekonomik, siyasi, kiltiirel hayat tizerinde de énemli roller
oynamaktadir (Toruk, 2008, 275).

2.1.1.1 Yeni Medya

GlUnlmizde, yeni iletisim ortamlarina genel olarak “Yeni Medya”
denilmektedir (Dilmen, 2007, 3). Geleneksel iletisim araglarindan ayri duran
sayisal televizyon, Internet, GSM, WAP, GPRS, CD, VCD, DVD, etkilesimli
CD, cift tarafli CD ve benzeri sayisal teknolojiler Yeni Medya olarak
tanimlanmaktadir (Térenli, 2005, 88). En genis anlamda Yeni Medya,
genellikle bir ag tarafindan dagitiimaktadir. Multimedya ise genellikle disk
tabanl ya da aygit tabanlidir ve interaktif olabilir veya olmayabilir (Cady,
1999, 7).

Yeni medya terimi 1990’larin ortalarinda isletme ve sanat alanlarinda
“multimedyanin” yerini alarak o6ne c¢ikmaya baglamigtir. Yeni medya
televizyon gibi y1§in medya degildir, degiskendir. Cizelge 1'de de eski ve yeni
medya karsilagtirmasi gériilmektedir (Akar, 2010, 5).



Cizelge 1. Eski ve Yeni Medya Karsilagtirmasi

Medya: Eski Tarz Medya : Yeni Tarz

e Tekyonll e Katilimel

e [tme yonli e Cok yonll

e Bolerek/kesintili iletisim o Kullanici gigli, kullanici segimli
e Marka yonlu

e Sonugcta: Bir monologdur. e Sonugta: Bir diyalogdur.

Kaynak: Akar, Erkan. (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi. Ankara: Efil

Yayinevi.
Farkh bir tanimla Yeni Medya (yeni ortamlar, mecralar), bilgisayarlarin

islem gucli olmadan olugturulamayacak veya kullanilamayacak olan

ortamlara denir. Genellikle dijital olup kullanicisina veya hedef kitlesine

etkilesim olanagi saglar. Yeni medya olarak sayilabilecek ortamlar tartigmal

da olsa asagidakiler cogunlukla bu terime dahil edilir (ir.wikipedia.org):

Bilgisayar oyunlari

Sanal gergeklik ortamlari

Multimedya (Cok ortamli; Ses, Video, interaktif platformlar, Animasyon,
Metin v.b)

Yazilm

Web siteleri (bloglar, wikiler de dahil olmak tzere)
Elektronik posta

Elektronik kiosklar

interaktif televizyon

Mobil medya

Podcast

Hypertext edebiyati

Blog

Yeni Medyanin ézelliklerini su sekilde siralamak mimkindir (Lister vd.,

2009, 13).

@®

Dijital olmasi,
interaktif olmast,

Baglanti iceren metinlere sahip olmasi,
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e Sanal olmasi,
e Ag yapili olmasi,
¢ Similasyon clmasidir.

Ayrica su Ug¢ temel 6zellik de yeni medyanin 6ne ¢ikan 6zelliklerindendir
(Turan, 2007, 35).
o FEtkilesim (interactive): lletisim slrecinde etkilesimin varligi gereklidir.
Alici ve verici taraflarin es zamanli iletigimidir.
o Kitlesizlestirme (demassification): BuylUk bir kullanici grubu iginde her
bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini sadlayacak kadar kitlesizlestirici
olmaktadir.
e Eszamansiz (asekron) olabilme: Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun
bir zamanda mesaj génderme veya alma yeteneklerine sahiptirler. Ayni

andalik gerekliligini ortadan kaldirmaktadirlar.

2.1.1.2 Yeni Bir Medya Araci Olarak Internet

Internet, soguk savas déneminin Orinadur (Coskun, 2007, 48). 1958
yiinda Sovyet Rusya’nin Sputnik uydusunu uzaya firlatmasi sonucu,
Amerika Birlegik Devletleri tarafindan askeri amagla ARPA (Advanced
Research Projects Agency-lleri Aragtirma Projeleri Ajansi) projesi ile ortaya
¢ikmistir (Deniz, 2001, 1). Bilgisayar adlar ile ilgili ilk tanimlar 1962 yilinda
Massacusshet Institute of Technology’de J.C.R Licklider tarafindan ortaya
atilmistir (Karaduman, 2001, 8). Internet tim diinyada her élgekte kullanilan,
dzellikleri birbirinden farkli olabilen pek ¢ok bilgisayar ve iletigim sisteminden
olusmustur. Genel yapisi itibariyle Internet, dinyanin birgok yerinden
bilgisayarlarin biyik bir ag ile birbirlerine baglanmasina verilen genel isimdir.
Bir baska tanima gore Internet “gtvenilir, sirali ve ugtan uca bilgi iletisimini
saglamak icin kullanilan TCP/IP protokolii kullanan sebekeler toplulugudur
(Kartal, 2002, 2).

Internet, bilgisayar aglannin birbirine baglanmasiyla olugsan ve bdylece
tum dunyay! birbirine baglayan devasa buylklikteki bir bilgisayar agi
demektir. Bilgisayar agdi ise, ki ya da daha fazla bilgisayarin birbirine

baglanmasidir. Aglarla birbirine baglanan bilgisayar sayisi arttikga, tum
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bilgisayarlar daha biyuk kapasiteli bir bilgisayara baglanmaktadir (Dinler,
1998, 158). Internet farkl noktalar arasindaki iletisim altyapisini saglayan,
farkli marka ve iletisim sistemlerine sahip ¢ok sayida bilgisayarin birbiriyle
sorunsuz bir sekilde iletisim kurmasina imkan veren bir teknolojidir (Bektas,
2004, 55).

e Yuz milyonlarca insanin kendi arasinda etkilestigi, bilgi degig-tokusu
yapabildigi ve kendi yazisiz kurallan olan blyUk bir topluluktur. Bu, Internetin
sosyal yénidur.

e Pek cok yararll bilginin bir tusa basmak kadar yakin oldugu dev bir
kiitliphanedir.

e Milyonlarca bilgisayarin birbirine bagl oldugu gok biyuk bir bilgisayar ve
iletisim agidir.

o Kisilerin degisik konularda fikirlerini serbestge sbyleyebilecekleri ortamlar
barindiran bir demokrasi platformudur.

o Evden alis-verig, bankacilik hizmetleri, radyo-televizyon yayinlari, giinlik
gazete servisleri vb. gibi uygulamalari ile aslinda Internet ayni zamanda bir
hayat kolaylagtiricidir.

Internet araciiiyla insanlar ihtiya¢g duydugu her turlll bilgiye hizh bir
sekilde ulasabilmekte; dinyada meydana gelen gelismelerden aninda
haberdar olmakta; eglenceli ve hosga vakitler gegirebilmekte; sevdikleriyle ve
tanidiklariyla sohbet edebilmekte, bankacilik iglemlerini yerine getirebilmekte
ve hatta alig-veris yapabilmektedirler. Internetin bu konuda en énemli 6zelligi
interaktif iletisim saglamasidir (Balci ve Ayhan, 2007, 175). Bugln bilgilere
en cabuk, en kolay ve en ucuz yoldan ulagma araci haline gelmis olan
Internet ile artik dinyanin herhangi bir yerindeki bilgi ve gelismelere
ulasilabilmektedir (Erturhan, 2010, 1). Internet giniimiizde birgok kavramin
yeniden sekillenmesinde bir ara¢ olmustur (www.digitaldevlet.org). Internet
sayesinde, bulundugu yerden gidecegi bolgeyi sanal olarak ziyaret eden,
seyahat acentesi ve tur operatorlerine gereksinim duymadan bilet ve
konaklama rezervasyonunu yaptirarak seyahatine ¢ikan turistin, gelecekte
belki de hig seyahat etmeden bilgisayar basinda sanal olarak hazirlanmisg
degisik  etkinliklerle  seyahatten  saflayacagi  tatmin  duzeyine
ulasabileceginden de s6z edilebiimektedir (Kozak ve Sarn, 2005, 363).
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Onceden ¢ok farkli yollan kullanarak hedef kitlesine ulasmak isteyen kisi ve
kurumlar Internet sayesinde ¢ok daha rahat ve ¢ok daha biyik kitlelere ¢ok
dusik maliyetle ulasabilmektedirler. Internet ortaminda kigiler arasinda
yayilan bilgiler dogrultusunda Internete has ayn bir gindem olusmakta, gok
farkli yerlerde bulunabilecek ve ¢ok =zor elde edilebilecek Grtnler
satilabilmekte ve satin alinabilmekte, banka kuyruguna girmeksizin hatta
oturulan yerden kalkmaksizin para transferleri yapilabilmekte, konferanslar
gerceklestirilebilmekte, ¢cok az maliyetle gergeklestirilen etkinliklerin, ¢ekilen
videolarin, kliplerin, soylenen sarkilarin c¢ok buyik kitlelere ulagmasi
saglanabilmektedir. Hicbir yerde kaseti, CD’si olmadidi, higbir yapim
sirketinin destegini almadigi halde Internet vasitasiyla insanlara ulagmayi
basaran bir kiginin séylemis oldugu sarki kisa slrede dillerde dolagmaya
baglamakta ve o kisinin kaset c¢ikarmasini dahi Internet saglamaktadir
(Arklan ve Tesdemir, 2008, 75). E-posta ve msn gibi uygulamalaria her
nerede olursa olsun Kisiler birbirleriyle gerek yazili, gerek sesli, gerekse
goruntulu iletisim kurabilmekte, bilgi aligveriginde bulunabilmektedir (Ozsagir
ve Kullik, 2003, 570).

Asagidaki cizelge Dunyada Internet kullanim sayisinin 2000 yilindan
2012 yilina kadar niifusa bagh olarak degisimini géstermektedir.
Cizelge 2. Diinyada Internet Kullanimi

Iternst Internet Biiyiime

Bolgeler Niifus Kullanicilan Kullanicilari (2000-

1 Aralik Son veriler 2012)

2000

Afrika 1,073,380,925 4,514,400 167,335,676 | 3,606.7 %
Asya 3,922,066,987 | 114,304,000 | 1,076,681,059 841.9 %
Avrupa 820,918,446 | 105,096,093 | 518,512,109 3934 %
Orta Dogu 223,608,203 3,284,800 90,000,455 | 2,639.9 %
Kuzey Amerika 348,280,154 | 108,096,800 | 273,785,413 153.3 %
Latin Amerika 593,688,638 | 18,068,919 | 254,915,745| 1,310.8 %
Okyanusya 35,903,569 7,620,480 24,287,919 218.7 %
Diinya Toplam | 7,017,846,922 | 360,985,492 | 2,405,518,376 566.4 %

Kaynak: http://www.internetworldstats.com

Cizelge 2'ye gore 30 Haziran 2012 tarihi itibari ile toplam diinya nifusu
tahmini olarak 7,017,846,922 kisi civarindadir. Internet kullanicisi sayisi ise
2.405.518.376 kisi olarak tespit edilmistir. Bu rakamlar diinyanin %34.3'nln

Internet kullandi§ini gostermektedir. 2000 yilinda Internet kullanicisi sayisi
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360.985.492 iken 30 Haziran 2012 tarihinde bu rakamin %566'4’luk bir artis
gostererek 2.405.518.376'ya ulastidi gérilmektedir Sekil 1'de Internet
kullanicilarinin  diinya  Uzerindeki bdlgesel dagihmi  gorilmektedir.
(www.internetworldstats.com).

Sekil 1: Internet Kullanicilarinin Diinya Uzerindeki Bélgesel Dagilimi

Kaynak: www.internetworldstats.com

Turkiye ise 12 Nisan 1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) igbirligi ile
DPT projesi gergevesinde global Internete baglanmistir. 64 kbit/san hizinda
ki bu hat ODTU’den uzun bir sire llkenin tek cikisi olmustur. Daha sonra
Ege Universitesi (1994), Bilkent (1995), Bogazigi (1995), ITU (1996)
baglantilar gerceklestirilmigtir. Turk Telekom’un 1995 yilinda agtigi ihale ile
bir konsorsiyum tarafindan olusturulan TURNET 1996 Agustos ayinda
calismaya baslamistir. Bunun yani sira Haziran 1996 tarihinde TUBITAK
binyesinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir
merkez kurulmustur. ULAKBIM'in temel gérevlerinden biri en yeni teknolojileri
kullanarak Tirkiye ¢apinda tim egitim ve arastirma kuruluslarini birbirine
baglayacak Ulusal Akademik A§ (ULAKNET) adiyla hizhi bir iletisim ad
kurmak ve bu ag araciligi ile bilgi hizmetleri vermektir (Parlak, 2005, 30).

20. yuzyilin sonlarindan bu yana Internet kullanici sayisi belirgin sekilde
artmaktadir (Choi ve Han, 2013, 1274). Internet kullanimi diinyada oldugu
gibi Ulkemizde de bas dondurucu bir seklide yayginlagmaktadir (Cengiz ve
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Sekerkaya, 2010, 33). Turkiye’de 2012 yilinin Haziran ayinda tahmin edilen
nifus 79.749.461 iken Internet kullanici sayisinin 36.455.000 yani nifusun
%45.7’lik bir kismi oldugu gérilmektedir (www.internetworldstats.com). 2012
yili Nisan ayinda gerceklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi sonuglarina gére Turkiye genelinde hanelerin %47,2'si evden
Internete erisim imkanina sahiptir. Bu oran 2011 yilinin ayni ayinda %42,9
dur. Evden Internete erisim imkéni olmayan hanelerin %27,6'si evden
Internete  baglanmama nedeni olarak Internet kullanimina ihtiyag
duymadiklarini belirtmiglerdir. Internet erisim imkani olan hane orani kentsel
yerlerde %55,5 iken, kirsal yerlerde %27,3'tir (www.tuik.gov.tr).

Her gegen glin bilgi ve iletisim pazarinda yeni uygulamalarin sunulmasi,
web tabanli igletmelerin énemini ortaya koymaktadir. Web’in gelisimiyle
kullanicilar, ihtiyac duyduklarn  bilginin  kaynagina fiziksel sartlari
gbzetmeksizin  kolayca  ulasabilmekte ve Orin ve  hizmetleri
kiyaslayabilmektedir. Ozellkle Web 2.0 tabanli galigan sosyal aglarin
faaliyete gegmesi ile kullanici merkezli igeriklerin olusturulmasi ve yayimi
kolaylagmistir (Yayll ve Bayram, 2010, 516). Internet kullanicilarinin,
Internette belirli kaynaklardan erigtigi igerikleri sadece takip ettidi strecten,
kullanicilarin kendi igeriklerini Urettigi, bu icerikleri baskalariyla paylastidi
siirece gecisi tanimlamak amaciyla Web 2.0 ifadesi kullaniimaktadir. Internet
sitelerindeki tasarim ve yazilim teknolojilerindeki degdisimin sonucu olan bu
paylasim ortami Internette sik¢a kullandi§i Facebook, Youtube, Flickr,
Blogger gibi binlerce Ucretsiz Internet sitesi sayesinde ortaya gikmaktadir.
Internet siteleri ortami sunarken, Internet kullanicilan icerigi olusturmaktadir

(www.kurumsalhaberler.com).

2.1.1.3 Web 2.0

Web 2.0, ikinci nesil Internet hizmetlerini, toplumsal iletigsim sitelerini,
vikileri, iletisim araglarini yani Internet kullanicilaninin ortaklaga ve paylasarak
yarattigi sistemi tanimlamaktadir (tr.wikipedia.org). Web 2.0 terimi, webin
gelisiminde yeni gelismeleri temsil eden teknolojilerin ve platformlarin bir
araya gelmesidir. Temel prensipleri arasinda, iletisim sistemi yerine

uygulamalan g¢alistirmak igin webin bir platform olarak kullaniimasi,
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kullanicilara icerikleriyle kontrolil verme ve onu daha kolay paylagmak igin
gelistirilen yeni metotlan kullanma imkani bulunmaktadir (Whittaker, 2009, 2).
Web 2.0 teknolojik yeniliklerin bir dizisi olarak dugtintiimektedir (Berthon vd.,
2012, 262). Ayrica web 2.0 kullanici yaratimli icerik ya da sosyal bilgisayar
kullanimi olarak da adlandirilabilmektedir (Moran ve Hunt, 2008, 480). Aciklik
ve 6zgirlik en dnemli Web 2.0 6zellikleri arasindadir (Tonta, 2009, 744),

Temelde Web 1.0'In yetersizliginden ve kullanicilarin beklentilerini
karsilayamamasindan dolayi Web 2.0'n ortaya ciktigini soylemek
mumkindar. Web 2.0, Internet ortaminda insan etkilegiminin olmasi
anlamina gelmektedir (Erdem, 2010, 37). Wikiler, bloglar, igcerik paylasim
siteleri ve sosyal aglar gibi hayatimizda iletisimi ve paylagimi eskisine gore
cok daha kolay olan ve gok daha hizli hale getiren servisleriyle Web 2.0,
Interneti sadece teknoloji ve tasarimsal olarak degil, yeni ekonomisi ve
ekonomik ve &zglrlikgl paylagimi ile siyasal olarak da etkilemigtir
(Kahraman, 2010, 13). Web 2.0 teknolojileri iginde genel olarak birgok farkl
uygulama bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan uygulamalardan bazilar
Facebook, YouTube, MySpace, Linkedin, Twitter, Google uygulamalari,
wikipedia, blog sayfalarn olarak siralanabilir (Erkul, 2009, 98).

2.1.2 Sosyal Medya Kavrami

Sosyal Medya; merkezi olmayan, kullanici dizeyinde igerik olugturma
imkani veren, sosyal etkilesim ve acik tiyelik saglayan gevrimigi hizmet olarak
tanimlanabilmektedir (Abrahams vd., 2012, 88). Bir bagka tanima gore
Sosyal Medya bireylerin diger birey gruplanyla iletigim kurmasina olanak
saglamaktadir ve tekten coda ve goktan goga olabilmektedir (Blossom, 2009,
30).

Sosyal Medya Web 2.0 ozelliklerine sahip iletigim igin kullanilan
araglardir (Erdogmus ve Gigek, 2012, 1355). Ayni zamanda Sosyal Medya
son kullanici tarafindan olusturulan bir medya i¢eriginin tanimidir (Kahar vd.,
2012, 564).

Bireylerin Internette birbirleriyle yaptigi diyaloglar ve paylagimlar Sosyal
Medyay! olusturmaktadir. Sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, anlk

mesajlasma programlari, sohbet siteleri, forumlar gibi insanlarin bir biriyle
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icerik ve bilgi paylasmasini saglayan Internet siteleri ve uygulamalar
sayesinde Internet kullanicilari aradiklari ve ilgilendikleri iceriklere ulagsma
firsatina erigsmektedir. ik bakista bireyler veya kucik gruplar arasinda
gerceklesen diyaloglar gibi gériinse de, paylasilan bilgi veya igerikle ilgilenen
kisi  sayisi oldukca hizh  ve fazla sekilde artmaktadir.
(www.kurumsalhaberler.com). Tipik olarak Sosyal Medyada kullanicilar kendi
iletilerini paylasmakta ve dider kullanicilardan génderdikleri iletilerine geri
bildirim gelmesini beklemektedir (Shin ve Lee, 2012, 28).

Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel medyada iletisim tek
yénludur (Evans, 2008, 80). Sosyal Medya ise ¢ok yonladir. Kargilikli
konusmalara ve herkesin bunu yaymasina imkan vermektedir (Weber, 2007,
5). Geleneksel medya déneminin sonu Web 2.0 teknolojilerinin insan
hayatina girmesi ve bunun her Internet kullanicisinin ayni zamanda birer
icerik Ureticisi haline getirmesi ile gelmistir (Kahraman, 2010, 14). Sosyal
Medya glinimuzde Internet kullanicilarinin icerik paylagsmasi ve iletigim agi
araciigiyla tartismasi ile patlama yapmistir (Yu vd., 2012, 4).Cizelge 3' de
geleneksel ve sosyal medya karsilastinimasi gériimektedir (Stokes, 2009,
124).

Cizelge 3. Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilagtirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabittir, degistirilemez. Anlik giincellenebilir.

Sinirhdir. Sinirsizdir.

Gecikmeli dlgiim. Anlik popilerlik élgimu yapilir.
Arsive erigimi zayiftir. Arsive erisilebilir.

Medya karmasi sinirldir. Tum medya karma hale getirilebilir.
Bir kurulca yayimlar. Bireysel yayimcilar olabilir.
Paylagim olmaz. Paylasim ve katihm vardir.
Denetim vardir. Ozgurluk vardir.

Kaynak: Stokes, R. (2009). E-Marketing: The Essential Guide to Online
Marketing. University Press: Florida

Farkl bir tanima gére sosyal medyanin geleneksel medyadan farki ise
soyle siralanmaktadir (Vural ve Bat, 2010, 3352).
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e FErigsim: Hem geleneksel medya hem de Sosyal Medya teknolojileri
herkesin genel bir kitleye erigebilmesine olanak tanir.

e Erigilebilirlik: Geleneksel medya igin Uretim yapmak genellikle 6zel
sirketlerin ve hikimetlerin sahiplijindedir;, Sosyal Medya araclan genel
olarak herkes tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilabilir.

o Kullaniirhk: Geleneksel medya dretimi, ¢odunlukla uzmanlagmis
yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Codu Sosyal Medya igcin bu gecgerli
degildir, yani herkes Uretimde bulunabilir.

e Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(ginler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan Sosyal Medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir. (Tepkilerin zaman arahgina katiimcilar

karar vermektedir).

e Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilememektedir (bir
dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale (zerinde
degisiklik yapilamamaktadir); oysa Sosyal Medya yorumlar veya yeniden
diizenlemeyle aninda degistiriimektedir.

Sosyal medya, online medyanin yeni bir tiiril olarak su temel 6zelliklerin
¢ogunu ya da hepsini barindirmaktadir (Mayfield, 2007, 5).
e Katiim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almayr ve
herkesin katki saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki
cizgiyi bulanik hale getirmektedir.
e Aciklik. Cogu Sosyal Medya hizmetleri katiim ve geri bildirime agiktir.
Bilgi paylasimini, oylamayi ve yorum yapmayi desteklemektedir. Igerikten
faydalanma ve giris igin nadiren engeller bulunmaktadir. Sifre korumali
icerikler begenilmemektedir.
o Karsilikll Konusma: Geleneksel medya herkese yayin ile ilgili iken,
Sosyal Medyada iki yonlt karsilikh iletisim daha iyi gérilmektedir.
e Topluluk: Sosyal Medya, daha hizli ve etkili iletisimi bigimlendirmede
topluluklan olanakli kilmaktadir. Topluluklar, sevilen bir resim, politik bir konu
ya da favori TV sovu gibi ortak ilgileri paylagsmaktadir.
e Baglanmushik ve Baglantili Olma: Cogu Sosyal Medya turi, baglanmighk

ile gelismekte ve diger sitelere ve insanlara baglantilari kullanmaktadir.
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Cizelge 4. Sosyal Medya Global Kullanici Sayisi (milyon kisi)
Yillar 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Kullanici Sayisi | 373 486 628 774 907 | 1005
Blyime Hizi - %31 %28 %23 %17 %11

Kaynak: Odabasi, K. ve Odabasi, A. (2010). Internette Pazarlama ve Sosyal
Medya Stratejileri. Cinius Yayinlari: istanbul

Sosyal medyanin biyime hizina bakildiginda 2007 yilinda 373 milyon
kisi seviyesinde bulunan sosyal medyayi kullanan Internet kullanici sayisinin,
2009 yilinda 600 milyon kisiyi astidi gorilmektedir. Bu rakam toplam Internet
kullanici sayisinin neredeyse Ucte birine denk gelmektedir. Ayni calismada
Sosyal Medya global kullanici sayisinin 2012 yilinda 1 milyar kullanici
(Odabasi, 2010, 179). Nitekim

uluslararasi telekomiinikasyon &rgati tarafindan 2012 yilinda vyapilan

seviyesini asacagl o6ngoéruimektedir
arastirma bu ¢alismayi dogrulamaktadir (www.itu.int).

Sosyal Medya giinimiizde Dinya ¢apinda milyonlarca kullanici igin bir
gereksinim haline gelmistir (Lim vd., 2012, 1365). Ayrica sosyal medyanin
Universite oGgrencileri tarafindan kullaniima hizi da giderek artmaktadir
(Hussain, 2012, 640). Bunun yaninda sosyal medya i¢in diinya ¢apinda
rakamsal bir degerlendirme yapildiginda asagdidaki tablo ortaya ¢ikmaktadir
(Kahraman, 2009, ).

e Internette Sosyal Medya cinsel igerikli yayinlari geride birakmistir.

e Twitter'in 2008 yili igin bayime orani: %1.500.

e Diinya Gizerinde her g kigiden ikisi sosyal aglan ziyaret etmektedir.

e Her giin Youtube’ta 100 milyon video izlenmekte ve her dakika 20 saatlik
video ylklenmektedir.

e Her giin Facebook Uzerinde 8 milyar dakika gecirilmekte ve 285 milyon
adet igerik paylasiimaktadir.

e 307 milyon (yesi ile YouTube ise Cin ve Hindistan’in ardindan 3. en
kalabalik iilke olurdu.

Sosyal Medyanin bu giicinin farkina varan biiylk kiclk isletmeler de,
twitterda sirketlerinin kampanyalarini Tweet atmakta, Facebookta fan
sayfalari olusturmakta ve Youtube da videolar géndermektedir (Weinberg ve
Pehlivan, 2011, 275).
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Sekil 2 2010-2015 vyillari arasinda Dunya capinda harcanan ve
harcanacak olan medya reklam harcamalarini géstermektedir.
Sekil 2: Diinya Gapinda Toplam Medya Reklam Harcamalari (Milyar $)

2010 2011 2012 2013 2014

Sekil 3 ise 2009-2013 yillari arasinda Diinya gapinda sosyal aglar igin
harcanan reklam harcamalarini géstermektedir.
Sekil 3: Diinya GCapinda Sosyal A Reklam Harcamalar (Milyar $)

59.99

2009 | 2010 | 2011 2012
Kaynak: www.emarketer.com
Sekil II'de gérildiigi gibi emarketer tarafindan yapilan aragtirmada 2010
yilinda Diinya gapinda toplam yapilan reklam harcamalari 475.4 milyar dolar

iken giinimiizde bu rakam 525.3 milyar dolara ulagmigtir ve 2015 yilinin
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sonuna kadar bu rakamin 600 milyar dolara ulasacagdl tahmin edilmektedir.
Sekil 3 ise Dunya gapinda sosyal a§ igin yapilan reklam harcamalarini
g6stermekte olup bu rakamin 2009'da 2.38 milyar dolarken 2012'de 8.04
milyara dolara ulagarak buyuk bir artig gosterdigi gériilmektedir. Aragtirmada
yapilan tahminlere gore ise bu rakam 2013 yili sonunda 10 milyar dolara
ulagsacaktir. Sekil 4. Amerika'da sosyal adlara harcanan reklam harcamalarini
gostermektedir.
Sekil 4. ABD Sosyal Ag Reklam Harcamalar (Milyar $)

$3.93

2009 2010 2011

Kaynak: www.emarketer.com

Sekil 4 gostermektedir ki Amerika sosyal ag reklam harcamalar Dunya
capinda yapilan sosyal ag reklam harcamalarinin biylk bir kismini
olusturmaktadir. Amerika’da 2009 yilinda sosyal adlara harcana reklam
harcamalari 1.43 milyar dolar iken bu rakam 2010'da 1.99 2011’de 3.08 ve
2012 yilinin 2. geyregdinde 3.93 milyar dolara ulagmigtir. Ayni dilimde dunya
capinda sosyal aglar igin yapilan reklam harcamalari 8.04 milyar dolardir.
Cizelge 5 ise ABD sosyal ad reklam harcamalarinin dagilimini

gostermektedir.
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Cizelge 5. ABD Sosyal Ag Reklam Harcamalari Dagilimi 2010-2014

Sosyal Ag | 2010 2011 2012 2013 2014

Facebook 59,4% 70,9% 68,8% 65,6% 63,5%
Twitter 2,3% 5,5% 8,3% 11,1% 12,7%
S. Games 5,8% 5,5% 6,7% 7,0% 7,4%
Linkedin 3,0% 4,3% 5,3% 5,8% 6,1%
Myspace 13,2% 1,8% - - -
Other 16,4% 11,9% 10,9% 10,6% 10,3%

Kaynak: www.emarketer.com

Cizelge 5de Amerika’da sosyal aglar igin yapilan reklam harcamalarinin
hangi sosyal aglarda kullanildigi gériilmektedir. Listenin baginda pastanin en
buyik payinin sahibi olan Facebooku uzaktan da olsa Twitter takip
etmektedir. Yapilan aragtirmada 2010 yilinda %60’a yakin bir kismi olugturan
sosyal paylasim sitesi Facebookun 2011 de %10’luk blyik bir buyumeyle
%70'e gikhigl gorilmektedir. Ancak bu yiizdenin 2013 ve 2014 yillarinda az
da olsa dusecegi tahmin edilmektedir (www.emarketer.com).

Sosyal Medyanin turizm igletmeleri agisindan faydalan su sekilde
siralanabilmektedir (www.tourismreview.com):
e Dogaldir. Bilytk gruplardaki potansiyel musterilere ¢abuk bir sekilde ve
kendiliginden ulasilabilmektedir,
o Yilksek getiri icin digtik maliyetlidir. Maliyetler genellikle zamanla
kisitlanmaktadir. Binlerce dolara mal olabilecek baglantilar Ucretsiz olarak
mevcuttur.
e Tamamliayicidir. Sosyal Medya web sitelerinde trafik akiginin kullanildig
bagka yéntemlere engel olmamaktadir.
o  Kimlik. Bir kimlik saglamaktadir.
o [ligkiler. Turizm ve konaklama deneyimleri olmayan insanlarin tecrabeli
olanlarla iligkiler kurmasina imkan vermektedir.

e Gergeklik. isletmeleri tiketiciye gercek yapmaktadir,
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e Popiileriik. isletmeler sosyal haber web sitelerinde popiller olursa, yuksek
kalitede baglantilar kazanmaktadir.

Sosyal Medya teknolojileri artik dizenli olarak Internet kullanicilari
tarafindan kullaniimaktadir (Bertot vd., 2012, 30). Sosyal Medya ¢ok fazla
miktarda bilgiyi ulasilabilir yapmaktadir (Kavanaugh vd., 2012, 480). Sosyal

Medya platform drnekleri gizelgede gérilmektedir.

Cizelge 6. Sosyal Medya Platform Ornekleri

Sosyal paylasim siteleri

MySpace, Facebook, Faceparty

e Yaraticilik galigmalari paylagim YouTube
Siteleri Flickr
Video paylagsim siteleri Jamendo.com
Piczo.com

Fotograf paylasim siteleri
Muzik paylasim siteleri
Yardim igeren icerik paylagim
siteleri

Genel fikri milkiyet paylagim
siteleri

Creative Commons

Kullanici destekli bloglar

Gayri Resmi AppleWeblog, Cnet.com

Sirket destekli web siteleri/bloglar

Apple.com, P&G’s Vocalpoint

Sirket destekli yardim siteleri

Dove's Campaign for Real Beauty,
click2quit.com

Sadece davetiye ile Giye kabul
eden sosyal aglar

ASmallWorld.net

o s paylagim siteleri Linkedin
o Isbirlikci web siteler Wikipedia
e Sanal dunyalar Second Life

Ticaret topluluklar

eBay, Amazon.com, Craig’s List,
Stockphoto, Threadless.com

Oynatici yayin abonelikleri
(Podcasts)

Forimmediaterelease.biz (The Hobson
and Holtz Report)

Haber paylasim siteleri

Current TV

Egitici materyallerin paylagiimasi

MIT OpenCourse\Ware, MERLOT

Agik kaynakl yazilim topluluklar

Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org

Online haber makaleleri, m{zik,
videolar ve benzeri siteleri
kullanicilara éneren sosyal yer
imi siteleri

Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,

Reddit

Kaynak: Atadil, 2011, 9
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2.1.2.1 Sosyal Medya Ara¢ ve Ortamlari

Sosyal medya ara¢ ve ortamlar her glin ¢odalarak icerisine yenilerini
katmaktadir. Bu bélimde &ncelikle sosyal medyayl iglevlerine gére

siniflandirilarak her sinif 6rneklerle tanitilmaktadir.

2.1.2.1.1 lletisim

Bu sinif sosyal medyanin var olma amacinin temel dayanaklarindan bir
tanesi olarak tanimlanmaktadir. Bu sinifa bloglar, mikro bloglar, sosyal aglar

gibi platformlar dahil edilmektedir.

2.1.21.1.1 Bloglar

Blog ismi, Weblog isminden turetilmis bir kelimedir (Eley ve Tilley, 2009,
81). ‘Web Log’ hizl bir sekilde ‘Web-log' olarak tek kelimede birlestiriimis
daha sonra ‘blog’ kelimesine déniusmustir. Blog bir isim olarak, tarihli
postalarla diizenli giincellenen web sitelerini tanimlamakta, bir fiil olarak
bloglama web sitesine mesaj génderme anlamina gelmektedir (McDougall,
2007, 3).

1994 yilinda ilk bloglar online gunlikler olarak adlandirilmistir (Vural ve
Oksiiz, 2008, 6). 1997 yili Aralik ayinda ‘weblog‘ kavrami ilk kez Amerikali
blogger John Barger tarafindan kullanilmigtir (Du ve Wagner, 2007, 790).
1999 yili yaz aylarinda ilk blog yazihminin kullaniimasina kadar bloglar
yayginlasamamistir (Karcioglu ve Kurt, 2009, 51). Bloglar bazi yerlerde
cevrimici kisisel dergiler olarak tanimlanmaktadir (DeAndrea vd., 2012, 16).

Blog tanimlan incelendiginde genellikle ayni &6zellikler Gzerine odakh
oldugu gorilmektedir. Séz konusu tanimlamalardan bazilari séyledir (Vural
ve Oksiiz, 2008, 7):

e Bloglar kisaca webe dayal gunliklerdir,
e Bloglar, kisa ters kronolojik sira ile gosterilen bilgi giriglerini iceren web
siteleridir,

e Bloglar, siklikla giincellenen web sayfalaridir,
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¢ Blog, teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri geyleri, kendi istedikleri
sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinlige benzeyen web siteleridir,

e Bloglar kigisel glincelerden esinlenmig, yazarlarinin kendi digtncelerini
ve fikirlerini paylastidi online topluluktur,

Blog Internet kullanicilarinin ilgi alanlan hakkinda veya herhangi bir konu
hakkinda gorts bildirmek veya 6neri almak istedikleri igin bulustuklan sanal
ortamlardir (Sin vd., 2012, 328). Bloglar olusturmak ve bloglar glincellemek
kolay oldugu igin Internet kullanicilarinin herhangi bir program diline ya da
istiin bir teknik ayrintilan bilmeye gerek duyulmamaktadir. “Blog”, ingilizce
"weblog” kelimesinin kisa ve yayginlasmis ismidir. Tarkgede "acikgnllk®,
"ag gunltgu", "e-gunluk" gibi bazi isimler énerilse de, kelimenin yaygin kabul
gérmus bir karsiligi heniz bulunmamaktadir (Alikilic ve Onat, 2007, 904).

Bloglar ilgi alanina dair bilgi paylasiminin bir yolu olarak ortaya ¢ikmigtir
ve bu ilk bloglar t¢ ana 6zellige sahiptirler (Akar, 2006, 18):

e Kronolojik olarak diizenlenmistirler.
e Web’de bulunan ilgi alanindaki sitelere linkler icermektedirler.
o Baglantilarda yorumlara yer veren siteler seklindedirler

Yukaridaki tanimlara dayanarak bloglarn; sik araliklarla glncellenen,
yazilarin ters kronolojik sirayla yer aldigi, yazarlarin diglincelerini paylastigi
web sitesi tirll oldugunu séylemek mumkindir. Blog okuyucularn bloglarda
yazilanlar hakkinda hizli bir sekilde yorum yapabilmekte, tium blog
okuyucular ile disiincelerini paylagabilmektedir. Bloglarin bes karakteristigi
s6yle siralanmaktadir (Kelleher ve Miller, 2006: 399):

e Siklikla giincellenmektedir,
e Ters kronolojik sira ile siralanmaktadir,
o Kisisel glince materyallerini icermektedir,
Bloglar bes ture ayrilabilmektedir (Gilchrist, 2007, 125-126):
e icsel bloglar (yalnizca galisanlar hedeflemektedir),
e Digsal bloglar,
e Tematik bloglar (belirli olaylar ya da projelerle baglantiidir),
e Desteklenen ve kisisel bloglardir.
Bloglar aslinda Sosyal Medyay! anlayabilmek igin gerek nispeten kolay

takip edilebilme gerekse kolay iletisime gegilebiime agisindan pazarlamacilar
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agisindan énemli bir arag olarak gérilmektedir. Genelde blog yazarlar sosyal
medyanin her alanini aktif olarak kullandiklarindan markalarin bloglarda ne
sekilde yer aldiklan diger mecralarn da ciddi sekilde etkileyecektir. Bloglarda
baglayan olumlu veya olumsuz bir tepki ¢ok ciddi viral halkalar basglatma
potansiyeli bulunmaktadir (Kahraman, 2010, 16).

2004 yilinda blog okuyucularina yonelik gerceklestirilen bir aragtirmada
okurlar bloglari geleneksel medyadan daha glvenilir bir bilgi kaynag olarak
gordugt sonucuna ulasiimistir (Trammell, 2007, 1256). Okuyucularin bloglari
gavenilir bir ara¢ olarak gérmesi bloglarin hizli bir sekilde yayilmasinin
nedenlerinden biri oldudu séylenebilir. Bloglar birgok kurumsal amaca hizmet
edebilmektedir (Vural ve Oksiiz, 2007, 8). Bu baglamda bloglarin amaglarn su
sekilde siralanmaktadir (Risdahl, 2006, 14):

e Dustncelerini agiklamak,

o |letisimi gelistirmek,

e Bir konu hakkinda kamuoyu olusturmak,

e Kisinin, kurumun ve Uriinlerin gérinarlagani arttirmak,

e Misteri kazanmak,

o Kisisel tecriibeleri ve bilgiyi digerlerine yardim amaciyla paylasmak,

Internet kullanicilan kurumsal bloglar olan sirketler hakkinda daha pozitif
diisiinmektedir (Briones vd., 2011, 37). Amerika'da NY Times, USA Today
gibi birgok biyik medya sitesinden daha ¢ok ziyarefgisi olan blog hosting
(blog agma imkani saglayan) sitelerinden baghcalari; www.blogspot.com,
www. livejournal.com, www.typepad.com, www.xanga.com,
www.aoljournals.com, www.greatestjournal.com olarak siralanmaktadir.
Turkiye'de de Internet gunluklerinin sayisi her gegen gin hizla artmaktadir
(Cetin, 2007, 79). Wordpress.com ve Blogspot.com Tirkiye'de de en gok
kullanilan blog sitelerindendir. Blogcu.com ise; lokal platformda en populer
blog sitesidir (Atabek ve Alikilic, 2012, 56).

Bloglar turizmde de kullaniimaktadir. Bloglar turizm sgirketlerinin Internet
sitelerini giincel tutmaya yardimci olmaktadir. Sitelere yeni igerik yliklemede
kolay bir yoldur. Sirketlerin, misterilerine en son seyahat ve turizm Griinleri
ve servisleri, giincellemeleri, ipuglanini, ilgili icerikleri ve turizm ile ilgili

haberleri iletmesinde aracilik yapmaktadir (Sweeney, 2008, 293).
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2.1.2.1.1.2 Mikro Bloglar

Mikroblog, en fazla 140 karakterden olusan kisa mesajlara denir.
Bloglarla kiyaslandiginda, en &nemli 6zelligi anlik ve kisa icerikler ile
baskalariyla igerik paylagiimasini saglamaktir. Insanlarin anlik olarak ne
vaptiklarini baskalariyla paylasmalarini saglayan mikro bloglar, &zellikle
profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylagimi amagl kullaniimaktadir.
Dunyanin herhangi bir yerinde olan bir geligmeyi en hizli duyuran platformlar
Mikro Bloglardir. Bir iki cimleyle sinirl igerikle ile giincellenebilmeleri, cep
telefonu ve iPhone gibi mobil araglar ile kolayca kullanilabilmeleri, icerigin
hizh bir sekilde yayllmasina olanak saglamaktadir
(www.kurumsalhaberler.com).

Bloglar ile mikro bloglar arasindaki farklar sdyle siralanmaktadir (Akar,
2010, 57):

e Mikro bloglar simdiye kadarki en hizli iletigim bigimi ihtiyacini
karsilamaktadir. Daha kisa gonderilerle desteklenerek kullanicilarin zaman
gereksinimini ve igerik Uretmek icin gerekli digiinme sliresini azaltmaktadir.

e Ikinci dnemli farklilik ise; glincelleme sikhgidir. Ortalama olarak, tretken
bir blogger, blogunu birkag gtinde bir glincelleyebilirken bir mikroblogger tek
bir glinde gesitli glincellemeler génderebilir.

En popiler ve en ¢ok kullanilan mikro bloglama servisi olan Twitter
(Xiong vd., 2012, 2103), Mart 2006'da yayina agildi. SMS servisleriyle
uyumlu sekilde isleyen Twitter, kullanicilarina hayatlarinin her aninda, o an
neler yaptiklarini arkadaglariyla paylasabilme olanadi sunmaktadir. Teknik bir
bilgi gerektirmemesine ragmen Ozel bir ilgi ve zaman gerektiren online
paylasim servisleri, Twitter sayesinde SMS gdndermek kadar kolay gelmistir.
Heniiz yagam déngustiniin baslarinda sayilabilecek olan mikro bloglamanin
ozellikle pazarlamacilar igin onemli 6zellidi halen kullanicilarinin biyk
bélumiiniin éncl benimseyicilerden olugsmasidir (Kahraman, 2010, 19).

Twitter kullanicilarin birbirleriyle maksimum 140 karakter uzunlugunda
olabilen kisa metin tabanll mesajlari kullanarak iletisim kurmasina imkan
taniyan Ucretsiz mikroblog hizmetidir (Akar, 2010, 58). Twitterda bu
mesajlara “tweet atma” denir (Fischer ve Reuber, 2011, 3). Twitter cesitli

aygitlar (izerinde guncellemeleri géndermek ve almak igin guglu araclar
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saglamaktadir. Twitter’ in esas amaci, kullanicilarin “ne yaptigini” 140
karakter veya daha aziyla cevaplamasidir (Weinberg, 2009, 125).

Twitter' in e-mail, anlik mesajlasma, metin mesajlasma, blogging, RSS,
sosyal adlar ve bunun gibi uygulamalarla benzer unsurlarn bulunmaktadir.
Ancak birkag faktor, ozellikle bir bitin halinde, Twitter' i benzersiz
kilmaktadir ve bu 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (O'Reilly ve Milstein,
2009, 7):

e Twitter da gonderilen ve alinan mesajlar 140 karakteri gegmez ya da bir
haber bashd uzunlujundadir. Bu yazma ve okumanin gergekten kolay
olmasi anlamina gelmektedir.

e Twitter da mesajlar blog génderileri gibi geneldir ve yazilanin gérilmesi
icin insanlara izin verilmemektedir. Bu, Twitter' da yeni insanlarla kolayca
tanisabilme anlamina gelmektedir.

e Mesaijlar kullanici segimlidir ve insanlar baskalarinin mesajlarini akici bir
sekilde elde etmeyi segmektedir. Bu, platformu kullananlarin ilging olmalarini
gerektirdigini aksi takdirde diger kullanicilarin gincellemelerini almayi
segcmeyecekleri anlamina gelmektedir.

e Mesajlar, mobil telefon, bilgisayar, web sitesi ve masaistii programlari
gibi cesitli aygitiarla alinabilir ve gonderilebilmektedir. Hatta gergek zamanli
olarak dagitiimaktadir. Bu, Twitter'in neredeyse herkesin is akigina uygun
oldugu anlamina gelmektedir.

Twitterin 2012 yili itibariyle glincel kullanici sayisi 465 milyon civarinda
olup, en ¢ok twitter kullanan dlkeler sirasiyla Amerika 107.7, Brezilya 33.3,
Japonya 29.9 milyon kisidir. Cizelge 7'de Twitter'’da Dinya g¢apinda en gok
takipgisi bulunan 5 Gnl gérilimektedir.

Cizelge 7. Twitterda Diinya Capinda En Cok Takipgisi Bulunan 5 Unlii

UNLULER TAKIPCI SAYISI
LADY GAGA @ ladygaga 31 950 308
JUSTIN BIEBER @ justinbieber 31255 136
KATY PERRY @ katyperry 29 861 352
SHAKIRA @ shakira 27 165 911
BARACK OBAMA @ BarackObama 24 309 343

Kaynak: www.slideshare.net
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Twitter hakkinda bazi ilging bilgiler ve glinUmizde en biyik mikroblog
sitelerinden biri oldugunu ise 2012 yilindaki su istatistikler ve agiklamalar
gostermektedir (twitaholic.com):

e Tilrkiye'deki Twitter kullanici sayisi 7.2 milyon kisidir. Yapilan
arastirmada son U¢ ay iginde 150 milyon tweet'i analiz ederek elde edilen
sonuglar 1siginda Tirkiye'deki aktif Twitter kullanicilarinin ise 5.3 milyon
oldugu belirtiimektedir. Bu rakam, son bir ay icinde en az bir tane tweet atan
kullanici sayisini temsil etmektedir. Dinya genelinde her gin 175 milyon
tweet atilmakta olup, Turkiye'de bir aylik strecte her giin atilan tweet sayisi
ise 1.7 milyondur. Bu her saniye 20 tweet atildi§i anlamina gelmektedir.

e Twitterda 2011 itibariyle ortalama tweet sayisi 33 milyardir,

e Glnluk ortalama agilan hesap sayisi bir milyondur,

e Saniyede agilan ortalama tweeter hesabi 11°dir,

e Twitter'in logosunda yer alan kusun adi Larry'dir. Bu isim, Amerikan
Basketbol Ligi (NBA) takimlarindan Boston Celtics'in efsane oyuncusu Larry
Bird'den (kus) gelmektedir. Bu adi kimin belirledidi bilinmemekte ama Twitter
kurucularindan Biz Stone'un adi 6ne ¢ikmaktadir,

e Kasim 2008'de, ABD Baskanlk secimini kazanan Barack Obama,
destekeilerine Twitter Uizerinden tesekkir mesaji atarak mikro blog sitesinin
ylkselisine 6nemli bir katkida bulunmustur.

Asadida ise Turkiye'den twitter ile ilgili bazi istatistikler gérilmektedir
(www.sabah.com.tr):
¢ Turkiye'de en gok tweet'in gin icinde 21.00-22.00 arasinda atildigi, bu
saat araliginin 8ne gikmasinda televizyon dizilerinin ¢ok blytk rol oynadigini
belirtimektedir. En ¢ok tweet atilan ikinci saat araligi ise 22.00-23.00. Ayrica,
her iki saat aralifi arasinda gok az bir fark bulunduguna dikkat cekmektedir,

e Tirkiye'de en gok tweet atilan gin ise Cumadir. "Hayirl Cumalar"
tweet'inde yaganan patlama belirleyici faktdr olarak nitelendiriimektedir,

e Turkiye'deki Twitter kullanicilarinin yiizde 53'0 erkek, ylzde 47'si ise
kadin olmak tizere bir Twitter kullanicisinin ortalama takipgi sayisi ise 151dir,
o lllere gbre tweet dagilimina bakildiginda, Istanbul agik ara farkla énde

gelmektedir. Turkiye'deki tweet'lerin yizde 58' Istanbul'dan, yiizde 13'U
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Ankara'dan ve yiizde 11'i de izmir'den atiimaktadir. Bursa, Adana, Samsun

ve Trabzon ise toplamda ylzde 18'lik bir pay olusturmaktadir,

e Tweet'lerin atildig! platformlarda, mobil cihazlar 6nde gelmektedir.
Cizelgede ise Turkiye'de en ¢ok takipgisi bulunan 5 Unll isim ve takipgi

sayilari goérilmektedir.

Cizelge 8. Twitter Tiirkiye’de En Cok Takipgisi Bulunan 5 Unlii isim

UNLULER TAKIPCI SAYISI
CEM YILMAZ @CMYLMZ 3096 074
ABDULLAH GUL @cbabdullahgul 2 550 616
DR. MEHMET OZ @DrOz 2 455 796
DEMET AKALIN KURT @DemetAkalin 2 257 324
RECEP TAYYIP ERDOGAN @RT_Erdogan 2 078 585

Kaynak: www.socialbakers.com

Plurk, 140 karakter Uzerinden, tyelerin ne yaptigini, duygularini, resimler
ve videolar! paylasabildidi, arkadaslari ile bu girigler zerinden tartigabildikleri
bir mikro blog servisidi. Tum giriglerin  (plurk’leriniz) bir zaman
cizelgesi Uizerinde géruntilendigi ve bu cizelgeyi ileri geri hareket ettirerek
farkll bir deneyim  yasayabildigi bir ortamdir. Henlz tirkge gevirisi
yapilmamig olan bu blog servisinin yakin bir zamanda kegfedilmesi
ile birlikte bu eksigin de kapatilacag! dustintlmektedir (en.wikipedia.org).

Gunumizde twitter ile beraber yavas yavas yayllmakta olan diger mikro
blog siteleri sunlardir (www.cosminghiu.com):

Jaiku: Twitter' in ana rakibi olarak kabul edilmistir. Cogu &zellikleri twitter
ile benzerlik géstermektedir.

Tumblr: Cesitli 6zellikleri bir arada bulunduran bir mikro blog servisidir.
Metin esastir, bunun yaninda fotograf paylagimi, mesajlagsma, ve video
paylasimi imkanlari sunan bir mikro blog servisidir. Yaklagik 170 milyon
kullanicisi olan site en biyiik geligsimi Ocak 2012 ayindan Kasim 2012 ayina
kadarki periyotta géstermistir. Bu periyotta soysal ad kullanici sayisini 120
milyondan 170 milyona gikararak tam 50 milyon dyelik bir artig gostermistir.

Pownce: Kevin Rose tarafindan olusturulan Pownce en son ortaya ¢ikan
mikro blog servislerinden biridir. Metin mesajlagsmasinin yani sira Uyelerine

baglanti, dosya ve olay paylagsma imkani vermektedir.
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Frazr: Cikan en son mikro blog servisi olup, Alman ve Fransiz pazarinin
Twitter' i olarak da bilinmektedir. Fonksiyonel olarak Twitter ile benzerlik
gostermektedir.

Diger lider sosyal aglar Facebook, MySpace, LinkedIn, Diaspora, Judgit,
Yahoo Pulse, Google Buzz, Google+ ve XING, kendi iginde mikrobloging
yapisini tagimaktadirlar. Bunlar daha ¢ok durum glncellemeleri olarak
tanimlanmaktadir.

Mikro bloglama gittikge hizlanan bir servis olup kiresel bir genigleme ile
buytmektedir. 2007 yihmin Mayis ayinda 111 tane mikro bloglama servisi
ortaya cikmistir (en.wikipedia.org).

2.1.21.1.3 Sosyal Aglar

Sosyal a§lar insanlk tarihi kadar eski iliskilerdir (Akytz, 2009, 31).
Sosyal aglarin énemine, sosyoloji bilimiyle ugrasan birgok bilim adami ve
yazar tarafindan bircok eserde deginilmistir (Alikiig ve Onat, 2008, 1115).
Grup (ag) icinde yakinlasan bireyler diizgtin iligkiler Gzerine oturan bir sistem
olustururlar, buna gére yeni grupta birey kendisini daha agik olarak
anlatabilmektedir. Birgok yazar toplumsal aglarin bireylerin yagsamindaki
onemine deginmektedir (Simmel, 1964, 140).

Internet tabanl sosyal adlarin ortaya gikmasi bir tlketicinin trtnler ve
sirketler hakkindaki gortglerini yUzler hatta binlerle kolaylikla iletisime
gecerek fikir aligverisi yapmasini saglamigtir (Mangold ve Faulds, 2009,
357).

Fox Interactive’ e 2005 yilinda 580 milyon dolara satildigi bildirilen
MySpace 2009 yilinda 100 milyondan fazla kayitl kullaniciya sahipti
(Newman ve Thomas, 2009, 42). Ug ABD'li gen¢ tarafindan kurulan
Facebook ise 2012 yilinin ilk geyredinde aciklanan rakamlara gére 901
milyon lyeye sahipken 2 c¢eyreginde bu sayt 1 milyar kullaniciya
yakinlagsmaktadir (www.ntvmsnbc.com).

1990° I yillanin ortalarindan sonra Internetin geligimiyle birlikte ortaya
clkmaya baslayan sosyal paylasim aglarinin ilki 1997 yilinda kurulan Six
Degrees' dir (Kietzman vd., 2011, 242). Site oldukga popller hale gelip

milyonlarca kullaniciya ulagsmis olsa da, bu basgarisini siirdiremeyerek 2000
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yilinda calismalarina son vermistir. Sitenin basarisini slirdirememesinin
nedenleri arasinda kullanicilarin arkadas olduktan sonra sitede yapacaklan
farkli uygulamalarin olmamasi ve degisik etnik kimliklerle bulugma
konusundaki sikintilar gésterilmektedir (Erdem, 2010, 52). Six Degrees’ den
sonra 2001 yilinda agilan Ryze.com ise, is dinyasindaki insanlarnn, &zellikle
de yeni girisimlerin ayni platformda bir araya gelerek iligki kurmasi fikrinden
yola ¢ikmistir. 200 civarinda ulkede 500 binden fazla (iyeye sahip olan site
hem (cretli hem Ucretsiz Uyelik segenekleri sunmaktadir (www.nytimes.com).
Internetteki sosyal aglarin yasamdaki sosyal aglardan bazi farkhliklari
bulunmaktadir. Oncelikle Internetteki sosyal aglar gercek yasamdakilerden
daha gegirgendir. Gergek yasamda gruplarin icine girmek ve etkili olmak zor
olurken Internet ortaminda Kisilerin sosyal agdlarina girmek daha kolay
olmaktadir. Gergek yasamdaki sosyal aglar sirekli gérigllen kisilerden ve
daha gugli baglantilardan olugurken Internetteki sosyal ag sitelerinde nadir
gorisilen kigileri aga kabul etmek daha kolay olmaktadir (Alikilig ve Onat,
2008, 1118). Sosyal aglar gunlik hayatin niteligini artirmaktadir (Vural ve
Bat, 2010, 3357).
Sosyal aglarin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Mazman, 2009,
4).
e Sosyal adlarin birgogu kullaniciya e-posta, chat, anlik mesajlagsma, video,
blogging, dosya paylagimi, fotograf paylagimi gibi ¢esitli hizmet saglayarak,
kullanicilarin etkilesimini kolaylagtirmaktadir.
e Sosyal aglar kullanicilarin bir veritabamini tutar ve boylece kullanicilar
kolaylikla arkadaglarini bulabilir, topluluklar olugturabilir ve kendileri ile ortak
ilgiye sahip bireyler ile paylagimda bulunabilmektedir.
e Sosyal aglar kullaniciya ¢evrimici olarak kendi profilini olugturma imkani
verir ve kendi sosyal aglarini ortaya koymalarini saglamaktadir,
e Sosyal aglann bilyiik bir coguniugu ticretsizdir.
e Sosyal aglarin birgogu kullanicidan gelen dénite gore yeni 6zellikler
eklerler ve gelistirirler. Agik kaynakli versiyonlari ise kullanicin kendi

uygulamalarini gelistirerek siteye entegre etmelerine olanak saglamaktadir.
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e Sosyal aglar kullanicinin kendi erigsim ve gizlilik kurallarini kendisinin
diizenlemesini saglar. Kullanicilar hangi derecede, ne kadar ve ne
paylasmak istediklerine karar verebilmektedirler.

o Sosyal aglar igerik, konu ya da ilgi alanina dayal ilk nesil ¢evrim igi
topluluklara odaklanmaktan cok birey temelli kigisel ¢evrimi¢i topluluklara
odaklanmaktadir.

Facebook, Myspace, Friendfeed, Twitter gibi sosyal ag siteleri Internet
kullanicilari igin yeni bireysellesmis kamusal alanlar ve yeni toplumsallagma
bicimleri yaratmaktadir (inet-tr.org.tr).

Facebook orijinal olarak 2004 yilinin $Subat ayinda Harvard
Universitesinin 6grencilerine 6zel bir sosyal iletisim agi olarak tasarlanmistir
(Hew, 2011, 663). Facebooka iye olabilmek ig¢in kullanicilarin bir
“harvard.edu” e-mail adresinin bulunmasi gerekmekteydi. Eylil 2005 yilindan
itbaren tim lise 6grencilerini de kabul ederek geniglemis ve sonunda
herkesin kullanabilecegdi bir yapiya kavusmustur. Facebooka katilabilmek
icin, gecerli bir email adresi ile birlikte istenen bilgilerin verilmesi, yéneticinin
onayinin alinmasi 6n kosul olarak sunulmaktadir (www.jcmc.indiana.edu).

Facebook kendini, insanlarina  arkadaglariyla, ailesiyle ve
meslektaslariyla daha etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglayan sosyal bir
fayda olarak tanimlanmaktadir. Sirket, insanlarin  gergek sosyal
baglantilarimin  dijital haritasini  yaparak, sosyal diagram yoluyla ilgili
paylasimini  kolaylastiran  teknolojiler — gerceklestirmektedir.  Herkes
Facebook'a girebilmekte ve glvenilir bir ortamda tanmidiklan insanlarla
etkilesim kurabilmektedir (Akar, 2010, 130).

Facebook da; kullanicilarin cinsiyet, irk, renk, boy, kilo ve tim diger
fiziksel ozellikleriyle kiyafet, taki gibi dis g&rintmlerini, diger kullanicilara ilk
anda ifade etmek {zere profil fotograflann bulunmaktadir. Profil
seceneklerinde cinsiyet, dogum gini, siyasi gérig ve dini inanglar
bulunmaktadir. iletisim ve adres bilgileri, iliski durumu, kigisel ilgi alanlar,
egitim ve is durumu gibi secenekler de mevcuttur (Cetin, 2009, 5). Bunun
yaninda kullanicilann birbirlerine mesaj atabilmeleri icin sohbet odalar
kurmus, durum giincellemeleri ve duvar yazilarini kullanarak genig kitlelere

mesaj duyurma imkani saglamaktadir (Smock vd., 2011, 2322). Facebook’un
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toplum Gzerinde sasirtici etkileri bulunmaktadir (McAndrew ve Jeong, 2012,

2359). Sosyal paylasim sitesiyle ilgili bazi veriler sunlardir:

e 100 milyarin Ustiinde baglanti,

e 425 milyon mobil kullanici,

e 37 milyon sayfanin 10 Uzerinde begeni almasi,

e CEO'su Mark Zuckerberg'in mevcut maasinin 500 milyon dolar kisisel

servetinin 17.5 milyar dolar olmasidir.

Cizelge 9'da Facebook’taki tlke kayit siralamasi gérilmektedir.

Cizelge 9: Facebook’taki Ulke Kayit Siralamasi

Ulke Kullanici Sayis1 | Degisim (£ %) Niifusa
Orami

Amerika 167929640 +11 099 020 +6.61% 54.13%
Brezilya 63200660 +15 159 020 +23.99% 31.43%
Hindistan 61431940 +15 127 140 +24.62% 5.24%
Endonezya 50828620 +8 227 320 +16.19% 20.92%
Meksika 39909620 +6 332 140 +15.87% 35.49%
Ingiltere 33738900 +2 609 260 +7.73% 54.11%
Turkiye 32000120 +1 342 100 +4.19% 41.13%
Filipinler 30001800 +2 898 460 +9.66% 30.03%
Fransa 25363060 +925 720 +3.65% 39.16%
Almanya 25270680 +1 581 740 +6.26% 30.89%
ltalya 23030840 +1 354 560 +5.88% 38.17%
Arjantin 20578820 +2 102 620 +10.22% 49.78%
Kanada 18560100 +317 340 +1.71% 55.11%
Tayland 17918900 +3 699 380 +20.65% 26.71%
Kolombiya 17652600 +1 159 480 +6.57% 39.93%
Ispanya 17526880 +1126 920 +6.43% 37.69%
Japonya 16774120 +7 779 680 +46.38% 13.18%
Malezya 13544600 +1 405 720 +10.37% 47.90%
Tayvan 13154720 +1 186 400 +0.02% 57.46%
Misir 12049020 +1 323 520 +10.97% 14.97%
Avustralya 11779000 +792 340 +6.74% 54.75%
Veneziella 9955180 +477 040 +4.79% 36.57%

Kaynak: www.socialbakers.com

Sirekli olarak kendini glincellemeye ve yeni 6zellikler eklemeye galigan

Facebook'un belli bash ézellikleri séyle ézetlenmektedir (Ovir, 2009, 134-

135);



33

Fotograflar. Facebook photos (fotograflar) eklentisiyle, kullanicilar
kendilerinin ve arkadaglarinin resimlerini paylagsmaktadir. Fotograflar eklentisi
ile Facebook kullanicilari aralarinda resimlerini, kendilerini de (zerinde
isaretleyerek sunabilmektedir. Bazi gizlilik sorunlari nedeniyle de Facebook
resimlerin gosteriimeleri Gizerine sinirlama 6zellikleri koymustur. 1 Mart 2012
facebook istatistiklerine goére ginlik eklenen fotograf sayisi 250 milyondur
(www.sec.gov).

Armadganiar: Armagdanlar, Subat 2007 tarihinde Facebook'un yaptigi bir
eklentidir. Kullanicilar birbirlerine klgik ikonlardan olusan hediyeler
goénderebilmektedir. Bu ikonlar Apple tasarimcisi Susan Kare tarafindan
tasarlanmaktadir ve kullanicilar bu hediyeleri gizli ya da agikga
verebilmektedir. Her kullanici eger ki hediye kutusunu profilinde gdstermek
isterse burada belirmektedir. Kullanicilar hesaplarinin agilmasiyla bir hediye
verme hakkina sahiptir; bundan sonraki hediyeler i¢in 1 dolar ddenmektedir.
Hediyelerin %50'si Sevgililer Guni’'nde verilmektedir. Bunun yani sira;
Zachary Allia tarafindan geligtirilen Free Gifts (lcretsiz hediyeler) programi
da Ucretsiz olarak hediye verilimesini saglamaktadir.

Pazar Yeri: Mayis 2007 itibariyla; Facebook Marketplace (pazar yeri)
programiyla; satilik esyalar, kiralik/satilik ev, igler ve digerleri olmak tzere bir
market ortami yaratmig ve burada kullanicilarin birbirleriyle aligverig
yapmasini sagdlamistir. Bu hizmetler tcretsizdir.

Diirtmeler: Durtmeler programi da bir kullanicinin diger bir kullaniciy
diurterek diyalog kurmasini saglamaktadir. Durtme genelde, “merhaba”
manasina gelir. Buna benzer programlar da mevcuttur. X Me ve SuperPoke
gibi eklentiler de durtme isleminin degisik varyasyonlarda yapilmasini
saglamaktadir.

Etkinlikler: Etkinlikler eklentisi ise; kullanicilarin arkadaglanni belli
bulusma, parti ve toplantilara cagirmasi igin kullaniimaktadir. Davet edilen
kisi katilip katilmayacagini belirterek yanitiamaktadir.

Video: Facebook'un video eklentisi ise; kullanicilarin birbirlerine YouTube
ve benzeri sitelerdeki videolari géndermelerinin yani sira; 6zel mesajlar da
dahil olmak iizere video kamerasiyla gériintll kaydederek bunu mesaj olarak
géndermesini saglamaktadir. Guntumuzde facebook UGzerinden géruntalu

konusma da yapiimaktadir.
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Uygulamalar: 24 Mayis 2007 itibariyla; Facebook, Facebook Platform
adini verdigi altyapisi ile kullanicilarin Facebook ile iletigim kurabilen
uygulamalar yaratmasina olanak saglamistir. 2012 yili itibariyla Facebook'ta
170 milyonun tzerinde uygulama mevcuttur.

Oyuniar: Kullanicilara facebook Uzerinden online olarak oyun oynama
firsati veren bu hizmet son yillarda en fazla kullanilan &zelliktir. Bunlarin
basinda Gardens of time, The Sims Social ve City Ville gelmektedir.

Yabanci Dil Segenedi: Gokhan Celiker tarafindan Kasim 2007'de
hazirlanan bir Mozilla Firefox eklentisiyle, ingilizce digindaki ilk kullanim dili
Turkge olmustur. Daha sonra Geviriler Uygulamasi ile Turkge dil segenegi
eklenecegi aciklanmigtir. 21 Agustos 2008 tarihinden itibaren de resmi olarak
Turkge gortntilenmektedir. Tirkge, Facebook'ta ingilizce diginda en ¢ok
kullanilan dildir.

Sekil 5'de Turkiye'de ki Facebook kullanicilarinin cinsiyetierine gore
dagihmi gérulmektedir.

Sekil 5: Tiirkiye’de ki Facebook Kullanicilarinin Cinsiyete Gére Dagihimi

Kaynak: www.socialbakers.com

Sekil 5'de gorildigu gibi Turkiye'deki facebook kullanicilarinin buytk
cogunlugunu erkekler olusturmaktadir ve bu oranin nifusla orantil oldugu
sdylenebilmektedir. Yaklagik 32 milyon Facebook kullanicisinin oldugu
Turkiye’de ortalama 21,5 milyon kullanici erkek, 10,5 milyon kullanici da
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bayandir. Sekil 6'da Turkiye'deki facebook kullanicilarinin yas gruplarna

gore dagihimi gérilmektedir.

Sekil 6: Tiirkiye'de ki Facebook Kullanicilarinin Yaga Gore Dagilimi

13-15

16-17

Kaynak: www.socialbakers.com
Sekil 6'da Turkiye'deki Facebook kullanicilarinin  yasglara gére
dagiiminda ise, 11 milyonun Gzerinde kullanicinin yas araliinin 18-24 yas

arasinda oldugu gorilmektedir. Cizelge 10 Tirkiye Facebook'ta en cok

hayrani olan 5 markay gostermektedir. ilk iki sirayr Turkcell ve Avea
| paylasirken Avrupa’nin ve Dunyanin en iyi havayolu sirketlerinden biri olan
Turk Hava Yollarinin listenin 5. sirasinda oldugu gériiimektedir.

“ Cizelge 10. Tiirkiye Facebookta En Cok Hayrani Olan § Marka

‘ Marka Fan Sayisi PTA (Konusan Insan Sayisi)
Turkeel 2090514 48018
’ Avea 1933565 24402
Volkswagen Turkiye 1734768 70162
Nokia Turkiye 1576657 58577
Tirk Hava Yollan 1344498 58191

Kaynak: www.socialbakers.com
; Cizelge 11 ise Turkiye'de en c¢ok hayrani olan ilk 5 sayfay
‘ gbstermektedir. Cizelgede goruldugu gibi Tarkiye'de ki Facebook

F kullanicilarindan 7.5 milyondan fazlasinin Galatasaray sayfasinin hayrani
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oldugu gérulmektedir. Tlrkiye'nin en eski ve en kékli kulliplerinden olmasina
ragmen Besiktag'in hayran sayisinin 3.7 milyon olmasi da takim
taraftarlarinin sosyal medyada fazla zaman gecirmedigini gdstermektedir.

Cizelge 11. Tiirkiye Facebookta En Cok Hayrani Olan 5 Sayfa

Sayfa Fan Sayisi PTA (Konusan Insan Sayisi)
Galatasaray 7677886 239539
Fenerbahge 6170701 52684
Cem Yilmaz 3780270 74468
Emre Aydin 3778342 39354
Besiktas 3777807 78233

Kaynak: www.socialbakers.com

Turkiye’de Facebook kullanimi ile ilgili farkli istatistikler ve bilgiler de
asagidaki gibidir (www slideshare.net):

e Diinya gapindaki sehirlere gére facebook kullanici sayilarinda istanbul ve
Ankara (iye sayilarinin ¢oklugu sayesinde ilk 10 igerisinde yer almaktadir,

e Turkiye ntfusunun Ggte biri diizenli olarak Facebooka giris yapmaktadir,
e Facebooktaki Tlrk kullanicilarin ortalama 103 arkadasi bulunmaktadir,

e 10.3 milyon Turk kullanici Facebook’a mobil cihazlardan ulasim
saglamaktadir.

Myspace, kullanicilarina e-mail, forum, topluluklar, video ve weblog alani
sunan uluslararasi bir sitedir (Hall ve Rosenberg, 2009, 71). 15 Adustos 2003
tarihinde faaliyete gecgmistir (tr.wikipedia.org). Myspace 2003 yilinda
kuruldugunda 20-30 yaslarin kullanimi igindi, zaman iginde kullanimi distd
ve 2005'de Rupert Murdoch tarafindan satin alinmigtir (Babar, 2007, 3). 100
milyondan fazla kayith kullaniciya sahip olan siteye, yaklagik 300 bin yeni
kullanici gunliik olarak katiim sadlamaktadir. Kullanicilar hesaplarini ticretsiz
olarak olusturmakta ve ortak Uyelerle etkileserek kendi profil sayfalarini
gelistirmektedir (Akar, 2010, 128). Myspace’in uzmanlik alaninin muzik
oldugu sodylenmektedir. Myspace mizik bélimi tamamen muzikle ilgilenen
kisiler icin 6zel olanaklar sunmaktadir. Ozellikle yeni g¢ikan, taninmayan
sanatcilar ve mizik gruplan Myspace'de kendi sayfalarini olusturarak o
sayfalara kendi muziklerini, sarkilarini ve video kliplerini ekleyebilmektedir.

Boylece daha genis kitlelere ve muzikle ilgilenenlere daha ¢abuk ve daha
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;3 kisa yoldan ulasarak seslerini daha ¢abuk duyurma imkanina sahip

| olmaktadir. Ginimuzde Myspace’de Unli olup sonrasinda albiim yapan pek

cikan yeni albumlerin sarkilar, sanatgilar, gruplar ayrica sergilenmektedir
(Erdem, 2010, 97).

Bir zamanlarin en popiller sosyal agi olan Myspace, Facebookun
gélgesinde kalip unutulmaya y0z tutmaktaydi. Buglinlerde Myspace tekrar
dogma cabalarina girmektedir. 2011 yilinda ortaklan arasinda Justin
Timberlake'in de bulundugu sirket olan Specitif Media tarafindan satin
alinmistir. Satin alindiktan bu yana herkes tarafindan ataga gegmesi
beklenen sosyal servis 2012 yilinin Eylil ayinda Justin Timberlake'in Twitter

cok sanatgi ve grup vardir. Ayrica Myspace Turkiye adh bdlumde Turkiye'de
hesabindan goénderdigi “NEWMYSPACE" tweeti ile yeniden dogmustur
| (www.pazarlamaturkiye.org).

‘ Comscore'un 2008 yilindaki arastirmasinda yayinlanan verilere gdre
2008 yilinda Facebook 123.9 milyon kayitll Uyeye sahipken, Myspace 114.6
milyon kullaniciya sahipti. Hemen hemen esit kullaniciya sahip bu iki sosyal
aj sitesinden Facebook'un ayni arastirmada biylme hizini korurken,

Myspace'in ise; blyume hizinda bir disls goérildigunden bahsetmektedir

(www.chip.com.tr). Nitekim 2012 yilinda facebook icin &ngérilen artig
| meydana gelmis ve kullanici sayisi 845 milyona ulagmis myspace ise
| facebook basta olmak lzere diger sosyal paylasim sitelerinin kullanici sayisi

olarak arkasinda kalmistir. Cizelge 12, 2010 yihindaki en biyiuk 5 sosyal

paylagim sitesi ve kullanici sayilarini géstermektedir.

Cizelge 12. Diinyanin En Biiyiik 5 Paylasim Sitesi (2010)

| Sosyal Paylagim Sitesi Kayith Kullanici Sayisi (milyon)
‘ Skype 560
! Facebook 515

Tencent 485

Myspace 185

Twitter 175

Kaynak: www.socialnomics.net
Cizelgede listenin basinda yer alan Skype'i sosyal paylagim sitesi olarak

tanimlamak tartismali olsa da liste dlinyada genis kitlelere ulasmayi bagaran
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sosyal medya alanindaki baglica siteleri topluca gérmeye imkan vermektedir.
485 milyon kullanicisiyla listede 3 Uncll sirada yer alan tencent.com
Turkiye’de pek bilinmese de Cin'in en biyiik sosyal paylagim sitesi olarak
adindan sz ettirmektedir. Bundan 2 yil éne Facebook ile ¢ok yakin bir
kullanici sayisina sahip olan Myspace blyime hizinin dismesiyle
Facebook'un cok gerisinde Kkalip listenin 4. sirasinda goérilmektedir
(www.socialmediatr.com). Cizelge 13, 2012 yilinin en ¢ok ziyaret edilen beg
sosyal medya platformlan  ve ziyaretgi sayilart  gbstermektedir
(www.socialnomics.net).

Cizelge 13. 2012 Yilimin En Cok Ziyaret Edilen Bes Sosyal Medya
Platformu

Sosyal Paylagim Sitesi Ziyaretci Sayisi (milyon)
Facebook 950
Youtube 880
Wikipedia 410
Blogspot 340
Twitter 170

Kaynak: www.pazarlamasyon.com

Cizelge 13'de goruldugi gibi Facebook 1 milyara yakin ziyaretci sayisiyla
listedeki ilk sirayi almaktadir. Ardindan en biytik video paylagim sitesi olarak
kabul edilen Youtube ve igbirlidi sitesi olan Wikipedia gelmektedir. 4. sirada
kisisel blog sayfasin Blogspot gelirken 5. sirayi en popiiler mikrobloging sitesi
olan Twitter almaktadir. Listenin asagilarinda 23 milyon ziyaretci ile turizm
tiiketicilerinin olusturdugu bir platform olan Tripadvisor ik 20 arasinda
kendisine yer bulmaktadir.

Linkedln, bilgi paylagimi ve iliski kurmak amaciyla ig profesyonellerine
gére ayarlanmis bir aj kurma sitesidir (Akar, 2010, 129). 2003 yilinda ig
diunyasina yénelik bir networking sitesi olarak kurulan Linkedin,
profesyoneller arasinda hizla yayginlasmaya devam etmektedir. Sitenin
Aralik 2009'da LinkedIn'de kayith profil sayisi 55 milyondu, Ocak 2010'da ise
bu say! 60 milyona yiikselmistir. Glinimiiz 2012'de ise bu rakam 155 milyonu
asmaktadir. Kisa sliredeki bu artigi gdoz oninde bulundurularak sitenin

yayginlasma hizi daha iyi anlasilabilmektedir. LinkedIn'in bu kadar siratle
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bilyiimesinin en énemli nedeni dinya genelindeki tim profesyonellere gergek
ve etkili bir iletisim agi kurma, network gelistirme imkani vermesidir. LinkedIn,
ozellkle son 4 yilda, CEO olarak Yahoo'nun networkten sorumlu tepe
yéneticilerinden Jeff Weiner'in atanmasinin ardindan biyik atak yapmistir
(www.blogspot.com).

Linkedini en c¢ok kullanan Ulkeler arasinda 73 milyon kullaniciyla
Amerika, 18 milyonla Hindistan ve 11 milyon Uyeyle ingiltere gértlmektedir
(www.socialbakers.com). Aylik yaklasik 5 milyon bireysel ziyaretgisi olan
sitenin kullanicilarinin neredeyse tlimi igletme yoéneticisi ve sahibi olup
yaklasik %62'si erkek, %38'i bayandir. Uyeler baglantilarini, baglantilarinin
yaninda tanidiklan arkadaslarini, mevcut ig arkadaglarini ve endustriyel
baglantilarini gérebilmektedirler (Hall ve Rosenberg, 2009, 109).

Google+ bazen Google plus olarak da bahsedilen kurucusu Google
tarafindan yénetilen sosyal aj ve kimlik dogrulama hizmetidir. 28 Haziran
2011 tarihinde duyurulan servis ilk donemde davetiye sistemiyle e kabul
etmekteydi. 20 Eylul 2011 tarihinden itibaren siteye Uyelikler gergek adini
kullanmak sartiyla 18 yas Uzeri herkes igin acilmigtir. Google plus google
profiller Gizerine inga edilmistir. Google Buzz gibi difer google projeleriyle de
entegre calisan servis gevreler, konular, ve video sohbet odalari gibi sosyal
ag diinyasinda yeni olan ézellikler icermektedir. Google’in en blyuk sosyal
aj girisimi olarak gorllen servis mobil uygulamalari da igerisinde
barindirmakta olup android sistemi kullanan mobil aygitlarda en ¢ok tercih
edilen servistir. Google'in dérdiincii sosyal ag girisimi olan servis bllyime
hiziyla Facebookunda en buyuk rakipleri arasinda gosterilmektedir. 27 Aralik
2011'de 62 milyon kullanicisi olan servisin bilylme analizi g6z o6nine
alindiinda her giin 625 bin yeni tye kazanarak 2012 yilinin sonunda 400
milyon kullanici barajini asmay1 hedeflemektedir (tr.wikipedia.org). Kasim
2012 verilerine gére Google plusin 235 milyon aktif kullanicisi bulunmaktadir
(www.techgriff.com).

Google plusda en cok takip edilen markalar arasinda Angry Birds,
Cadbury, Ferrari, Android ve H&M ik 5 sirayi paylasmaktadir
(www.socialbakers.com). Google plusin kullanicilarina  sundugu  bazi

hizmetler su sekilde siralanmaktadir (tr.wikipedia.org):
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e Akis: Cevrelere eklenen kullanici ve sayfalarin giincellemelerinin
toplandig! ve tarihine gére listelendigi alandir. Metin, fotograf, video ya da
Internet baglantilarinin bulundugu bu alan tim génderilerin gériintdlendigi
ana alandr.

e Cevreler. Google plusin sosyal a§ diinyasina kazandirdi§i bir sistem olan
Cevreler, takip edilen kullanicilar surikle-birak yéntemiyle farkli gruplar
altinda toplamayi saglamaktadir. Boylece farkh sektdrlerde yer alan
kullanicilar tek cati altinda incelemek ve takip etmek kolaylagir. Ayrica
kullanici paylastigi icerikleri Cevrelerine gére sinirlayabilmektedir. Bu sayede
farkll konulardaki igerikler o konuyla ilgili Cevreler tarafindan gérintlenir. Bu
ozelligin sosyal medyada blylk ilgi gérmesi Uzerine Facebook da bir
giincelleme ile bu sistemi "Akilli Liste" adiyla kullanicilarina sunmustur.

Webkinz.com, cocuklari erken yasta sosyal aglarla tanigtiran bir sanal
ortamdir. Sanal oyuncak satin alan gocuklar, oyuncak hayvanin izerindeki
etiketin icinden gikan 6zel giris koduyla siteye giris yapip kaydolmaktadir.
Sosyal ag sitesi olan “Webkinz"de ¢ocuklar, oyuncak hayvanlari i¢in 6zel oda
hazirlayabilir, besleyebilir ve diger webkinz (yesi arkadasglariyla etkilegim
kurabilmektedir (Alikilig ve Onat, 2008, 1120-1121).

Famster.com, bir bagka sosyal ag sitesidir. Ailelerin birbiriyle etkilegsim
kurmasina olanak saglamak amaciyla kurulmus olan bu sitede aileler;
fotograf, video vyukleyebilir, bedendikleri kitaplan, gittikleri  tatil
destinasyonlarini tartigabilir, aile agaci olusturabilir, yemek tariflerini
birbirleriyle paylagabilir, blog yazabilir ve buna benzer pek ¢ok Dbilgiyi
birbirleriyle paylagabilmektedirler. “Famster.com”da tim bunlara ilaveten,
aileler, cocuklarinin Internet givenligini saglayabilmek igin gerekli glvenlik
donanimlarini da bu sosyal aJ sitesinde bulabilir ve gerekli yuklemeleri de
buradan yapabilmektedirler (www.newszdnet.com).

Bebo, 117 milyon kullaniciya sahip olan bir paylagim sitesidir. Bebo’ nun
adi “Blog, early, blog often” stziinin bas harflerinden yapilan kisaltmayla
olusturulmustur. 2005 Ocak ayinda agilan site, irlanda, Kanada, Amerika,
Ingiltere, Yeni Zelanda ve Avustralya gibi tlkelerde kullaniimaktadir. Ayrica
Polonca, Fransizca, Almanca, Hollandaca, Italyanca ve Ispanyolca
versiyonlarl da bulunmaktadir. 2008 yilinda AOL tarafindan 850 milyon
dolara satin alinmistir. Bebo’da kullanicilar iki spesifik module sahip olmak
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durumundadir. Baskalarinin mesaj birakabilecedi yorum bélUmi ve
kullanicinin arkadas listesi, ayrica kullanicilar sahip olmak istedikleri bagka
| modiller de segebilmektedir. Kullanicilar eski arkadasglarinin yani sira yeni
kisileri de arkadas olarak eklemekte ve giivenlik ayarlarini yaparak kendilerini
sadece arkadaglarina gosterebilmekte ya da Public Profile ile herkes

tarafindan gorulebilmektedir. Bebo Music adini tagiyan 6zel bélimde de

Myspace'deki gibi yeni cikan mizik gruplarina destek olmay! amaclamaktadir
l (www.techcrunch.com).

Badoo, Mayis 2006'da kurulan ve 37 milyon Uyesi olan bir sosyal
E paylasim sitesidir. 2012 yilinda ki kullanici sayisi 133 milyona ylkselmistir.

Rise Up fonksiyonu ile kullanicilarina limitli bir sure i¢in kendi profillerini para

kargiliinda daha Ust seviyelere tasiyip daha Unli ve populer olma imkani
vermistir. 2007 yilinin sonunda sitenin yaptidi agiklamaya gére Gyelerin

%20'si bu servisi kullanmaktadir. Sevgili ve arkadas bulma sitesi olarak

tanimlanabilecek bu site kullanicilarin  resimleri oylanarak puanlar
toplanmaktadir. Sitede ayrica sohbet odasi da vardir. Cambridge Universitesi
| dgrencileri tarafindan yapilan arastirmada incelenen 45 sosyal ag arasinda
| en fazla givenlik agigi olan sitedir. 2010 baginda iran hukumeti tarafindan
| yasaklanmistir. Parali Uyelik sistemi de bulunan sitenin Turkge de dahil
olmak tizere pek ¢ok dilde destedi bulunmaktadir (Erdem, 2010, 101).

] Myheritage uzmanlik alani aile kékleri olan sosyal bir agdir. Israil
merkezli site 2003 vyilinda kurulmustur. Siteye Gye olanlar kendi aile
sayfalarini  yapabilmekte, resim ve video paylagabilmekte, etkinlik
i dizenleyebilmekte, soy adaglarini  ¢ikarabilmekte ve  atalarini
i‘ arastirabilmektedir. 30 milyon Uyesi olan ve 34 dilde hizmet veren sitede 6
milyon soy adaci bulunmaktadir (www.crunchbase.com).

Hi5, Latin Amerika, Hindistan, Tayland, Portekiz, Romanya, Jamaika gibi
ilkelerde popiiler olan ve 80 milyon civarinda kullanici sayisina sahip olan,
eskiden Reunion adini tasiyan, Amerika ve Kanada'da ¢ok popller olan,
arkadaslarini, aile dostlarini ve eski sevgilileri bulup onlarla iletigimde kalmak
tizere kullanicilara hizmet veren bir sosyal paylasim sitesidir. Daha sonra
tagged isimli baska bir arkadaghk sitesi tarafindan satin alinmistir
(tr.wikipedia.org).
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Siberalem ise; 15 Milyonluk nifusu ile Turkiye'nin en blyik web
topluluklarindan biridir. Bu sosyal ag sitesine 18 yagini doldurmus herkes lye
olabilmekte ve Siberalem'in imkanlarindan faydalanabilmektedir. Dileyen
herkesin, baska bir Uye tarafindan davetiyeye gerek kalmadan tye oldudu bu
site, arkadaslik ve ¢dpgatanlk sitesidir. Siberalem agi, kisiye bilgisayariyla
sadece birkac dakikasini harcayarak milyonlarca Uyeye ulasma firsati
saglamaktadir. Uye olan kisi, kendisine uygun profilleri listeleyerek diledigi
profile/profillerle iletisim kurabilmekte, arkadaghgini gelistirebilmektedir.
Siberalem'de tiyelik yaratmak, arama yapmak, kargi tarafa onunla ilgilendigini
belli etmek ticretsizdir. Ancak sinirsizca mesajlagabilmek igin Gyelerin “Silver”
ya da "“Gold” Uyelige gecis yapmalari ve Ucret ¢demeleri gerekmektedir
(Alikihg ve Onat, 2008, 1123).

Yonja da Turkiye'deki bir bagka arkadaslik ve ¢dpcataniik sosyal agidir.
Yonja, kisileri arkadaslari araciigiyla yeni insanlarla tanigtiran, bulusturan ve
ayni zamanda kigilerin sosyal aktivitelerini kolaylagtiran uluslararasi bir
topluluktur (www.yonja.com).

Cizelge 14, dort buyuk sosyal paylagim sitesinin Diinya gapinda yas
gruplarina gére dagihmini géstermektedir.

Cizelge 14. Dért Biiyiik Sosyal Paylagim Sitesinin Diinya Capinda Yas

Gruplarina Gore Dagilimi

Sosyal A 1347| 18-25| 26-34| 35-44| 4554 55+
Facebook 11% 29% 23% 18% 12% 7%
Twitter 4% 13% 30% 27% 17% 9%
Google + 9% 23% 35% 15% 1% 7%
Linkedin 0% | 181%| 312%| 24.8% 15% | 10.5%

Kaynak: www.dad-asia.com
Cizelgeye gore sosyal ag sitelerinden Facebook’u 18-34, Twitter' 26-44,
Google+ 18-34 ve Linkedin'i 26-44 yas arasi gruplarin agirlikh olarak

kullandidi gérilmektedir.

2.1.2.1.2 Igbirligi

Bu sinif kullaniciyi bilgilendiren bir sinif olarak degerlendiriimektedir.

Wikiler, sosyal etiketleme ve sosyal haber bu sinifi olugturmaktadir.
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2.1.2.1.2.1 Wikiler

Wiki, 1995 yilinda Cunningham tarafindan gelistirilen ilk viki yazilimi olan
WikiWikiWweb’in kisaltmasidir. WikiwWikiweb, Hawai dilinde “hizhi” anlamina
gelen “wiki" kelimesinin ikilemesi olan “wikiwiki" ve Ingilizce “web”
kelimelerinin birlesiminden olugsmaktadir (Akcapinar, 2009, 5). Basitge wiki,
herkesin dizenleme yapabilecedi web sayfalarinin toplami demektir (Woods
ve Thoeny, 2007, 9). Bir wiki, kolayca yaratilabilen, diizenlenebilen ve
gobrilebilen web sayfalar sistemidir. Wikilerden énce bir web sitesi lizerinde
bilgi paylasimi ve yaratimi karmasik teknik bir isti. Yazar, karmasik bicimleme
dilinde, genellikle HTML ile dosyalar yarattiktan sonra bu sayfalari web
sunucusuna transfer etmekteydi. Online bilgi yayimlama zahmetliydi. Degerli
icerik katkisi yapmak isteyecek ¢ogu insanin zamani ya da teknik bilgisi
yoktu. Wikiler tim bunlar degistirmistir. Bir web sitesi Uzerinde igerik
yayimlamadaki karmasik siire¢ yerine, bir wikide yeni bir sayfa yaratmak tipik
olarak tek bir mouse tiklamasi kadar basittir. Diger bir tek tiklama ile web
sitesi diizenleme modunda aciimaktadir. Katki saglayacak kisi, icerigin nasil
yuklendigi ya da ayarlandigini anlamaksizin kolaylikla kendi igerigini
duzenleyebilmektedir (Akar, 2010, 66-67).

Wikilerin tium sosyal medya araglan icerisinde Turkiye'de en az ilgi
cekeni oldugu soylenmektedir. Wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan
Wikipedia.org diinyanin belki de en ¢ok taninan ve en gok kullanilan wikisidir.
Wikipedia 267 etkin dil ve 12 milyon baghgi ile insanlik tarihinin paylagima
acik en biiyik bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Kahraman, 2010, 15).
Wikipedia tim dinyadan goéndlliler tarafindan ortaklasa yazilmaktadir.
Herkes tizerinde diizenleme yapabilmektedir. 2001 yilindan beri hizla
buyilyerek en gok referans verilen web sitesi olmustur. 2008 yilinda 684
milyon ziyaretgiye ulagmistir. 75,000 den fazla aktif yazar 260 dilde
10,000,000 dan fazla makale Uzerinde calismaktadir. 2012 yili itibariyle
ingilizce striminde 2,653,979 makale bulunmaktadir ve her gegen gin hizla
buyimektedir (en.wikipedia.org). Internet bilgi aragtirma sirketi Alexa'nin
2012 yilina ait yayinladigi verilere gore, wikipediada en ¢ok sorgulanan
ifadelerden baslicalarni Facebook, Youtube, Wikipedia, Clara Schumarin ve
Yahoo'dur (www.alexa.com). Turkge stiriml Vikipedi de ise 467.419 kayitli
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kullanici, 2914 aktif kullanici, 1.032.914 sayfa ve 207001 madde {izerinde
calismaktadir (tr.wikipedia.org).

Wiki yapisal olarak blog sayfalariyla benzerlik géstermektedir. Ancak,
blog da tek bir yazar varken, wiki sayfalarinda herkes yazardir. Blog
yazilarinda ziyaretgiler, yazarin énceden yazmig oldugu mesajlara yorum
gonderebilirler ancak var olan icerigi degistirme hakkina sahip degildirler.
Wikide ise sayfayl dlizenleme secenedi ile yazilmis olan tum metini
degistirilebilmektedirler. Wiki ortamlari, bloglar gibi, bireylere tim
caligmalarini web tabanli bir ara ylz sayesinde gergeklestirme olanagi
sadlamaktadir (Avci, 2009, 4).

Ogrenme, dgretme agisindan bakildi§inda ise wikiler, bu yeni teknolojiler
arasinda, isbirlikli 6grenmeyi destekleyen en 6nemli uygulamalardir. Egitimde
wiki uygulamalarnnin  kullaniminin  getirileri su bes ana baglkta
degerlendiriimektedir (Altun, 2005, 14). Bunlar;

e Ogrenci calisma dosyalari,

e Mesleki gelisim,

e Ders ve sinif ici iletisim ortami,

o Topluluk iligkileri ve sanal topluluklar olusturma,
o Bilgi yonetimidir.

Bu amagclardan birisini ya da timiini kapsayacak sekilde, wiki ortamlari
grup  c¢alismalarinda grup  Oyeleri arasindaki  bilgi  paylagimini
desteklemektedir. Ayni zamanda igbirlikli bir 6grenme ortami olarak, grup
icerisinde  bireylerin  birbirlerinden de bir seyler &grenerek bilgi
olusturabilecekleri, tartisma ortamlarina da olanak saglamaktadir (Altun,
2008, 28).

Vikipedi wikipedia projesinin, 2003'te hayata gegen Turkge
koludur. Kuruldugu giinden itibaren, Internetin en genis kaynak sitesi olma
yoniinde ilerlemektedir. Vikipedi, igerigi dinyanin her kdsesinden g&nulll
insanlar tarafindan ortaklasa hazirlanan acik kodlu, 6zgir, ké&r amaci
gltmeyen Ucretsiz bir ansiklopedidir. Bu site wiki teknolojisini kullanir, yani
dinya Uzerinde Internete bagh bilgisayari olan herhangi bir kisi, tim
sayfalarda ekleme, gikartma, diizenleme yapabilmekiedir. Yapilmasi gereken
tek sey sayfanin Usttiinde bulunan "degistir" tusuna basmaktir. Bu tus sayfayi
degistirmeyi ya da sayfaya ekleme yapmay! saglamaktadir. Tirkge Vikipedi,
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diger tum dillerdeki Wikipedi'lerle birlikte, kar amaci gitmeyen Wikimedia
Vakfi'nin tescilli markasidir. Vikipedi, esas olarak herkesin katkida
bulunabilecedi strekli genisleyen bir site oldudu i¢in, nitelik olarak basil
bagvuru kaynaklarindan 6nemli sekilde ayrniimaktadir. Ozellikle eski
maddelerin daha anlasilir ve dengeli olmasina karsin yenileri eksik, hatal,
ansiklopedik olmayan bilgilerle veya katkida bulunmus olan kiginin 6znel
yargilariyla olusturulmus olabilmektedir. Kullanicilar, dogru bilgiye ulagsmak
ve hatali bilgilerin farkina varmak icin bunu géz éniinde bulundurmahdirlar.
Ote yandan, Vikipedi dinamiktir ve stirekli giinceldir. igeriginin hazirlanmasi
ve guncellenmesi sadece dakikalar veya saatler almaktadir. Butlin bu
hazirlama ve glincelleme islemleri basili ansiklopedilerde oldugu gibi aylar,

hatta yillar stirmemektedir (tr.wikipedia.org).

2.1.2.1.2.2 Sosyal Etiketleme

Sosyal etiketleme, Internette cogalmakta olan ve hizla populerlik
kazanan, en yeni sosyal yazilim teknolojilerinden birisidir. Geleneksel
anlamda insanlar bir web sitesini bulup bedendiklerinde onu “favoriler’
kismina kaydederler. Bir sonraki Internete girislerinde browsen agarak
favoriler béluminde gezer ve ihtiyag duydugu sayfaya kolaylkla girig
yaparlar. Bu tarz etiketleme, codu insanin agina oldudu bir seydir (Akar,
2010, 78). Sosyal etiketleme, geleneksel etiketlemeyi bir adim Oteye
tagimakta, kullanicilara, arkadaslarnyla paylagsmak icin kendi yer imlerini
online olarak kaydetmelerine imkan vermektedir (Weinberg, 2009, 197).

Benzer hizmetleri veren sitelerin geg¢mislerinin  oldukga eskiye
dayanmasina ragmen, sosyal etiketleme terimi delicio.us (artik
delicious.com) ile ortaya ¢cikmistir.

Delicious en popiler sosyal etiketleme hizmetidir. 2003 yilinda
kurulmustur. 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinmigtir. Gunimuzde
delicious.com 150 milyondan fazla yer imine sahiptir. Delicious sosyal
etiketlemede gercekten de dnemli bir yere sahiptir. Hizmet gogunlukla metin
tabanli olsa da hizmetin anlasilmasi ve nasil kullanilacaginin bilinmesi
halinde birgok sosyal ag kurulabilir. Etiketleme, hem etiketleyen hem de tim

sosyal ag igin delicious.com’un gok énemli kisimlarindan birisidir (Akar, 2010,
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84-85). 2012 yil verilerine gore 8.5 milyon kullanicisi olan Delicious’'un
faydalar su gekilde siralanabilmektedir (www.teknolojilabs.com):

e Karmasik degildir, web tarayicisinin da karmasik olmasini
engellemektedir. Delicious’un arama 6zelligiyle yillar 6nce eklenen baglantiya
bile kolayca ulagilabilinmektedir.

o Delicious ile istenilen yerden bagdlantilara ulagiimaktadir.

¢ Seo araglar delicious'ta ne kadar link oldugunu da gostermektedir.
Arama motorlar acisindan faydalidir. Ayrica ¢ok kisi tarafindan del.icio.us a
eklenmis siteler prestij kazanmis sitelerdir.

e Del.icio.us kullanan diger insanlarin ekledigi siteler gériimektedir. iigi
alaniyla ilgili etiketlere bakarak ise yarayacak yeni siteler bulunmaktadir.

Marro.ws'nin kullamim amaci Internet ortaminda saklamak istenilen
makale, dékuman vb. icerikleri saklamaktir. Internet (zerinde del.ico.us,
digg.com gibi yer imlerinin saklanabildigi servisler ile marro.ws servisini ayri
bir yere koymak gerekmektedir. Yer imleri saklanilan servislerde yazinin
baglanti linki ve kisa bir not eklenebilirken, marro.ws servisi ile bunlardan ¢ok
daha fazlasini yapabilmektedir (www.teknomobi.net).

Marro.ws servisi begenilen yazinin tamaminin kopyalanip saklanmasina
izin vermektedir. Yazi icinde bulunan resimler, baglantilar da aynen
korunmaktadir. Saklanilan yazilara etiket eklenebilmektedir. Béylece daha
sonra erigmek istenilen bilgiye daha kolay ve hizi bir gekilde
ulasilabilmektedir. Marrows de saklanilan veriler cesitli formatlarda
bilgisayara indirilebilmektedir. Saklanilan bir yazi bilgisayara PDF, TXT,
HTML veya DOC formatinda indirilebilmektedir. Boylece bilgisayarda da
guizel bir argivieme yapilabilmektedir. Servisin bir diger ozelligi ise gittikge
gelisen kullanighligi artan bir yapida olmasi ve en buylk ozelligi ise
yapimcilarinin Turk olmasidir (www.chip.com.tr).

Turkiye’de olmasa da dunyada oldukga biyik etki yaratan Digg ve
Reddit gibi sitelerde kullanicilar favori siteleri degil, Internet Uzerinde
yayinlanan favori haberleri paylagip okumaktadir (Kahraman, 2010, 17).

Stumbleupon, isaretleme 6zellikli sosyal igerik bulma motoru olarak en
benzersiz sosyal medya sunumlarindan birisidir. Browser Uzerinde arag
cubugu kurulumuyla galismasindan dolay! diger gogu sosyal siteden farklidir.
Kisisel bilgiler girildikten sonra, diger kullanicilar tarafindan &nerilen, kisisel
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ilgilerle ilgili yepyeni siteler bulmak miimkiin hale gelmektedir. Ne kadar cok
aktif olunursa, agin bilyimesi ve daha fazla sayida kullaniciya duyurulmasi
icin firsatlar ortaya gikmaktadir (Akar, 2010, 85).

Pinterest; son zamanlarda sosyal medya platformuna hizli giris yapan ve
Internet mecralarindaki en bilyik eksikligi dolduran bir bagka sosyal medya
aracidir. “Pin” kelimesi isaretlemek, imlemek anlaminda kullanilan Ingilizce
bir kelimedir. “Interest” ise ilgi alani, ilgilenmek gibi anlamlara gelen bir bagka
kelimedir. Iki kelimenin birlesiminden turetiimis olan Pinterest isimli sosyal ag,
kullanicilarin ilgilerini ¢ceken seyleri isaretlemek anlaminda
kullanilabilmektedir. 2010 yilinda kurulan Pinterest, yillar itibariyle strekli
artan bir kullanici sayisina sahiptir. Ozellikle 2012 yilinda pinterest kullanici
sayisini 17 milyona gikararak buytme hizi en yiksek olan sosyal aglardan
bir haline gelmistir. Ik dénemlerinde davetiyeli Gyelik sistemi ile calisan
Pinterest'e kullanicilar simdi kolayca liye olabilmektedir. Facebook ve Twitter
entegrasyonu ile bu sosyal aglardan birini kullananlar, ilgili hesaplarini
kullanarak da Pinterest'e kayit islemi yapabilmektedir. Android ve iOS mobil
platformlar igin uygulamalar bulunan Pinterest’in igini en ¢ok kolaylagtiran
etken ise Internet sitelerinde yer alan Pin It butonlaridir. Bu butonlar ile
kullanicilar tipki Facebook ve Twitterda durum glincellemek gibi Pinterest
duvariniza stz konusu baglantlyr ekleyebilmektedirler (www.techgriff.com).
Pinterest kullanicilarinin %80’nin bayan %20'sinin de erkek olmasi ilging bir
istatistik olarak goziikmektedir. Kullanicilarinin %80'i 25-54 yas arahigindadir.
Amerika’nin en popller 24. web sitesi olmasi ve 2012 yilinin bagindan Kasim
ayina kadar sayisini 10 milyon ziyaretgiden 17 milyona ¢ikarmasi da buyiime
hizini gdstermektedir. Pinterest Uyelerinin  %68,6'st  Amerika Birlesik

Devletleri'ndendir.

2.1.2.1.2.3 Sosyal Haber

Sosyal haber siteleri, Internet kullanicilarinin kendi Urettikleri veya diger
web siteleri kapsaminda begendikleri haberleri diger kullanicilaria
paylasmasina olanak saglamaktadir. Kullanicilar; diger kullanicilarin
begendigi haberleri oylayabilmekte ve yorum yazarak takip edebilmektedir
(www.internetreklamrehberi.com). Dolayisiyla bu paylagimin hedefledigi
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icerikte de ciddi bir =ziyaret¢gi patlamasi meydana gelmektedir
(www.webcache.com).

Sosyal haber sitelerinden en fazla kullanilan digg, sosyal etiketlemenin
her tlrli haber, video ve podcast Gzerine uzmanlagsmig bir  sunucudur.
Kullanicilar tarafindan baslik, tasvir ve kategoriler ayarlanarak yeniliklere
(Blog girdileri, basin bildirileri veya haberler) isaret edilir ve diger kullanicilar
tarafindan “digg it” butonu vasitasiyla pozitif olarak degerlendiriimektedir.
Fakat bu isaretler spam veya bir baska acidan sorunlu olarak
degderlendirilebilmekte; isaret o zaman gémilmektedir. Digg it butonu kendine
ait bir blog tizerine de konulabilmektedir (tr.wikipedia.org).

2.1.2.1.3 Multimedya

2000'li yillarla beraber sadece Internet teknolojileri degil, bilgisayarlar,
dijital kameralar, fotograf makineleri ve diger kayit cihazlan da hizla geligmis,
ucuzlasmis ve kullanimlari son derece artmistir. Bu cihazlarin neredeyse her
eve girmesi sonucu da Internet kullanicilarinin ellerinde aileleri, arkadaglart,
meslektaslari ile paylagsmak istedikleri bol miktarda fotograf, video ve benzeri
ierikler birikmigtir. Bu da sosyal multimedya kavraminin geligmesinde etkili
olmustur (Kahraman, 2010, 17). Bununla beraber de sosyal multimedya
pazarlamasi yillar gectikge bilytk gelisim géstermistir (ezinearticles.com).

Internet Uzerinden fotograf paylasmanin ¢ok sayida olmasina karsin
sadece fotograf paylagsimi konusunda uzmanlasmis olan ilk servislerden biri
2001 yilinda agilan ve 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinan Flickr
olmustur (www.flickr.com). Youtube ve benzeri siteler ise ayni etkinlikleri
video paylagimi icin yapmaktadir (Akar, 2010, 92). Ayrica Slideshare
kullanicilarinin  slayt yuklemesine, paylagsmasina ve tartismasina imkan
vermektedir (www.slideshare.com).

Biitiin bu sitelerin amaci kullanicilarinin gdnderilerinin, baglantilarinin ve
paylagimlarinin  birbirleri  tarafindan géruntilenmeleri ve tartigmalarini
saglamaktir (Ryan ve Jones, 2009, 160). Resim ve video paylagim sitelerinin
dzellikleri su sekilde siralanmaktadir (Akar, 2010, 93):

e Kolay Yayimlama Araglari; Resim ve video paylagim sitelerinden 6nce

resim ve videolarin gésterimi igin diuzenleme, ylkleme ve bir web sitesi
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kodlama teknik bilgi gerektirmekteydi. Resim ve video paylagim siteleri tim
bu teknik zorlugu neredeyse ortadan kaldirmistir.

e Sosyal Ozellikler: Resim ve video paylagim siteleri, medya dosyalarini
paylagsma ve tartisma icin cesitli metotlar sunmaktadir. Ornegin arkadaslara
resim ve video gdéndermek icin yorum alanlar ve araglan saglama gibi.

o Kigisel Sitelerde Yayimlama: Esas resim ve video paylagim

"i yeniliklerinden biri, dogrudan sosyal ag profillerinde, bloglarda ve web
! sitelerinde medya dosyalarini yayimlama icin basit bir metot olmasidir.
Ornegin milyonlarca Myspace ziyaretgisi, Youtube'u profil sayfalarina
videolar koymak i¢in kullanmasindan dolay, Myspace'in Youtube'un
biiyimesinde baslica faktor oldu§unun ifade edilmesi s6z konusudur.

e Diisiik Maliyet: Cogu resim ve video paylagim sitesi hizmetleri Ucretsizdir

|
L ya da licretsiz segenegi iceren agsamali bir fiyatlandirmaya sahiptir.
|
:
2.1.2.1.3.1 Fotograf Paylagimi

“Bir resim binlerce kelimeye bedeldir” séziinde de ifade edildidi gibi bir
% resim kusursuz anlami ve kelimelerin tek basina bazen bagarisiz olabilecedi
durumlarda kisileri kendine gekebilmektedir. Bu 6zellikle dijital icerigin ¢ok
amagcl tarama yonlil tiketimi dugtnuldugande 6nemlidir. Gorsel bilesenler

ekleme, bir mesajin alici tarafindan algilanmasini hizlandirmaktadir (Evans,

2008, 222). Sosyal medya, amatér fotografgilan giglendirmekte ve onlari
icerik yaraticilarina dénistirmektedir. Etiketleme yetenegi, yorumlama,
gomili hale getirme ve daha fazlasi ile resim paylagim siteleri sosyal
topluluk olarak gelismektedir (Akar, 2010, 92).

Internet  kullanicilari, web  sitelerinde  begendikleri  fotograflan
paylasabilmekte, diger fotograflan inceleyebilmekte, yorum yazabilmekte ve
takip edebilmektedir (www.webcache.com). Seyahat fotograf¢iig! turizmde
cok etkin rol oynamaktadir (Lo vd., 2011, 725).

i Sik kullanilan fotograf paylagim sitelerinden baglicalan, Flickr,
photobucket, fotokritik, smugmug, zoom it, ve fototiryakidir.

Flickr, bir online resim yonetimi ve paylagimi uygulamasidir

(www.flickr.com). Flickr insanlara 6nemsedikleri kigiler icin igeriklerini

bulunabilir hale getirmeye yardimci olmakla birlikte, resim ve video
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diizenlemenin yeni yollarini olanakl kilmaktadir (Akar, 2010, 94). Buradan
hareketle sundugu temel ézellikler sunlardir (www.flickr.com):

s Yikleme: Masatstiinden, elektronik posta yoluyla ya da kameral telefon
araciligiyla yiikleme yapilabilmektedir,

e Bicimleme: Resmi kesme, kirmizi gézlerden kurtarma ya da font ve
efektlerle yaratici olma imkani sunmaktadir,

e Diizenleme: Resim ve videolar diizenlemede koleksiyonlari, serileri ve
etiketleri kullanma opsiyonlar bulunmaktadir,

e Paylagma: Eklenen resim ve videolar paylagsmada gruplan ve gizlilik
kontrollerini kullanma hakki vermektedir,

e Haritalar: Resim ve videolarin nerede gekildigini paylasma ve yaninizda
cekilen resim ve videolari gérme imkani vermektedir,

e Bir seylere donustirme: Flickr, gorintulerini gizel baskilara, kartlara,
posterlere, resim kitaplarina, takvimlere vb. gibi seylere déniigtlirmek igin de
kullaniimaktadir.

2004 yilinda faaliyete giren ve 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinan
sirketin 2008 yilinda 3 milyar fotograf barindirdidi agiklanmistir (Kahraman,
2010, 17). Eylul 2010 verilerine gére, bu rakam 5 milyardan fazladir.
Baslangigta ucretsiz kullanicilarin aylik 20 MB boyutunda fotograf génderme
sinin varken Kasim 2006’da bu sinir 100 mb olmustur. Buradaki fotograflar,
fotografin sahibinin segimine gore, tiim haklarn fotografin sahibinde kalacak
sekilde ya da Creative Commons lisansiyla yayimlanabilmektedir
(tr.wikipedia.org). Flickrin Ucretsiz hesabi yaninda, senelik 24,95 $
karsihginda sundugu ve sinirsiz barindirma hizmeti verdigi bir secenegi daha
mevcuttur (www.zoque.net).

Photobucket 2003 yilinda Fox Interactive Media tarafindan kurulmustur.
2009 yilinin Aralik ayinda Ontela sirketi ile birlegmistir. Bu iki birlegen sirket
daha sonra Photobucket Corporation olarak faaliyet gdstermeye baglamistir.
Sirket Amerika’da aylik 23 milyondan fazla kullaniciya sahiptir. Kullanicilar
webden, cep telefonlarindan ve dijital kameralarindan gunlik 4 milyon
civarinda goéruntii ve video yuklemektedir. Ayrica kullanicilar gorinti ve
videolarini Ucretsiz olarak elektronik posta, Facebook, Twitter ve Myspace

araciigiyla paylagabilmektedir (www.photobucket.com).
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Fotokritik Turkiye'deki ve yurtdisindaki amatér ve profesyonel
fotografcilik ve dijital galigmalar ile ilgilenenleri bulusturmayr amaglayan bir
paylasim platformudur. Fotokritik Turkiye'de bu kapsamdaki ilk sitedir.
Fotokritik'te kullanicilarin  yapabilecekleri su sekilde siralanmaktadir
(www.fotokritik.com):

e Fotokritik Uyeleri diger kullanicilar tarafindan yuklenmis fotograflara
elestirebilmekte ve oylayabilmektedir,

e Ayni zamanda kendi fotograflarini da diger fotograf severlerin begenisine
sunabilmektedir,

e Kullanicilar, fotograflara puan verilebilmektedir. Puanlamanin amaci
kimin daha iyi bir fotografgi oldugunu ya da hangi fotografin daha gizel
oldugunu saptamak degil, belirli bir seviyenin Ozerindeki fotograflan ortaya
cikartmaktir. Ana sayfada otomatik olarak segilen ginin fotografcilar ve
fotograflar bu puanlar baz alinarak segilmektedir,

e Otokontrolin saglanmasi igin, yapilan elegtirilere de puan
verilebilmektedir,

o Fotograf yikleme sinirlari vardir ve elestirilerden alinan puanlara gére
daha ¢ok fotograf yiikleme hakki elde edilebilmektedir.

Kisacasi Fotokritk fotografla i¢ ice olunabilecek, paylagimlar
yasanilabilecek, birgok konuda bilgi edinilebilecek ve kisileri gelistiren bir
ortamdir.

Smugmug, 2002'de kurulmus ve halen faaliyette olan bir fotograf
paylasim sitesidir. Uyelerine resimleri elektronik posta, Facebook ve Twitter
araciligiyla paylagma imkani veren bir sitedir. Ayrica bu resimleri bloglarda
ve forumlarda sunma imkani da vermektedir (www.smugmug.com).

Zoom.it, yuksek ¢dzlnurlukteki goruntuleri incelemek ve paylagmak icin
kurulmus bir fotograf paylasim sitesidir. Bu site kullanicilarina bir dosya boyut
kisitlamasi yapmadan hizmet vermektedir. Kullanicilarin bu siteyi tercih etme
nedenlerinden en onemlisi sitenin ylksek ¢ozUnUrlikll resimleri de
desteklemesidir (www.zoom.it).

Fototiryaki, fotograf paylasim sitesi ve forumu Haziran 2005 yilinda;
kisisel fotograf paylagimi dusiincesiyle kurulmustur. Gelen talepler
dogrultusunda amatér, profesyonel, merakli, yeni baslayan, ilgi duyan, hobi
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olarak yapan her kesime agik bir fotograf paylasim sitesi haline gelmistir.
Fototiryaki Giyelerine, Uyelik ve tyeligin getirdigi dijer avantajlar Ucretsizdir

(www.fototiryaki.com).
2.1.2.1.3.2 Video Paylagimi

Tum dinyanin her kesiminden her tlkesinden her turlli paylasima agik
videolari, video yayini yapan web portallarina ylkledikleri paylagtiklar bir
sosyal paylasim platformudur. Tum kesimlerden milyonlarca videolarin
rahatlikla izlenip paylasildidi bir servistir (tir.wikipedia.org).

Pazarlamadiinyasi.com’'un Vodaco Agency isbirliiyle 04 Agustos-30
Eyltl 2009 tarihleri arasinda gergeklestirdigi sosyal medya aragtirmasi 1243
ziyaretgi zerinde gerceklestirilmistir. Aragtirmada ziyaretgilerin anlik iletigim
araglarini kullanmadan (%92,2) sonra, %84,1 ile en ¢ok tercih edilen ikinci
sosyal medya aracinin video paylagim sitelerini takip etmek oldugu
gorilmektedir. Bu sitelerden en c¢ok tercih edilenleri ise; Youtube ve
Vimeo'dur (www.pazarlamadunyasi.com).

Sosyal medya, amatér fotografeilan giiclendirmekte ve onlan birer icerik
yaraticilarina doénistirmektedir. Video paylagim siteleri sayesinde Internet
kullanicilar, diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen olaya ait videolari
diger Internet kullanicilan ile kolayca paylagsabilmektedir. En sevdikleri
sanatgilarin Kliplerini paylasabilmekte, konser kayitlarina ulasabilmektedir
(www.social.blogari.gen.tr). Ayrica yeni medya, herkesin bir Uretici ya da
yénetmen ve hatta Une sahip olmasini olanakll kilimaktadir. Google'in
2006’nin sonunda Youtube’u satin almasindan sonra, giinimizde daha fazla
insan video ile ugrasir hale gelmistir (Akar, 2010, 92-93).

Popiller video paylagim sitelerinden bazilan Youtube, Google Video,
Dailymotion, Metacafe, Stage6, izlesene, Vimeo ve Trtube'dir

(tr.wikipedia.org):

Youtube, bir video barindirma sitesidir. 15 Subat 2005’te li¢ eski Pay Pal
calisani tarafindan kurulmus ve Ekim 2006'da Google tarafindan satin
alinmistir  (en.wikipedia.org). “Tube” kelimesi Televizyon tuptinden

gelmektedir, Broadcast Yourself, Kendini Yayinla sloganiyla yol ¢ikmistir
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(www.tiirkcebilgi.com). Youtube tum dinyada siradan kullanicilarin,
Universitelerin, firmalarin, uluslararasi  kurumlarin, yani kullanicilarin
olusturdugu icerigi sunan, tum dunyaya hizmet eden, ginde 1 milyar
videonun izlendigi bir web dinyasidir. Dunya Uzerinde 9500 Universite,
Youtube'u kendi ders malzemeleri icin kullanmaktadir. 40001 askin vakif,
2300 banka, 2300 Enstitd Youtube'u kurumsal olarak bir daditim kanali
olarak kullanmaktadir (www.inetd.org.tr).

Youtube'un kurulusundan 2012 yilina kadar gecen siirede en gok izlenen
video 910 milyonu askin sayisiyla PSY-Gangnam Style videosudur.
Youtube’'un bazi ézellikleri su sekildedir (tr.wikipedia.org):

e Youtube video formati olarak Flash Video Formati (*.flv) kullanmaktadir.
Web sitesinde istenen video klipler Flash Video olarak izlenebilmekte veya
bilgisayara *.flv formatinda dosya olarak indirilebilmektedir. Video Klipleri
izlemek igin Adobe Flash plug-ini bilgisayarda kurulu olmalidir. Eklenen video
klipler YouTube tarafindan otomatik olarak 320x240 Pixel'e kigultilerek
Flash Video Format'a (.flv) dénusturiimektedir. Mart 2008'de yiliksek kalite
olarak 480x360 piksel segenegi siteye eklenmigtir. 2012 yilinda ise
kullanicilar full hd secenegdi sunmustur,

e AVI, MPEG, Quicktime vb. video formatina sahip videolar kullanici
tarafindan YouTube'a en fazla 1 GB kapasitesinde yuklenebilmektedir,

e Youtube platformunda kullanicilar var olan video klipleri izleyebilmekte
ayrica istenildiginde kendi video klibini Youtube'a ekleyebilmektedir,

e Bu platformda yer alan kullanicinin gelistirdigi icerikler, kisisel amator
klipler, video klipler, film, TV programlari pargaciklari ve muzik videolarindan
olusmaktadir,

e Kullanim kosullarina uymayan video klipler kullanicilarin bildirimleri ile
YouTube yetkilileri tarafindan incelenerek silinmektedir,

e Youtube Oyeleri izledikleri video klipleri degerlendirip not verebilmekte
ayrica izledikleri video klip hakkinda yorum yazabilmektedir.

Youtube ile ilgili bazi ilging istatistikler ve bilgiler de su sekilde
siralanabilmektedir (www.labnol.org):

e Youtube'a her dakika 60 saatlik, yani her saniye bir saatlik video

yiklenmektedir,
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Kullanicilar tarafindan her giin 4 milyardan fazla video izlenmektedir,

Video paylasim sitesini her ay 800 milyondan fazla yeni kullanici ziyaret

etmektedir,
¢ Her ay 3 milyar saatlik video izlenmektedir,
¢ Youtube 39 lilkede 54 dilde yerellestiriimistir,
e 2011 yilinda 1 trilyondan fazla izleme yapilmig, bu rakam Dinyada kisi
basi 140 izlemeye es deger olarak gorilmektedir,
e Youtube mobilde ginde 600 milyondan fazla izleme yapilmaktadir,
e Youtube videolarinin %10'u HD igerige sahiptir,
e Youtube'da her hafta 100 milyondan fazla kisi begenme, paylasma,
yorum yazma gibi sosyal iletisim gerceklegtirmektedir.

Cizelge 15'de 2012 yilinin Mayis ayinda ABD’'de en gok video izlenen ilk
10 video paylasim sitesinin istatistikleri gértilmektedir (www.comscore.com):
Cizelge 15. ABD’de En Cok Video izlenen Yerler (Mayis 2012)

Yer Toplam lzleyiciler | Video Sayisi
180,503 36,556,792
Google Siteleri (Youtube dahil) 151,656 17,618,391
Yahoo Siteleri 57,762 845,401
Vevo 48,258 653,656
Microsoft Siteleri 44,356 490,942
Facebook 44,310 246,972
AOL, Inc. 39,627 569,268
Viacom Dijital 39,199 433,530
News Distribution Network, Inc. 34,246 286,801
Amazon Sites 27,158 96,733
Hulu 25,689 887,812

Kaynak: www.comscore.com

Comscore 2012 yili verilerine gore 180 milyon Amerikan Internet
kullanicisi Mayis ayinda toplamda 36.6 milyar gevrimigi icerikli video
izlemistir. 180 milyon kullanicinin ¢ok biiyik bir béluma olan 151.5 milyonluk
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bu kisim videolarini Youtube yani Google sitelerinden izlemektedirler.
Youtube’dan Mayis ayinda 151.5 milyon Amerikali tarafindan tam 17.5 milyar
video izlenmistir. Youtube'un en yakin takipgileri de Yahoo Siteleri, Vevo,
Microsoft Siteleri ve Facebook'dur.

Comscore’un raporuna goére ABD Internet kullanicilan Nisan 2009'da
16.8 milyar online video izlemistir. Bu oran Mart ayina gére %16 artmistir.
Nisan ayl boyunca Youtube Uzerinden izlenen videolarda dnemli bir artig
olmasi, bu aydaki buylk yukselise katkisi bulunmaktadir. Nisan ayinda
Google siteleri ABD online video pazarinda 6.8 milyar video izlemeyle
%40,7'lik bir paya sahiptir. Mart ayina goére %15'lik bir artis s6z konusudur.
Youtube.com tiim video izlemelerinde %99'dan fazla bir orana sahiptir (Akar,
2010, 96).

Youtube, pazarlama acgisindan da c¢ok onemli bir aragtir. Amacina
ulagabilen dogru video, ylizlerce, binlerce ya da milyonlarca izleme, fan ve
dnemli gergcek faydalar saglayabilmektedir (Weinberg, 2009, 287).
Socialbakers’in yaptiyi bir calisma da bu bilgileri dogrular niteliktedir.
Calismada diinyada en cok izlenen markalar siralamasinda Roviomobile 855
milyon izlenmeyle ¢ok buylk bir kitleye ulagmaktadir. Redbull ise 500
milyona yakin izlenmeyle ikinci sirada bulunmaktadir. Cizelge 16'da
Turkiye'de en gok izlenen 10 marka ve izlenme sayilan gértimektedir.
Cizelge 16. Tiirkiye’de En Cok izlenen 10 Marka

Markalar izlenme Sayisi

Turk Hava Yollari 107 134 241
Samsung Turkiye 5739 593
Turkeell 4 401 293
Avea 2118 653
Nissan 1801916
Fiat 1198 110
Volkswagen Turkiye 1064 416
Lila Kutu 894 061
Vodofone Tirkiye 817 682
Oriflame Turkiye 469 548

Kaynak: www.socialbakers.com
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Turkiye'de ise istatistikler Youtube'un markalar tarafindan efektif bir
sekilde kullaniimadigini géstermektedir (www.pazarlamasyon.com). Nitekim
Amerika'daki rakamlarla karsilastinldiinda Turkiye’den elde edilen veriler
bunu kanitlamaktadir.

Youtube icin bilinmesi gereken bazi bilgiler vardir. Bunlar (Akar, 2010,
98):

e Youtube sadece bir video paylagim sitesi degildir. Tumiyle bir online
topluluktur,

e Demografik verilere bakildijinda Youtube, ABD'de yaygindir ve Youtube
izleyicilerinin %73'0 kullanicilara reklamlar Ucretsiz sadlamasindan dolay!
sitede yer alan bu rakamlan 6nemsemediklerini séylemektedir,

e Youtube'da gezmek ve video ylklemek basittir,

e Youtube ortakligi, gelir paylasma firsati anlamina gelir,

e Youtube giinimiizde her ay 200 milyondan fazla izleyicinin ziyaret ettigi
uluslararasi bir fenomendir,

e Youtube bu inanilmaz basarisini kurulusundan itibaren 4 yildan az bir
siirede gerceklestirmistir.

Youtube'a Turkiye'den erisim, mahkeme kararlariyla 4 kez
engellenmistir. Bu engelleme, Tirkiye'de ve dinyada bylk tepkilere yol
acmistir. Engellemelerin ilki 6 Mart 2007'de, ikincisi ise 16 Ocak 2008'de
olmustur. T.C. Sivas 2.Sulh Ceza Mahkemesi 17 Ocak 2008 tarihli karariyla
YouTube'a 3. erisim engelini koymustur. En son Mayis 2008'de Youtube'a
erisim, Ankara 1. Sulh Ceza Mahkemesi tarafindan engellenmis olup yasak
31 Ekim 2010 tarihinde kalkarak erigim serbest hale gelmistir.

Metacafe Internette video ve medya paylasim sitesidir. Metacafe
sirketi, 2003'de Eyal Herzog, Arik Czerniak ve Ofer Adler tarafindan, oOzel
yatinmlar ve kendi paralanyla toplam 4 milyon dolar fon ile kurulmustur
(www.metacafe.com). 2006'da ki kurulugundan itibaren site trafigi hizla
artmistir. Sitede her ay 400 milyonun Gzerinde dosya kullanima agilmaktadir.
Bir milyonun Uzerinde kayith kullanici ve aylik 120 milyon ziyaretgisi
bulunmaktadir (tr.wikipedia.org). 9 Mayis 2010 tarihinde Tirkiye'de erigim
mahkeme karariyla engellenmigtir ve 23 Ocak 2011 tarihiyle siteye erigim

halen yasaktir (www.bugun.com.tr).
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Vimeo, Youtube’a benzer bir video paylagsim sitesidir. Youtube ile fikir
olarak ayni olsa da video paylasim kavramina yeni degerler katmaktadir.
Vimeo'nun en buyilk ve vyenilikgi 6zelligi yuksek coziunurlik o&zelligidir,
Ornegin yiksek ¢dzunirlikli kamerayla gekilen bir gériinti Youtube'a
atildiginda belli bir sikistirmaya maruz kalinip fazla bir kayipla pek de iyi
olmayan bir video kaydina sahip dénusmekteydi. Onun yerine video
Vimeo'ya yiiklenip gerekli ayarlar yapildiginda yiiksek ¢6zunurlaklt bir video
kalitesi saglanabilmektedir (www.mondaynay.com).

Dailymotion, 2005 vyilinda Fransa'da kurulmus olan bir bir video
barindirma web sitesidir. 15 Mart 2005'te yayina baglamistir ve kisa slirede
popuiler bir video paylagim sitesi olmustur. Sirketin genel muduarlugtnt Cedric
Tournay yapmaktadir (tr.wikipedia.org).

Sevenload, video ve fotograf alaninda énde gelen uluslar arasi bir sosyal
medya agidir (www.corporate.sevenload.com).

izlesene.com, Turkiye'nin ilk video toplulugudur. Tark Internet
kullanicilarina video izleme ve paylasma deneyimini en Ust duzeyde
yasatabilme misyonu ile 2006 yilinda kurulmustur. izlesene'de herkes video
izleyebilmekte ve kendi videolarini paylasabilmektedir. izlesene en buylk
giictini kendi cektikleri ya da yarattiklan videolari génderen Tirkiye'nin en
biyuk video toplulugundan almaktadir. Ayda 100 milyondan fazla videonun
izlendigi Izlesene, Tirkiye'nin en gok ziyaret edilen ilk 100 sitesi icinde yer
almaktadir ve ginde 250 binden fazla tekil ziyaretciye video keyfi
yasatmaktadir (www.izlesene.com).

Triube, 20 Ekim 2006'da kurulmustur. Internet kullanicilanna cektikleri
videolari gonderme, siniflandirma ve paylagma imkani vermektedir.
Kullanicilarin videolari eklemesiyle bir ag yaratan ve ortak ilgi alanlarina
sahip kullanicilarin aralarinda video gruplan olusturdugu bir platformdur

(www.trtube.com).
2.1.2.1.3.3 Miizik, Ses Paylagimi

Sosyal medyanin ses kalitesi ve telif haklan ytzinden bu alanda daha
uzun bir yolu vardir. Ancak gelecekte bilgisayarlarda ¢ok daha az mp3

bulundurulacagina kesin goziyle bakilmaktadir. Ses ve muzik paylagimi
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sajlayan sosyal medya servisleri sayesinde kullanicilar, bilgisayar
ortamindaki ses dosyalarini bagkalariyla paylagmakta, calma listeleri
olusturmakta, benzer muzik zevkine sahip olunan kisilerle tanismakta, mizik
tarzlarini arkadaslariyla paylasmaktadirlar (www.social.blogari.gen.tr).

Son birkag yildir, sosyal medya siteleri ses ve mizik paylagimini gekici
hale getirmektedir. Last.fm, Pandora ve Apple gibi bu alanda uzman siteler
sayesinde Internet kullanicilari miizik dinleme ve paylagma konusunda
deneyimlerini paylagmaktadir. Sosyal medya Internet kullanicilarina muzigi
tamima, kesfetme, paylasma ve yeniden yaratma firsatlan vermektedir
(www.mashable.com). Ayrica Internet kullanicilar sosyal medya sayesinde,
sosyal medya paylagim siteleri araciligiyla, favori miziklerini arkadaglaryla
ve diger Internet kullanicilariyla paylasabilmektedir. Kullanicilar birbirlerinin
ne dinlediklerini gdrebilmekte ve bir sanatginin albimuni satin almadan 6nce
fikir sahibi olabilmektedir (www.hubpages.com).

Last.fm, 2002 yilinda Londra'da kurulan bir Internet radyosu ve kardes
proje Audioscrobbler ile Agustos 2005'te  birlegsmis  bir mizik ©6nerme
sistemidir. 30 Mayis 2007'de 280 milyon dolar kargiiginda CBS Interactive
tarafindan satin alinmis, béylece Avrupa'nin en buyiik Web 2.0 satin almasi
olarak kayitlara gegmistir (tr.wikipedia.org).

Lastfm bir muzik tavsiye servisidir. Last.fm kullanicilarin  Gye
olup caldiklani  parcalara  gbre  yepyeni  parcalar kesfetmelerini
saglayan Scrobbler'l indirdikten hemen sonra kullanmaya baslayabildikleri bir
servistir. Skroplama, Scrobbler'in Last.fm'e kullanicilarin dinledikleri sarkilarla
ilgili génderdigi kugtik bilgilerdir. Skroplama, en cok calinan parcalar, en ¢ok
sevilen pargalar, belirli bir zaman iginde hangi sanatgiy! kag kez caldigini,
hangi kullanicilarin zevklerinin bir digerine benzedigi gibi daha birgok seyle
ilgili bilgilerin paylagmani saglamaktadir (www.lastfm.com.tr). Bu o&zelligi
sayesinde lastfm kullanicilarinin daha 6nce hangi tir mizik dinlediklerini
bellegine alarak kullanicilarina daha sonra ki muzik secimlerinde yardimci
olmaktadir (www.uludagsozluk.com).

Bu mizik tabani; mizik severler sayesinde aylik olarak 500 milyon
parcayl barindirmaktadir. Buna ek olarak Last.fm, kullanicilarinin  muzik
zevkleri dogrultusunda sarki,sanatgl ve etkinlikler hakkinda en iyi sekilde

oneriler saglayan bir sisteme sahiptir. Ayrica EMI, Warner Music Group,
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Independent aggregators The Orchard ve |ODA ile ortaklik igerisinde
bulunmaktadir. Bunun yaninda 100,000'nin Gzerinde bagimsiz mizisyen ve
20,000 etiket de siteyi dogrudan mizikle beslemektedir. Bu sayede Last.fm
topluluju da 3 milyonun Uzerinde miizik pargasina ulasabilme imkan
bulabilmektedir (en.wikipedia.org).

Lastfm Ucretli servisleri (ayda 3%, 3£, 3€) kullanan Uyelerine su
hizmetleri sunmaktadir (www.lastfm.com):
e Herhangi bir reklam yoktur,
e Diger kullanicilarin profil sayfasini inceleme izni,
e Last.fm serverlarinda dncelik hakki,
e Lastfm radyo 6zelligini Ingiltere, Amerika ve Almanya diginda kullanma

yetkisi vermektedir.

Playlist, 48 milyon kullanicisiyla dunyanin  en blytuk muzik
topluluklarindan biridir. Kullanicilarina mizik dinleme, yaratma, kesfetme ve
paylasma imkani vermektedir. Kullanicilarin birbirlerine mizik tavsiye
edebildikleri ve kendi mizik listelerini olusturabildikleri bir platformdur. Ayrica
kullanicilar kendi muzik listelerini bloglarda ve sosyal aglarinda
paylasabilmektedir (www.playlist.com). Kullanicilar, Playlist sayesinde
Internet Uizerinde sarkilarini depolayabilmekte, paylasabilmekte ve online
liste olusturabilmektedir. Bu sayede kullanicilar istedikleri zaman kullanici
hesaplarina giris yaparak istedikleri sarkiy! online olarak dinleyebilmektedir.
Ayrica playlist kullanicilarina  fotolarini - ekleyebilecegi bir meni ve
kendiligindende bir blog vermektedir. Son olarak kullanicilarina kendilerine ait
bir sayfa olusturmalarina olanak saglamaktadir (www.etkinlikpaylas.com).

Soundcloud, Alexander Ljung ve Eric Wahlforss tarafindan kurulmustur.
ikili bu muzik platformunu kurmadan énce insanlarin webde yliksek boyutlu
muzik dosyalarini génderip, alamadiklarini kesfetmiglerdir. Siteyi hem bu
problemleri ¢dzmek hem de mizige yeni baglayan kullanicilarin projelerini
hayata gegirmelerine firsat vermek igin kurmuslandir. Kullanicilarina siteye
muzik yukleme, dizenleme, yaratma ve paylasma imkani veren bir
platformdur. Ayrica bu muzik platformu kullanicilarin siteye bilgisayar veya
telefonlan vasitasiyla mizik kayit etmelerine de izin vermektedir

(www.soundcloud.com).
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Imeem, bir sosyal medya servisi olarak 2003 yilinda Dalton Caldwell ve
Jan Jannink tarafindan kurulmustur. 2009 yilinda Myspace mizik tarafindan
satin alinmigtir. Imeem kullanicilarn milyonlarca muzik ve klipi ticretsiz olarak
paylasabilmektedir (en.wikipedia.org).

Pandora, Internet Uzerinden radyo hizmeti veren bir platformdur.

Kullanicilar 100’den fazla istasyon olusturabilmektedir (www.pandora.com).
2.1.2.1.4 Gériis ve Izlenimler

Internet kullanicilarn giinlitk hayatlarinda oldugu gibi sosyal medyada da
merak ettikleri hakkinda sorular sorabilmekte, Grlinler ve sirketler hakkindaki
tecriibelerini  paylasabilmektedir  (www.social.blogari.gen.tr).  Internet
sayesinde, neredeyse her fikir paylasiimis, her yapilan herkes tarafindan
bilinmektedir (www.webcache.com).

2.1.2.1.4.1 Uriin, is Degerlendirme

Epinions, 1999 yilinda genel misteri inceleme sitesi olarak kurulmustur.
2003'te Shopping.com tarafindan satin alinmigtir. 2005'te ise Ebaye el
degistirmistir (en.wikipedia.org). Epinions Internet kullanicilarina triin satin
alma asamasinda fikir yardiminda bulunan bir servistir. Kullanicilar igin
elverigli bir muisteri sezme ortamidir. Kullanicilar, diger kullanicilardan kaynak
sayllabilecek tarafsiz tavsiyeler, genis kapsamli Urin degerlendirmeleri ve
kigsisel o6neriler almaktadir. Epinions'in su bes temel Uzerine faaliyet
gostermektedir (www.epinions.com):

e Tarafsiz Tavsiyeler: Epinions kullanicilarin deneyimlerini (iyi ve k&tl bir
arada) paylastiklari bir platformdur. Milyonlarca tiiketici incelemesi, oylamasi
ve yorumlaryla kullanicilarin Griin satin alim siirecinde fikir sahibi olmasini
saglamaktadir.

o Kisisellestiriimig Oneriler: Urin satin alma surecinde disaridan bir tavsiye
arayan kullanicilar igin ilgi alanlarinin paylasiimasini saglamaktadir. Buna ek
olarak epinions sayesinde kullanicilar daha 6nce sectikleri favori Griin
tercihleriyle ileride o Urin ile ilgili promosyon tekliflerini elektronik posta

yoluyla alabilmektedir.



61

e Kiyaslamali Aligveris: Epinions’in 30 farkl kategoride milyonlarca trin ve
servis agi vardir. Ayrica kullanicilarin bu rtinlerin detayl satin alma rehberini
okuyarak dogru Uriinii satin almalarini kolaylasmaktadir. Urtinii satin almaya
karar veren Internet kullanicilari son olarak epinions tarafindan sunulan
karsilagtirmali fiyat analizi ve mevcutluk segenedi listesiyle satin alma
siirecini tamamlamaktadir.

e Dogru Tesvikler: Epinions talep kaynakli bir platformdur. Bu da demektir
ki epinions sayesinde kullanicilar neye gercekten ihtiyag duyduklarini
anlamaktadir.

o Seffaflik: Epinions Internet kullanicilarinin  yorumlarindan  ve
oylamalarindan olustugu icin tamamen guvenlidir. Bitin kullanicilarinin
biyografilerinin agikga diger kullanicilar tarafindan goruldiga igin seffaflik
ilkesini uygulamaktadir.

Yelp, 2004 yilinda insanlarin diggi, kuafér ve mekanikgiler gibi yerel
isletmeler kesfetmesinde yardimei olmak amaciyla kurulmustur. Aralik 2010
ayinda siteyi 41 milyondan fazla tekil kullanici ziyaret etmistir. Yelp
kullanicilari 15 milyondan fazla yerel yorum yapmistir. Bu yorumlarin yani
sira kullanicilar Yelp'i haber bulma, 6zel tekliflerden haberdar olma, listeleme
ve diger Yelp kullanicilari ile konusmak icin de kullanmaktadirlar. Her igletme
sahibi Ucretsiz hesap alarak musterilerine ézel teklifler, isletme hakkinda
bilgiler ve resimler paylasabilmektedir (www.yelp.com). Yelp aligverigin
disinda kullanicilarina yiyecek icecek igletmeleri hakkinda da genis bir bilgi
ag1 sunmaktadir (www.time.com). Aylik 4 milyon yorum ve 15 milyona yakin
ziyaretgisiyle Amerika’da kullanicilar Yelp'i bir restoran rehberi olarak
gormektedir (www.nytimes.com).

Aralik 2009'da Techcrunch adli online teknoloji haber sitesi tarafindan
yapilan agiklamada Google'in Yelp'i satin almak i¢in 500 milyon dolardan
fazla teklif ettii fakat teklifin Yelp’in CEO’su tarafindan reddedildigi
sdylenmistir (en.wikipedia.org).

Dealtime, Ingiltere’de teknoloji aligverisi merakhlannin son on yilda
kullanmaya basladi§i ve dogru Uriini dogru yerde bulabildikleri bir
platformdur (www.dealtime.co.uk).

Akakge, bir fiyat arama motoru ve Internet aligveris rehberidir. Amaci,

Internet kullanicilarina aligveris slirecinde yardimei olmaktir. Ziyaretgilerine
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birgok riin, birgok fiyat ve birgok segenek ile aligveris kararini vermelerini
saglamak, bdylece iilkemizdeki Internet perakendeciliginin gelisimine katkida
bulunmaktir. Akakge Uzerinden saglanacak dogru, tarafsiz ve glincel bilgi ile
kullanicilar daha akilli aligveris yapabilmektedir. Site 3 Kasim 2000'den beri
kesintisiz olarak yayin hayatini strdirmektedir. Akakcenin kullanicilarina
sundugu bazi avantajlar sunlardir (www.akakce.com):

e Kullanicilarinin alisveriste Internet diinyasinin avantajlarini yakalamasina
yaramaktadir. Kullanicilara Urlin, magaza ve fiyat bilgileri sunmaktadir.
Kullanicilar da bu bilgiler dogrultusunda Internet Uzerinden aligveris yapip
yapmamaya ve nereden yapacaklarina karar vermektedir. Kisaca kullanicilar
gergek aligveriste oldugu gibi tek tek dolagarak yaptiklan karsgilastirmali
ahigverisi Internet diinyasinda bilgisayar baginda yapabilmektedir.

o Akakge kullanicilarina ilk olarak ilgilendikleri kategoride en uygun olan
griint segmelerinde yardimer olmaktadir. lkinci asamada ise; Ulkemizdeki
Internet magazalarinda en giincel fiyatlarla ilgili bilgi vermektedir. Ustelik
ziyaretgilerin daha kolay karsilastirabilmeleri igin liste fiyatiar KDV dahil hale
getirilerek, hatta o gunluk TCMB (Turkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi)
efektif déviz satis kuru Gizerinden Turk Lirasina gevrilerek sunulmaktadir.

e Ulkemizde hentiz Internet aligverigsinde glven ortami tam olarak
olusmadigi igin toplumun bir kismi online aligverise sicak bakmamaktadir.
Fakat insanlar gercek aligveriglerinde de fiyat karsilagtirmasi yapmak
istediklerinde akakceden faydalanabilmektedir.

e Dolayli ya da dolaysiz akakgeden faydalanmak tamamen tcretsizdir.
Gelirleri sadece reklamlardan olusmaktadir.

Cimri.com, Urunlerin fiyatlannin ayni zamanda teknik &zelliklerinin de
karsilagtirilabilecegi aligveris rehberi olarak tanimlanmaktadir. Cimri.com
oldukca kapsamli karsilagtirmali bir aligverig hizmeti olup, aligverig
konusunda karar alinmasina yardimci olmaktadir. Aranilan GQrindn
bulunmasi, karsilastirma yapiimasi ve de satin alinmasina destek olmak
amacindadir. Ziyaretgiler birgok magazadan binlerce Griniin detayli fiyat
bilgilerini, teknik ézelliklerini, cok gcesitli fotograflan bulabilmekte ve bu
bilgilerin timini  karsilastirabilmektedir. Kurucu ortaklardan ~Aydonat
Atasever, Cimricom'daki magaza sayisinin Nisan 2010 itibariyle 70

oldugunu, bunu yil iginde 100'Un Uzerine ¢ikaracaklarini sdylemektedir. 160
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tane magazada sergilenen on ana kategori elektronik, cep telefonu, bebek,
spor ve fitness, saat, fotograf ve kamera, bilgisayar, beyaz egya, oyun ve
hobi, cicek seklinde siralanmaktadir (www.sitelerhakkinda.com):

2.1.2.1.4.2 Soru ve Cevap Topluluklari

Yahoo Answers Yahoo tarafindan Temmuz 2005’te Yahoo soru ve cevap
seklinde toplum odakli bir site olarak kurulmustur. Kullanicilarina kargilikli
soru sorup cevap almalarn amaciyla kurulmus bir platformdur. Site Gyelerinin
katiimlarnini cesaretlendirmek igin puanlama sistemi kullanmaktadir ve 12
farkli dilde hizmet vermektedir. Yahoo answers servisi Ask Yahoo hizmetinin
yerini almasi amaciyla olusturulmustur (en.wikipedia.com). Comscore’a gore
Answers.com’dan sonra Amerika’da en popller ikinci soru cevap
toplulugudur (www.comscore.com). '

Yahoo answers araciiiyla kullanilan bazi &zellikler sunlardir
(www.answers.yahoo.com):

e Soru Sor: Kullanicilar merak ettikleri herhangi bir alanda konu agarak
soru sorabilmektedir dolayisiyla diger kullanicilar da bu konu ile ilgili bilgilerini
bu platformda paylasmaktadir. Kullanicilarin sorulart 4 giin cevap bulmak igin
acik kalmaktadir. Bu siire soru sahibi tarafindan kisaltip, uzatilabilmektedir.
Sorulara verilen cevaplar diger kullanicilar tarafindan oylanarak en iyi cevap
bulunmaktadir.

e Cevap Ver: Kullanicilar iyi bildikleri konular hakkinda sorulari
cevaplayarak diger kullanicilarin bilgilenmesinde bulyuk rol oynamaktadir.
Kullanicilar diger platformlardan bulduklari cevaplar burada paylagarak
sitenin gelisimine de katkida bulunmaktadir. Ayrica yapilan oylamalarda
cevaplar oylanarak o soruya ait en iyi cevap 8dull verilerek kullanicilar tegvik
edilmektedir.

o Kesfet: Kullanicilar sorulan sorular ve sorulara verilen cevaplari
inceleyerek, diger kullanicilarin deneyimlerinden faydalanabilmekte ve en
saghkl fikre sahip olabilmektedir.

Answers.com, 1996 yilinda Bill Gross ve Henrik Jones tarafindan
kurulmustur. Once Netshepard daha sonra Gurunet tarafindan satin

alinmistir. Site Ingilizce, Fransizea, Italyanca, Almanca ve Ispanyolca hizmet
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vermektedir. Wiki tabanli teknolojileri kullanan bu servis sosyal tecribeyi
gelistirme amagh bir platformdur (en.wikipedia.org).

Answers.com kullanicilarin  bini agkin kategoride belirli, benzersiz,
karmasik ve daha gok sosyal sorularinda en dogru cevabi alabilmeleri igin
kurulmus bir servistir. Her Internet kullanicisi soru sorabilmekte ve cevap
yazabilmektedir. Kullanicilarin answers’da bulabilecekleri baglica kategoriler
is hayati ve finans, araba ve vasitalar, yemek ve asgilik, saglik, tarih, politika
ve topluluklar, hobiler, ev ve bahge, is ve egitim, iligkiler, aligverig, seyahat,
teknoloji seklinde siralanmaktadir (www.wiki.answers.com):

Gérildugl gibi answers kullanicilar is hayatindan aligverige, teknolojiden
seyahate kadar birgok konuda birbirlerine soru sorarak bilgi edinebilmektedir.
Comscore’un 2009 arastirmasinda sitenin Amerika’da aylik 56.4 milyon,
dinya (zerinde ise; 83 milyon kullanicisi oldugu belirlenmistir
(www.comscore.com).

Answerbag, Internet ortaminda kullanicilarin soru sorup bu sorularina
cevap aradiklari igbirlikgi online bir veritabanidir. Tek soru ve tek cevap
modelinin yerine c¢oklu cevap verme secenegiyle ve kullanici oylariyla
desteklenen bir servistir (en.wikipedia.com). Aralik 2006 yilinda yapilan bir
arastirmaya gére Yahoo Answers'dan sonra ikinci en bilylk sosyal soru ve
cevap toplulugu olarak secilmistir (www.weblogs.hitwise.com). Diger soru
cevap topluluklarindan farkli olarak answerbagde sorulari kullanicilar diginda
topluluk {iyeleri de cevaplamaktadir (www.answerbag.com).

Askville, Arallk 2006’da Amazon.com tarafindan kullanici odakli bir
arastirma sitesi olarak kurulmustur. Askville, bir bilgisayar oyunu mantiginda
dizayn edilmistir. Kullanicilar, cevaplarinin  dogrulugu dogrultusunda
kazanmakta ya da kaybetmektedirler. Cevapladiklar sorular karsiliginda
puan kazanmaktadirlar. Diger soru cevap topluluk sitelerinin aksine askville
bir sosyal topluluk ayni zamanda bir bilgi sitesine olarak geligmektedir
(en.wikipedia.org).

2.1.2.1.5 Eglence

Kullanicilara sanal diinyalar ve oyun paylasimi gibi eglenceli firsatlar

sunan bir sinif olarak tanimlanmaktadir.
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2.1.2.1.5.1 Sanal Diinyalar

Internet, kullanicilarin  igerigi interaktif bir sekilde CUretmesi ve
paylasmasiyla ¢ok dnemli bir degisime ugramaktadir. Teknolojik ve kulturel
dontsumler, yeni bigcimlerde topluluk ve kimligin ortaya g¢ikmasini
hizlandirarak artmaktadir. Daha geleneksel ad kurma platformlarindan
tamamiyla Uc¢ boyutlu ag kurma gerceklerinin oldugu yeni tirler ortaya
clkmaktadir. Teknoloji, metin tabanli etkilesimlerden var olmanin kapsamlh
deneyimlerine girildigi 3D dunyalara kaymaktadir (Akar, 2010, 143).

Sanal dinyalar bilgisayar yardimiyla olusturulan ¢ boyutlu ve
kullanicilarin birbirleriyle etkilesim igerisinde olduklar ortamlardir (Cigek ve
digerleri, 2009, 38). Sanal dinya video oyunlarinin ortaya gikmasiyla beraber
buyimeye baglamistir (Dannenberg vd., 2010, 2). Tahminlere gére 2011
yilinin sonlarina dogru Internet kullanicilarinin %80'inin bir veya daha fazla
sanal diinyaya sahip olacaklar dustntlmektedir (Tuten, 2009, 55). Bu
tanimlardan yola gikarak sanal diinyanin 6ziinde sunlar vardir (Akar, 2010,
144):

e Bilgisayar yaratimh 3D ortam vardir,

e Kullanicilarin gérsel temsilcisi olan ve genellikle insanlar tarafindan
kontrol edilen avatarlar bulunmaktadir. Burlar ses ve yazi ile etkilegim
kurabilmekte, video seyredebilmekte ve dijer medyayl gorebilmektedir.
Miicevherden, giysilere, araglardan gokdelenlere kadar nesneleri
duzenleyebilmekte ve saglayabilmektedir. Onlara iligkin fikir sahipligini
surdirurler. Gergek diinyada tamamen gegerliligi olabilecek para kullanarak
bu nesneleri alip satabilirler. Bunlar kendi amaglarini belirlemektedir.
Onceden hazirlanmis maceralar yoktur. Sanal dinyanin birgok farkll cesidi
olsa da genellikle 8n planda olan alti 6zelligi bulunmaktadir (Dinger, 2008,
14):

e Paylagilan Ortam: Cok kullanicinin katihminin saglandigi dunyadir,

o Grafiksel Kullanici Ara Yiizi: Dunyanin goérsel olarak 2B (iki boyutlu) ya
da 3B (ui¢ boyutlu) ¢izimi bulunmaktadir,

e Yakinlk: Gercek zamanl etkilesimdir,
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e  Etkilesim: Dunyalar; kullanicilarin kigisellestirilmis igerikler geligtirmesine,
yapilandirmasina ya da géndermesine olanak saglamaktadir,

e  Sdreklilik: Dunyalar, kullanicinin ortama girip girmedidine bakmaksizin
varligini surdirmektedir,

e Sosyallesme ve Topluluk: Dunya; takimlar, localar, kulipler ve
komsuluklar gibi sosyal topluluklarin olusmasina olanak saglar ve bunlarn
olusturulmasini tesvik etmektedir.

Second Life (SL) 3 boyutlu gevrimi¢i sanal oyunlar arasinda en populer
olanlardandir (Rai, 2012, 260). Dider birgok sanal diinya gibi SL de ayni anda
cok kullanicinin gevrimici olmasini desteklemektedir. Bu ylzden de cok
sayida kullanicili cevrimici oyun adini almaktadir. Sunucu yazilim kurmaya
gerek olmayan Second Life'ta ticretsiz ya da aylik Ucretli Gyelik planlarindan
biri segilerek sanal dinyada oturum agilabilmektedir. Bina yapabilme, toprak
satin alabilme Gyelik turine gére degisiklik géstermektedir. Uye olunduktan
sonra sunucuya baglanabilmek igin kullanici bilgisayarina istemci yazilimi
kurmasi gerekmektedir. Kullanici gruplara katilabilir, bagkalar tarafindan
satin alinmis adalar ya da arsa ve evleri ziyaret edebilmekte, arsa satin
alabilmekte, bu arsa uzerinde ingsaat yapabilmekte, magdaza agip satig
yapabilmekte ve 6grenme ortamlari tasarlayabilmektedir (Dinger, 2008, 24).

Second Life'in timiyle 3D sanal diinya olarak insa edilmig ve kendine ait
ikamet eden sakinleri vardir. Second Life resmi yaziliminin Mart 2007'de
ortalama 1.3 milyon kullanici tarafindan kullanidigi ve oturum agildigi
bildirilmistir. Bu rakam Ocak 2007 ile karsilastinidiginda aktif kullanicilarin
sayisinda %46'lik bir artis oldugu goérilmektedir (www.comscore.com).

Second Life'in nasil galigtiginin anlagiimasi igin bazi temel bilegenlerin
bilinmesi gerekmektedir. Bu bilesenler soyle siralanmaktadir (Akar, 2010,
149):

e Hesap Tiirleri: Dogrulanan ve dogrulanmayan olmak tzere iki gesittir.
Eger kullanicilarin hesaplari bir kredi karti ya da Paypal hesabiyla ortak ise
dogrulanmig olarak listelenmektedir. Temel ve Premium hesaplar mevcuttur.
Temel hesaplar ticretsizdir. Eger kullanicilar Second Life'da kendi yerleri
olmalarini isterlerse aylik ticret ddemeleri gerekmekte ve Premium hesaba

gecmeleri gerekmektedir.
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e Avatarlar: Bir avatar, Second Life'ta kullanicilarin sanal vicudu
niteligindedir. Temel veya Premium hesap sahibi olmalarina gére degiskenlik
gosteren bir 6zelliktir.

e Hareket Etme: Second Life kullanicilarina ¢ok ¢esitli sekillerde
gezmelerine izin vermektedir. Kullanicilar kanatli ya da kanatsiz ugabilmekte,
yuriiyebilmekte, kosabilmekte, araba slrebilmekie veya bir yerden bir yere
transfer olabilmektedirler.

e Sohbet Etme: Second Life, kullanicilar arasinda farkl sekillerde iletigim
kurmalarini  saglamaktadir.  Kullanicilar ~ birbirlerine  anlik  mesajlar
génderebilmekte, yazil sohbetler yapabilmekte ve mikrofonla sesli
konusabilmektedir.

e Sanal Para: Second Life, Linden olarak adlandirilan paranin dolagimda
oldugu kendine ait ekonomiye sahiptir. Kullanicilar lindenleri ile at, araba vb.
gibi seyler alabilmektedir. Platform kullanicilara bir igse baslayip calisarak ya
da baska yollarla para kazanarak lindenlerini gergek paraya
dénustirebilmelerine olanak saglamaktadir.

e Kendi Diinyani Olusturma: Second Life'taki her sey kullanicilar tarafindan
olusturulmaktadir. Kullanicilar, aligveris madazasi, su kayagi, giines gézIigu
vb. gibi objeleri kendileri yaratmaktadir.

Multiverse, kodlarini Ucretsiz olarak dagitan bir MMOG (Devasa Cok
Oyunculu Gevrimici Oyun) ortami ornegdidir.  Kodlar indirip yonergede
anlatildigy sekilde adimlari takip ederek kurulum gergeklestirilebilmektedir.
Kurulum sonunda MMOG sunucu kullanicinin  makinesinde kurulmus
olmaktadir. Varsayllan olarak gelen dosyalarla birlikte sanal dinya
kurulabilmektedir. Daha sonra diizenleyici program (World Editor) yardimi ile
kullanici kendi diinyasini olusturabilmekte ve o6zellestirebilmektedir. Sanal
duinya igindeki diger nesneleri kisisellestirmek igin ayri dizenleyici araclar da
bulunmaktadir (Dinger, 2008, 23).

Whyville, milyonlarca kullanicinin “vatandas” olarak kayit oldudu,
dgrenmek, yaratmak ve beraber eglenmek amaciyla kullandiklar bir
platformdur. Whyville kullanicilarin  dinyasi  gibidir. Uyelerin gidecekleri
yerleri, yapacaklan isleri ve gérecek insanlan bulunmaktadir. Whyville

diinyasinin kendi gazetesi, senatosu, sahili, miizesi, meydani, hatta ve hatta
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kendine ait bir ekonomisi vardir. Kullanicilar siteye lcretsiz olarak kayit
olmaktadir (www.whyville.net).

Activeworlds, Internet kullanicilarina web {zerinden kapsamli, gergek
diinya ile birebire yakin bir 3D dunyasi kurmalarini saglayan bir platformdur.
Activeworlds 3D diinyasinin igerigi dinamik bir ortam olup, gérsel olarak ilgi

uyandiricidir (www.activeworlds.com).

2.1.2.1.5.2 Oyun Paylasimi

Online oyunlar ortaya ¢ikmadan énce oyuncular multiplayer oyunlari ayni
bilgisayar ekraninin ikiye béluntp her birinin ayri avatan olacak sekilde
oynanmaktaydi (Armitage ve digerleri, 2008, 15). Online oyunlar on yili agkin
bir stredir vardir. Kullanicilarin codrafi olarak Internette yayildigi ¢cogu online
oyun, her kullanicinin sunucu programda caligan bir ya da daha fazla
makineye bagh bir alict program calistirdigi alici-sunucu modeline
dayanmaktadir. Sunucu, sanal dunyada aliciyla iletisimin yani sira gok
sayida avatar ve nesne arasinda etkilesimin y&neltiimesinden sorumludur.
(Akar, 2010, 145). Sosyal medya ve online oyunlarin kullanicinin kendini
sohret veya bir kahraman yapma hedefinin olmasi gibi bir takim benzerlikleri
mevcuttur (Cirucci, 2013, 47). Gunimizde milyonlarca insan sosyal medya
araglarini kullanarak online oyun oynamaktadir (Talug, 2012, 4431).

2010 yilinda yapilan “Popcap Social Gaming Research” aragtirmasinda
ABD ve ingiltere vatandaslarinin online oyun oynama istatistikleri ile ilgili su
bilgiler géze garpmaktadir (www.infosolutionsgroup.com):

e Hem Ingiltere, hem de Amerika'da online oyun oyun oynayanlarin
cinsiyete gére dagilimlarinda kadinlarin erkeklere gére daha fazla online
oyun oynadiklari gérilmektedir. Bu oran Amerika'da %54 kadin, %46 erkek
iken, ingiltere’de %58 kadin %42 erkektir.

e Online oyunlar ile en gok zaman gegcirenlerin yas araligi Amerika'da 50-
59 yas iken, Ingiltere’de 30-39 yas oldugu saptanmistir.

e Hem ingiltere hem de Amerika'da online oyun oynayanlarin %28'i bekar,

bir dijer %28'i evli ve gocugu olanlardir.
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e Amerika’da online oyun basinda vakit gecirenlerin %38’i haftalik 30
saatin Ozerinde full time calisanlardan olusmaktadir. ingiltere’de ise bu ytzde
47'dir.

Comscore’un 2012'nin Temmuz ayinda yaptidi bir arastirmada yaklagik
244.6 milyon Avrupall Internet kullanicisinin online oyun sitelerinin baginda
ortalama 1.6 saat gecirdigi gérilmektedir. Cizelge 17’de online oyun baginda
ortalama en fazla zaman gegiren Avrupa Ulkeleri gorilmektedir
(www.comscore.com):

Cizelge 17. Avrupa Pazarinda Online Oyun Sitelerinde Ortalama
Gegcirilen Zaman

Ulke Zaman (saat)
Almanya 2.2
Hollanda 1.8
Rusya 1.8
Polonya 1.7
Fransa 1.6
Ingiltere 1.6
Isveg 1.4
Tarkiye 1.3
Finlandiya 1.3

Kaynak: www.comscore.com

Cizelge 17'de goruldugu gibi, Avrupa pazarinda ortalama online oyun
ortalamas: listesinin ilk sirasinda 2.2 saat ile Almanya gelmektedir. Turkiye
ise, 1.3 saat ortalamasina sahiptir.

Miniclip, tarayici tabanli olmasi agisindan Unlenmis bir online oyun
servisidir. 2001 yilinda 40 bin sterlinlik bir bUtge ile Robert Small ve Tihan
Presbie tarafindan kurulmustur ve bu pazarin lideri olma amaciyla hizla
bilylimeye baglamistir. 2008 yilinda girketin degeri 200 milyon sterlin olarak
belirlenmistir (en.wikipedia.org).

Miniclipde 2 milyonun Uzerinde egitim sanat ve animasyon
bulunmaktadir. Ayrica 500 dolayinda interaktif eglence uygulamalari
bulunmaktadir. Sirket oyunlarinin paylagimini e-mail, anlk mesajlasma,
bloglar ve sosyal siteler aracilifiyla tesvik etmektedir. Miniclip 2007 ve 2008
yillarinda web platformunda birgok 6nemli 6dul sahibi olmustur. 2007'de
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bunlardan en onemli sayllabilecek olan Internetin Oscar sayilan Webby
Peoples Voice Award 6diliing Internetin en iyi oyun siteleri kategorisinde
kazanmistir (www.miniclip.com).

Spilgames, 2001 yilimin baglarinda Hollanda’da kurulmustur. Bugiin ¢ok
uluslu bir sirket olan Spilgames'in Hollanda, ingiltere, Almanya ve Gin olmak
tizere dort Ulkede ofisleri bulunmaktadir. Ayrica 19 farkl dilde 47 ayri web
sitesine sahiptir. Aylik ortalama 130 milyon kullaniciyla bu alanda yer sahibi
bir platformdur. Spilgames kullanicilarinin faydalanabilecedi bazi &ézellikler
sunlardir (www.spilgames.com):

e Ucretsiz ve edlenceli oyunlar,

e Oyun pazarindaki genig anlayis,

e g geligim,

e Tamamen lokalize edilmis icerik,

e Surekli giincellenen ve gelisime agik bir platform olmasidir.

Games.com, Tiger Electronics tarafindan 1997'de kurulmustur
(en.wikipedia.org).  Ziyaretgilerin  birgok  kategoride  online  oyun
oynayabildikleri platformda oyun ana bagliklar bulmaca, kart oyunlar, casino
oyunlari, kelime oyunlari, yarig ve spor oyunlari, zamana karsi oyunlar, zeka
dlcme oyunlari, macera oyunlari, facebook oyunlari seklinde olugmaktadir

(www.games.com).

2.1.2.1.6 Diger

Sosyal Medya arag ve ortamlarinin yaninda sosyal medya takip ve

analizlerini yapmak icin kullanilan bazi araglar mevcuttur.

2.1.2.1.6.1 Bilgi Toplayicilar

Son zamanlarda ozelikle sosyal medya pazarlamacilarini ve Internet
reklamcilarini  yakindan ilgilendiren konulardan biri haline gelen sosyal
medya sitelerinin sayisinda yasanan artig, bu siteleri dizenleyecek ve
aralarinda bir ekosistem yaratacak yeni web sitelerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bireylerin sosyal medyaya kisisel kullanim amagl dahil olmalari, zaman
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icinde sosyal aglar olusturulan icerik baglaminda bag edilmesi zor sitelere
dénustirmektedir. En buytk sikinti ise, dahil olunan sosyal aglarin
ydnetilmesidir. Kimi zaman sadece bir ya da iki sosyal paylagim sitesinde
aktif olan sosyal medya pazarlamacilar, aslinda birden gok agda aktif olmak
istemektedir. Urlinlerini ya da markalarini tanitmak i¢cin uygun olan cokluktaki
sosyal agda kendi hedef kitlelerini belirleyerek yer almalidirlar. Fakat, sosyal
medya kanallar arttikga bu kanallar icin ayrilan vakit ve emek de yogdun
sekilde artmaktadir. Bu sorunu ¢ézmek ve eldeki zaman kaliteli bir gekilde
kullanmak igin cesitli icerik sadlayicilar tasarlanmaktadir
(www.blog.adresgezgini.com).

Netvibes, sunucu ve istemci arasinda olan dosya aligverigini en aza
indirgeyerek her seyin cevrimici y&netilmesini sadlayan yeni bir web stili
olarak tanimlanmaktadir (tr.wikipedia.org). Paris, Londra ve San Francisco'da
ofisleri bulunan 2005 yilinda kurulmus bir platformdur. Netvibes, web
ortaminda kisisellestirilmis gésterge paneli platformuna énciliik etmekte olan
bir servistir. Milyonlarca kullanicisina gundelik yasamlarini diizenleme,
kisisellestirme ve yayinlama imkani veren bir servistir. Ayni zamanda ajanslar
ve yayincilar i¢in olusturduklar UWA (Universal Widget  Technology)
teknolojisi ile ajanslarin marka gézlemlerini kullanicilara kolay ve hizli bir
sekilde ulagtirmalanni saglamaktadir (www.netvibes.com).

Divr.it sosyal paylasim sitelerinde olusturulan icerigi dagditmak igin
tasarlanan bir web projesidir. icerik dagitiminin yant sira, yayinlanan igerigin
olusturdugu etki de olgimlenebilmektedir. Gergek zamanli olarak
glincellestirme yapabilme olanad saglayan site sayesinde kullanicilarin
génderilerin aratabilmekte ve sosyal agdlar hedeflenebilmektedir. Internet
kullanicilari bloglarinda yayinladiklari icerigin RSS kaynagini, Twitter,
Facebook, Linkedin, Tumblr ve Identica siteleri ile paylasabilmektedir

(www.dlvr.it).

2.1.2.1.6.2 Sosyal Medya Takip ve Analizi

Sosyal medya takibinin diinyada heniz ¢ok yeni bir kavram oldugu
belitimektedir. Daha sonra ne kadar o6nemli olduunun pazarlama

profesyonelleri tarafindan fark edilmekte ve surekli bu alanda caligmalar
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yapiimaktadir. Yeni araclar kesfetmeye ve gelistirmeye calismaktadirlar.
Cunkil ¢ogu arag birbirinin taklidi seklinde ve sinirli ézellikler sunmaktan
dteye gidememektedir (www.sosyalmarka.com).

Sosyal medya 6lgimi, sadece sagladidi para degeri anlaminda yatirimin
geri dénustmuyle ilgili degildir. Etkinin geri déniigimi ya da baghligin geri
dénisumii anlaminda daha guglt olan yatirmin geri dénisim degerleriyle
de ilgilidir. Sosyal medya 6lgimunin yeterli diizeyde tam etkisini sunabilmesi
icin su Ug bileseni igcermesi gerekmektedir (Akar, 2010, 133):

e Sayfa goéruntilenme,
e Sitede gegirilen zaman,
e Site trafigi ve bagvurulan kargihkh konugma sayisi.

Bunlarin yani sira geleneksel online metriklerle birlikte, tekrar blog
génderi yorumlar ve bir sosyal aj Uzerindeki arkadaglarin sayisi gibi
élciimlerde 6nemlidir (Chaney, 2009, 212).

Sosyal medya takibi ve élgimlemesi i¢in kullanilabilecek bazi araglar
sunlardir (Kahraman, 2010, 32-33):

e Radian6: Anahtar kelimeleri sosyal medya Uzerinde gercek zamanli
olarak takip eden sonuglar analizlerle birlikte raporlayan en kapsaml
araclardan birisidir.

e TechrigySM2: Ozellikle PR ve pazarlama ajanslarinin kullanimi igin
tiretilmis bu servis de sosyal medya izleme ve élgme hizmeti sunmaktadir.
Ucretsiz Uyelikle sadece bes anahtar kelime ve 1000 arama sonucu
saklanabilmektedir.

e Scout Labs: Acentalara, musterileri igin markalarina bir servis olarak
logolari olan bir kontrol paneli vermektedir.

e Trackur: Sosyal medya takibinin yani sira uyan, trend analizi ve siralama
gibi hizmetler de vermektedir.

e Brandseye: Rakip kargilagtirma, skorlama ve kisilestirilebilir raporlar gibi
hizmetler sunmaktadir.

e Trendrr: Sosyal medya takibi ve trend analizleri yapilabilen bir analiz

aracidir.
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e Social Mention: Son derece kapsamli ve (cretsiz bir sosyal medya arama
motorudur. Ayni zamanda RSS destegi, e-posta uyarilari ve kendi araglar ile
sosyal medya takibinde énemli bir servistir.

e Backtype: Birgok arama motoru ve takip servisi sosyal medyada yazilar
ve icerigin kendisine yogunlastidi icin bu servis yorumiarda arama yapmasi

acisindan faydali bir hizmet sunmaktadir.

2.1.3 Sosyal Medya ve Turizm

Web 2.0 dénemi ile beraber anilmaya baglanan sosyal medya kavrami
diger sektérlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de bir pazarlama araci olarak
kullaniimaktadir (Bayram, 2012, 56). Sosyal medyanin genig uygulama alani
seyahat ve turizm sektérinde on yil iginde yapilan aragtirmalarda bir patlama
yaratmistir (Sigala vd., 2012, 2). Bu dénemle beraber turizm tuketicisi de bu
ortamda daha aktif hale gelmis, sosyal medya araglarinin sunmus oldugu;
goris, fotograf ve video paylasim gibi uygulamalarla hem igletmelerle hizli
iletigsim imkani bulmus hem de karar streglerini daha kisa hale getirmislerdir
(Bayram ve Sahbaz, 2012, 354). Sosyal ag ortamlarinda ki dikkat edilmesi
gereken ilk unsur sosyal medya uygulamalarina yapilan yorumlarin turistlerin
algilarina ne sekilde etki ettigidir (Lopez vd., 2011, 642).

Son zamanlarda sosyal medyanin glicli konusunda birgok arasgtirmalar
yapiimis ve kanaatler olugturulmustur. Sosyal medya Internetin geldigi en
son iletisim ve paylasim ortamidir. Sahip olduu potansiyel bakimindan
diinyada neredeyse, tim tlke, kisi, isletme ve markalar bu alanda kendilerini
tanitmaya sahip olduklar degerleri insanlarin ilgisine sunmaya caligmaktadir.
Insanlar ilgi alanlan dogrultusunda s6z konusu aglarda zaman gegirmekte ve
kendi bilgi, deneyim, géris ve dusincelerini bu ortamlarda gekinmeden
paylasmaktadir. Turizm endustrisi de bu global agin avantajlarindan
faydalanmakta birgok turizm igletmesi sosyal medya sayesinde buyik
kitlelere maliyeti diisiik bir sekilde ulagabilmektedir (Cakir ve Yalgin, 2012,
18). Turizm firmalarinin kullandigi sosyal medya araglarinin baslicalari
bloglar, online videolar, podcastler, sosyal aglar (facebook, twitter) olarak
siralanmaktadir (Dogdubay ve Eréz, 2012, 143).
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Sosyal a siteleri sayesinde tiketiciler nerelerde kalmak istedigi, nasil bir
tatil dustndikleri bilgisine ulagabilmekte, tlketiciler bu aglarda gergek
zamanh olarak cektikleri resim ve videolar diger kullanicilarla aninda
paylasabilmekte ve deneyimlerini diger tiiketicilere aktarabilmektedir (Bayram
ve Sahbaz, 2012, 356).

Sosyal medyanin turizm sektoril Uzerindeki etkisini gérmek ve anlamak
icin son dénemde yapilan arastirmalara bakmak yeterli olmaktadir.
Skyscanner tarafindan 2012 yilinda yapilan Seyahat Aligkanliklari raporu da
bunu desteklemektedir. Seyahat aliskanliklar raporuna gére tatile ¢ikacak
veya cikmak isteyen bireyler tatil planlamasini sosyal medya platformlarindan
gerceklestirmektedir. Gerek tatil yeri se¢iminde gerekse ulagim ve konaklama
ihtiyaclarinl karsilamada insanlar; facebook gibi sosyal paylasim sitelerini,
bloglarda paylasilan tatil deneyimlerini ve gezi forumlarindaki yorumlar
dikkate almaktadir (Bayram ve Sahbaz, 2012, 356). Yapilan bir aragtirmadan
cikan bazi sonuglar su sekilde siralanmaktadir (www.skyscanner.net):

e Ucuslarin tim Avrupa’da en yogun oldugu giin 22 Aralik'tir,

e Avrupa Ulkelerinden yapilan aramalarda 2012 yilinin en populer tlkesinin
ispanya oldugu gérulmektedir,

e En uzun tatili 12 gun ile Hollandallar yapmaktadir. Fransizlar ve
isvecliler ise onlarn yakindan takip etmektedir, Ruslar ise 8.3 guin ortalama ile
en kisa tatil yapan (llke durumundadir. Ayni zamanda Ruslar en uzaga ucak
bileti arayan ulke olarak da karsimiza ¢ikmaktadr,

e Seyahat icin ugak bileti ayirtmaya 68 giin énceden baglayan ingilizler en
planll Glke durumundayken, seyahate 46 gin kala ugak bileti ayirtmaya
baslayan Ispanyollar son dakikacilar olarak gérilmektedir,

e 2011e kiyasla 2012 yilinda Turkiye'den Kosova igin ugak Dbileti
aramalarinda %115'lik biylk bir aris gorilmektedir. Bu durumda Tork
insanin vize masraflan ve genel prosedurleri ile ugrasmak istemediklerinin bir
sonucu olarak gérilmektedir.

Sosyal medyanin turizm sektériinde etkin olarak kullanildidi bagka bir
alanda konaklama isletmeleridir. Ozellikle Facebook otel igletmelerine tanitim
ve reklam yapma konusunda firsatlar sunmaktadir. Otellerde bu firsati

Facebook'un guniimiizde en poptler olduju zamanda zaman gegirmeden
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degerlendirmelidir. Bu firsatlar arasinda; viral pazarlama, olumlu geri bildirim
yayini, hayran kultibu baglantilan, sikayet ydnetimi, dig iletigim ve tavsiye
referanslari mevcuttur (Hsu, 2012, 974). Turizm sektdrinde &zellikle
konaklama igletmeleri bazinda Facebook bir pazarlama araci olarak
kullanilmakta olup, tatilcilerin konaklamak istedikleri veya daha &nce
konakladiklar otelleri facebooktan takip ettikleri ve bu bilgiler i1siginda tatil
karari verdikleri gérulmektedir (Ciftgi ve Kuiglikaltan, 2012, 1232). Cizelge 18
Diinya bazinda Facebook hesabi bulunan otelleri géstermektedir.

Cizelge 18. Diinya Bazinda Facebook Hesabi Bulunan Oteller

Sira | Otel Adi Kullanici Sayisi
1 Bellagio Las Vegas (Amerika) 247.480
2 Ceasars Palace (Amerika) 222.022
3 Decameron El Salvador (Meksika) 120.021
& Atlantis The Palm (Dubai) 101.797
5 Hotel Southern (Hindistan) 99.697

Kaynak: Ciftgi ve Klglkaltan, 2012, 1232

Cizelge 19 ise Turkiye bazinda Facebook hesabi bulunan otelleri ve
takipgi sayilarini gdstermektedir.
Cizelge 19. Tiirkiye Bazinda Facebook Hesabi Bulunan Oteller

Sira | Otel Adi Kullanici Sayisi
1 Adam & Eve Hotels 29.546
2 Divan’dayiz 11.800
3 Swissotel The Bosphorus, Istanbul 11.319
4 Hotel Lara Beach 8.267
8 Hillside Beach Club 5.818
6 Amara World Dolce Vita 4.218
7 Almira Hotel 2.525
8 Aska Hotels 2.271
9 Mévenpick Hotel Istanbul 2.198
10 Elite World Hotels 1.979
11 Grand Yazici Bodrum Hotels & Spa 1.215
12 Club Caravanserail Hotel 256

Kaynak: Ciftci ve Kiiglikaltan, 2012, 1232
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Cizelge 18 ve 19 goz 6niine alindiginda konaklama igletmelerinde sosyal
medyanin bir pazarlama araci olarak kullanildigi gérilmekte, Diinya bazinda
facebook hesabi bulunan oteller arasinda 200 bin takipgi sayisini agan oteller
olsa da diger sektdrler ile kargilastirildiinda bu rakamin ¢ok da ylksek
olmadigi gorilmektedir. 2012’nin son haftasinda Coca-Cola'nin takipgi
sayisinin 57 milyona yaklasmasi bu rakamin azligini dogrulamaktadir
(www.socialbakers.com). Ulkemizde ki otel sayisi ile karsilagtinldiginda;
resmi facebook hesabi olan sadece 12 otel olmasi ve kullanici sayilarinin da
azh@ Turkiye'deki konaklama igletmelerinin sosyal medya pazarlamasinda
facebook’'u yaygin bir pazarlama araci olarak kullanamadiklarini
gostermektedir.

7 Temmuz 2012 yilinda Amerika'nin New York kentinde dlizenlenen
“Tatil ve Turizmde Ik Sosyal Medya Odiilleri” téreninde sosyal medya
platformunu en iyi kullanan otel olarak The Ritz Carlton segilmistir
(corporate.ritzcarlton.com). Bu otel zincirinin diinya ¢apinda 27 farkh ulkede
81 farkli oteli ve facebookta 170 bine yakin takipgisi bulunmaktadir
(www.socialbakers.com). Zincir otel web sayfasindaki bagh kalin tusuyla
facebook, twitter ve youtube gibi sosyal platformalar araciligiyla musterilerine
takip imkani saglarken aym zamanda akill telefon sayisinin ve
kullanicilarinin  artmasini firsat bilerek akilli telefonlar igin yaptidi bir
uygulama ile otel misafirlerine su ayncaliklari tamimaktadir (Giftgi ve
Kugikaltan, 2012, 1236):

e Rezervasyon yapabilme,

e Otel bilgilerine ulagabilme,

e Uygulama sayesinde puan ve 6dil kazanabilme,

e Anlik mesaj génderip hizli iletisim kurabilme,

e Otel etkinlik haberlerini 6nceden dJrenebilme,

e Zincir otelin diinyadaki tim otellerinde rezervasyon yapabilme,

e Otelin fotograflarina ulagabilme,

e Navigasyon sistemi sayesinde gitmek istedikleri otele kolaylikla
gidebilme,

e Kullanicilara 6zel sunulan indirim, odil ve kampanyalardan

faydalanabilmektir.
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Konaklama isletmeleri tipki diger isletmelerde oldugu gibi sosyal
paylasim sitelerinde olusturduklan gruplara uyelik kabul etmektedir. Bu
sayede isletmede daha dnce konaklamig veya konaklamak isteyen misafirleri
ayni platformda bulusturmaktadir. Konaklama isletmeleri bu platformda
kullanicilara karsilikli fikir ve gériis bildirme olanagi sunmakta, igletmeyle ilgili
resim, video gibi gorselleri paylasma imkani vermekie ve potansiyel
musterilerine bu deneyimlerden faydalanip rezervasyon yapma imkani
vermektedir. Tipki diger igletmelerde oldugu gibi konaklama igletmeleri de
sosyal aglar bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir (Albayrak, 2012, 66).

Bir diger buyik otel zinciri Four Seasons oteli de sosyal medyayi aktif
kullanan oteller arasindandir. Four Seasons twitteri daha sik kullanmayi
tercih etmektedir. Zincirin bir tane otel merkezli, yaklasik 50 tane de sube
otelleri icin twitter hesabi bulunmaktadir. Twitteri kullanmalarinda ki baslica
amag agizdan agza reklam yapmaktir. Misterilerinin memnuniyetini twitter
tizerinden odlgen otel sosyal ag servisini bir musteri iligkileri araci olarak
kullanmaktadir. Sekil 7'de Four Seasons otelin facebook sayfasini, $ekil 8'de
ise otelin musterilerinden bir tanesinin odasina birakilan not gérilmektedir
(www.yasasinturizm.com).

Sekil 7. Four Seasons Otel Facebook Sayfasi

T 0 o

8l Four Seasons Hotels and Resorts
S Facebook'ta, - e x

i Four Seasons Hotels and Resorts

bbb ez kg begdernc - 14,609 ki bat keeda koridsuyor

Sayahatto
For those wha know and appraciate the very bast, Faur
Seasans hotels and resorts are a true home away from
home - extending a caring weloms to some of the werld's

Hakkinda Fatodraflar Bour Sessons Foton  Pinterest ‘Weddings

Kaynak: www.facebook.com
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Sekil 8. Four Seasons Oteli Konuk Karti

,ﬁam . YTEEr FENO —

Kaynak: Ih6.googleusercontent.com

Sekil 8'de Four Seasons otelin konuklar icin hazirladiklari hog geldin
(welcome) karti bulunmaktadir. Mesajda musterisine tweet atmaya degecek
kadar giizel bir tatil gegirmelerini dilediklerini ve herhangi bir seye ihtiyaclari
oldugunda sadece bir tweet atmalarinin yeterli olacagini sdylemektedir. Bu
davranis da otelin sosyal medyay! ne kadar sik takip ettigini gstermektedir
(Ciftgi ve Kiigikaltan, 2012, 1238). Ayrica otelin facebook sayfasinin altinda
otelin ve daha 6énce konaklamis misterilerinin fotograf, video ve yorumlarla
konaklamak isteyen potansiyel musterilere deneyimlerini aktardiklari
gorulmektedir (www.facebook.com).

Online ortamda bir araya gelen potansiyel turizm tiiketicileri sanal turizm
topluluklarini  olusturmaktadir. ~ Turizm  tiketicilerinin ~ sosyal ~medya
platformlarinda bir araya gelme nedenleri kayitl tuketicilerle etkilesime
girmek, bilgi ve destek almak, eglenmek, yeni insanlarla tanigmak, kendi
dusincelerini paylasmak ve fticari iglemler yapmaktir. Sekil 9'da sanal
topluluklarin 3 temel ihtiya¢ modeli goriiimektedir (Atadil, 2011, 35).
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Sekil 9. Sanal Topluluklarin Temel Ihtiyaclari

Fonksiyonel ihtiyaglar
- lslemler - Bilgi

- Eglence - Kolaylik

- Bilgi

Sosyal ihtiyaglar
- lligki - Etkilesim
- Given - lletigim

- Kacig

Psikolojik ihtiyaglar
- Kimlik Belirleme - Baglilik
- Ait Olma - Yakinhk
- Yaraticilik

Kaynak: Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002, 414

Sosyal medya platformlarindaki sanal topluluklari en iyi bir araya getiren
konaklama isletmelerinden birisi de Duinya ¢apinda 230 farklh destinasyonda
otel isletmesi bulunan Radisson Blu oteller grubudur (www.radissonblu.com).
Otel zinciri aslinda gok basit bir sekilde “Dunya’daki En Harika Tatil” slogani
ile bir yarisma baslatmistir (www.marketingsafari.org). Bu tatili kazanana ise
zincir otelin herhangi bir subesinde 365 gun boyunca tatil yapma imkani
sunmakta ve bu 365 gun tatil hakkim 5 yil icerisinde kullanma hakki
vermektedir. Katilimeilarin tatili kazanmak icin yapmasi gereken ise;
Facebook, Twitter ya da Radisson Blu otel grubunun kendi web sayfasi
izerinden neden bu tatili hak ettigini yazmakti. Kisa bir siire igerisinde
adizdan adza duyulan bu yarisma binlerce kiginin katiimiyla markanin
bilinirligini sosyal platformalar sayesinde tavana gikartmigtir (Atadil, 2011,
63). Sekil 10'da Four-Pillars otelleri tarafindan hazirlanan sosyal medyanin
seyahat aliskanliklarina etkileri konulu infografik gériimektedir.
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Sekil 10. Sosyal Medyanin Seyahat Aligkanliklarina Etkileri
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Kaynak: sosyalmedya.co

Seyahatgilerin sosyal medya ile olan baglantilar ve sosyal medyanin
turizm sektdriine yararlarinin vurgulanmak igin yapilan aragtirmadan su
sonuglar gikmaktadir (www.four-pillars.co.uk):

e Son 6 yilda baslica biyiik sehirlerde google’dan yapilan “Hotels in City”
(sehir otelleri) aramasinda %70’lik bir diistis meydana gelmektedir. Google
otel aramalari yerini Kayak, Expedia ve Tripadvisor'a birakmaktadir.

e Amerika'da vyolcularin %32'si seyahat esnasinda tecrlbelerini
paylagmaktadir. Diinya ¢apinda bu rakam %22'dir.

e Yolculuk sirasinda bir isle mesgul olmayan vyolcularin %85'i akilli
telefonlarla oyalanmaktadir. Bu akilli telefon kullanicilarinin sadece %30'u
mobil konaklama uygulamalarina, %29u ise ucak fiyatlan ile ilgili

uygulamalara sahip ve bu uygulamalar vasitasiyla arastirma yapmaktadir.
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e Arastirmaya katilanlarin %92'sine gére sosyal medyadan aldiklar bilgiler
daha guivenli ve reklam yoniinden daha dikkat ¢ekici olmaktadir. %47’si ise
TV, dergi ve gazete reklamlari araciliyiyla haberdar olmaktadir.

e Katilimecilarin %52’si facebook’taki arkadaslarinin paylasima sundugu
fotograflardan etkilenerek tatil karar vermekte, %48'i ise; bunu eski
ybéntemlerle yaptiklarini séylemektedir.

e Tatilcilerin %33’ otelleri, %7'si yolculuk edecekleri noktayi, %5’ de
anlastiklan havayolu firmasini sosyal medyasinin etkisiyle degistirmektedir.

e Daha once gidip de begendikleri otel ve restoran gibi isletmelerin
tanitimini yapmak igin paylasanlarin orani %40 ‘dir. %46’s! da konakladiklar
oteli paylasmaktadir. Hepsi sosyal medyada aktif birer kullanici olan
yolcularin %76'sI ise; tatil deneyimleri ile ilgili fotograflar paylagmaktadir.

Sosyal medyanin turizm igletmelerinde kullaniminin artmasi havayolu
firmalarini da harekete gecirmektedir. Havayolu firmalan Youtube Gzerinde
tanitim filmleri yayinlamakta ve Loopt gibi sosyal paylasim aglarinda
kullanicilara cazip firsatlar sunmaktadir (Dogdubay ve Eréz, 2012, 145).
Malezya Hava Yollar’'nin musterileri icin Facebook tabanli MHBuddy
uygulamasiyla musteriler ugus sirasinda  yolculuk  arkadaslarini
secebilmektedir. Bir baska blylk hava yolu sirketi KLM ise; “Meet and Seat’
yani tanig ve otur servisi ile benzer bir uygulama baslatmig ve bu servis
araciifiyla yolculara ugus arkadaslarini ortak ilgi alanlan, meslekleri ve
profillerine gdre segcmelerine olanak saglamaktadir. KLM'e gbre bu uygulama
sayesinde ugan kisiler sosyal cevresini genigletecektir. Bazi g¢evreler
tarafindan ise; bu servis yolcular tarafindan ¢opcatanlik araci olarak
kullanilacaktir gérist belirtiimektedir (sosyalmedya-tr.com). Ayrica Delta
Hava Yollar'nin biletleri facebook lizerinden alinabilmektedir.

Turk Hava Yollan da ginumizde sosyal medyayi yaygin olarak
kullanmakta ve buyiik bir kitle tarafindan takip edilmektedir. Ttrk Hava Yollari
yenilenen yapisina uygun olarak marka bilinirli§ini arirmak icin sosyal medya
ve sosyal aglarda aktif bir rol oynamaya baglamigtir. Son olarak Arjantinli
tnlt futbolcu Lionel Messi ve yildiz Amerikali basketbolcu Kobe Bryant'in
oynamis oldugu reklam filmi sosyal medya dinyasinda biylk etki
yaratmistir. Uluslararasi hava yollarinin sosyal medya kullanimi hakkinda

yazilan bir makalede yer alan sosyal medyada en popiler 10 havayolu
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listesinde Turk Hava Yollann 7. sirayl almaktadir (sosyalmedya-tr.com).
Cizelgede sosyal medyadaki en popiiler 10 havayolu hangi sosyal medya
platformundan kag ziyaretciyle listeye girdidi sekilde verilmektedir.
Cizelge 20. Sosyal Medyada ki En Popiiler 10 Havayolu Sirketi

Havayolu Sosyal Medya Platformu | Takipgi Sayisi
British Airways Youtube 10.550.406
Southwest Airlines Youtube 9.372.608
Carnival Cruise Lines | Youtube 6.164.000
KLM Youtube 16.728.704
Turkish Airlines Youtube 62.615.467
JetBlue Airways Twitter 2.051.037
AirAsia Facebook 1.683.812
Emirates Airlines Youtube 5.349.165
Gol Linhas Aéreas Int. | Youtube 1.275.443
Azul Linhas Aéreas Br | Facebook 1.197.102

Kaynak: www.starcount.com

Cizelge 20'de gorildugi gibi Ingiliz ugus devi British Airways sosyal
medyada en popiiler havayolu sirketleri listesinin baginda yer almaktadir.
Yaptigi basarili sosyal medya calismalar ve reklam faaliyetleriyle Turk Hava
Yollar da 5. sirada gelmektedir.

Turk Hava Yollari Facebook'u da etkin olarak kullanmaktadir. Su an
Facebookta 1.5 milyonu askin kisi tarafindan begenilen havayolu sirketi
(www.facebook.com), Twitterda da yavas yavas takipgi sayisini artirmaktadir

(www.twitter.com). Sekil 11'de Turk Hava Yollar'nin Facebook sayfasi

gorilmektedir.

Kaynak: www.facebook.com
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Sekil 11'de géruldugin gibi Turk Hava Yollan takipgileriyle Facebook
tizerinden reklam ve promosyonlari hakkinda anlk bilgiler vermekte ve
Facebook sayfasini bir iletisim mecrasi olarak kullanmaktadir.

Marriott oteller zinciri misafirlerini bilgilendirmek igin Marriott Courtyard
Facebook sayfasi olusturmustur. Site kurdugu sayfa araciligiyla her gin
otelin farkh bir béluminin fotograflarini  yayinlamakia ve otelde
konaklamanin cazip taraflarini sayfa kullanicilarina géstermektedir. Daha
once konaklayan masterilerin paylastiklari resimler ve ekledikleri deneyimler
ise potansiyel musterilere yol gostermektedir. Sekil 12’de Marriott Courtyard
Facebook sayfasi, sekil 13'de ise otelin sayfa (izerinden yaptigi reklamlardan
bir 8rnek gérilmektedir (www.facebook.com).

Sekil 12. Marriott Courtyard Facebook Sayfasi

5 i FF COUNITiSE.

Vratlsr Flagernzrier

Sekil 13. Marriott Courtyard Facebook Sayfasi Ornek Reklam
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Kaynak: www.facebook.com
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Sekil 12 ve 13'de goruldugl gibi Marriott oteller zinciri sosyal medya
organlarini bir pazarlama araci olarak en iyi gekilde kullanmaktadir.
Kurduklari sayfa ile konaklayan ve konaklamak olan misafirlere yol
gostermektedir. Sekil XVI'da ise otelin yiyecek icecek béliminl bir latte
resim reklamiyla yapmaktadir. Ayrica otel facebook sayfasinda yaptigi mini
anketlerle de misafirlerin memnuniyet ve isteklerini de sosyal medya
araciligiyla kolayca belirlemektedir. Misafirler Courtyard rezervasyonlarinizi
nasil yaptirirsiniz  sorusuna genel olarak Marriott.com ile cevabini
vermektedir. Ankete katilanlarin az bir kismi da olsa rezervasyonunu Marriott
Otel Mobil uygulamasindan cevabini vermektedir.

Sosyal medyayi aktif olarak kullanan bir bagka otel zinciri The Ritz
Carlton’in Washington subesinde bag ascinin musterilerle iletigimi Twitter
tizerinden kurmasi dikkat gekmektedir. Sefin misafirlere o anki mevsimde
neler yemek istediklerini sormakta, o glne ait ©&zel yemek menduleri
sunmaktadir. Bunun yaninda twitter (izerinden yarigmalar diizenlemekte ve
kazanana bedava aksam yemegi dahi sunmaktadir. Bu da zincir otelin sosyal
medyayi ne kadar yakindan takip ettifini géstermektedir (Dogdubay ve Eroz,
2012).

Son gunlerde Diinya ¢apinda ¢ok poptiler olan akilli cep telefonlari ve
tabletlerde sosyal medyanin turizmde kullaniimasina katki saglamaktadir.
Tuketicilerin akilli cihazlara olan ilgisini kendilerine firsata déniigtiren
isletmeler, kendilerini daha ulasilabilir kilmak adina yeni uygulamalar
gerceklestirmektedir. Bu sayede sadece igletmeler degil bazi Ullkeler de
destinasyonlar icin bazi yenilikler yapabilmektedir. Ornegin Israil Turizm
Bakanligi iPhone ve iPad cihazlan igin bir uygulama olusturmustur. Basit
kullanimh bu uygulama ile kullanicilar Israil'deki; turistik yerler, konaklama
isletmeleri, ulagim bilgileri ve etkinlikler hakkinda fikir sahibi olmaktadir.
Ayrica programa ylklenen tavsiye ozelligi sayesinde kullanicilar tavsiye
edilen konumlara kolayca gezi planlamasi yapabilmektedir (Morkog vd.,
2011, 410-411).

Seyahat planlama ve seyahati online olarak satin alma turizm tiketicisi
icin giderek yayginlagmaktadir (Kim vd., 2007, 591). Online seyahat alisverig
aliskanhgi turizm tiketicileri tarafindan kabul gérmeye devam ederken,

isletmelerde Internetin faydalarini ticari amagh kullanmayi basarmaktadir
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(Lee vd, 2007, 886). Turizm isletmelerinin sosyal medyay! satig ve pazarlama
odakli kullanmaya basglamasiyla beraber E-Turizm kavrami da ortaya
ctkmustir (isler, 2009, 164). E-turizm, dinyanin en lcra késesindeki kiicik bir
pansiyondan, diinyanin en blylk otel zincirlerine kadar her Glgekteki
isletmeyi ayni platformda ve esit sartlarda bulusturarak ucuz tanitim, reklam
ve satis yapmalarina olanak tanimaktadir (Cavusoglu ve Can, 2007, 559).

2.1.3.1 Turizmde Tiiketici Karar Verme Siirecinde Sosyal Medya

Bu siireg genel anlamda tiketicinin nasil satin aldiji sorusuna
operasyonel yonden cevap getirmeye calismaktadir (Tek, 1999, 212).
Pazarlamacilar igin bu sireg, tiketicilerin satinalma nedenlerinin yani sira
tirini ne zaman, nerede ve ne sekilde aldiklari agisindan da dnemlidir (Firat
ve Azmak, 2007, 253). Satin alma karar strecine gére tiketiciler bu slreci
cbzerken yasadiklari, hissettikleri zihinsel ve duygusal durumlari yeniden
tiretmektedirler. Uygun pazarlama staretejileri olugturmak icin bu slrecte
miisterinin nasil etkilendigini anlamak gerekmektedir (Doyle, 2007, 60).

Tuketici kararlari, satin alinacak malin veya esyanin tipine goére
degismektedir (llban vd., 2011, 65). Turizm endustrisinde tiketicilerin
satinalma davranisi mal alimindaki davraniglarindan farkhidir. Turist karar
vermesi psikolojik ve sosyolojik faktorlerin etkisiyle sekillenmektedir (YUksel
ve Ayazlar, 2011, 255). Bu farkhlikta turizm Orininidn yani sira turizm
talebinin 6zellikleri de ©nemli rol oynamaktadir. Turizm UrGnindn
dokunulmayan, eszamanl Uretim ve tiketime sahip olmasi, sahipsizlik,
depolanamama gibi o6zelliklerine ek olarak turizm talebinin bazi tuketici
gruplarinda kolaylikla ikame edilebilir ézellikte olmasi, satinalma davranisi
tizerinde etkili olmaktadir (Kozak, 2010, 224).

Bu karar verme sireci, kigilerin 6grenme ve hafizasi, kisiligi, kendini
kavramasi, tutumlan, algilamasi, motivasyonu, yasam bigimi ve benzeri
kisisel belirleyicilerden etkilenmektedir. (Tagkin, 2009, 81) Tuketicilerin satin
alma karar siireci su sekildedir (Kozak, 2010, 224):

e Gereksinimin ortaya ¢ikmasi,
e Bilgi arama,

e Seceneklerin degerlendirilmesi,
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e Satin alma karari,
e Satin alma sonrasi davranis.

Sekil 14 tuketicilerin satin alma streci modelini géstermektedir.
Sekil 14: Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci Modeli

1. ASAMA > Gereksinimin Ortaya Cikmasi

2. ASAMA > Bilgi Arama

3. ASAMA > Seceneklerin Degerlendirilmesi
i/

4. ASAMA Satin Alma Karari

5. ASAMA > Satin Alma Sonrasi Davranig

Kaynak: Kozak, 2010, 224

Turistin satin alma surecindeki asamalardan her birinin ayr ayn
incelenmesi gerekmektedir. Cunkii bu slre¢ c¢ok degisik asamalardan
olusmaktadir. Bir llkeye veya isletmeye kazandirimak istenen tuketicilerin,
turistlerin satin alma kararlarini etkilemek icin énce onlarin davraniglarini gok
iyi bilmek ve analiz etmek gerekmektedir (Hacioglu, 2005, 22).
e Dinlenme, seyahat etme galisan insanlar agisindan gerekli bir ihtiyag
haline gelmektedir. Kisilerdeki seyahat ihtiyacini doduran, geligen turizm
olayidir. Belirli bir ekonomik giice sahip tuketiciler, bu gereksinimi tatmin
etmek istemektedir. Seyahat guduleri, egitim, kiltir, dinlenme, saglik, aile
ziyaretleri, sosyal rekabet olarak sayiimaktadir (Hacioglu, 2005, 20). Turizm
hareketlerine katilma siireci gereksinmenin ortaya ¢ikmasiyla veya seyahat
tasariminin yapilmasiyla baglamaktadir (Kozak, 2010, 222).
e Satin alma 6ncesinde yapilan bilgi arama arastirmasi daha sonra

yapilacak olan bltin karar verme modelinin &énemli bir agamasi
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konumundadir (Demir ve Kozak, 2011, 21).Tuketicinin tercihleri arasinda
eder birden fazla segenek varsa, tuketicinin bunlardan hangisinin kendisi igin
en uygun oldugunu dilstinmesi dogaldir (Penpece, 2006, 14). Ikinci agsamada
turizm hareketi gereksinimi duyan kisi bilgi edinmek istemektedir.
Destinasyonu tanimaya calismakta ve rakipler hakkinda bilgi edinmektedir
(Atay, 2009, 165). Bilgilerin toplanmasi agsamasinda tilketicinin bagvurdugu
kaynaklar su sekilde siralanmaktadir (Kozak, 2010, 223):

Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadas, komsular, tanidiklar.

Ticari Kaynaklar: Reklamlar, satis elemanlar, saticilar, seyahat
acenteleri, tur operatérleri, Internet.

Kamu Kaynaklar: Basin, dergiler, gazeteler.

Mediascope tarafindan 2010 yilinda yapilan ¢alismada Turkiye'de ki Urlin
ve hizmetleri incelemek icin Internete bagvuran kullanicilarin %47'si fiyat
karsilastirma sitelerinin dnemli bir bilgi kaynagi oldugunu digtinmektedir. Bu
kullanicilarin %39’u da Internet ortamindaki musteri géruslerini dikkate
almaktadir (www.sabah.com.tr).

e Uciincii agamada turist ikinci asamada elde ettidi bilgileri degerlendirme
yoluna gitmektedir (Hayta, 2008, 40). Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi
arastirmasinin sonuglandigi asamadir (Parlak, 2010, 73). Tuketici turist bu
asamada segenekler arasindan turizm igletmesi ve destinasyonlar arasindan
en uygun olanini kargilastirmalar yaparak belirlemektedir (Kozak, 2010, 223).
Bu asamada turistin karsilagabilecegi mevcut riskler fonksiyonel risk, fiziksel
risk, ekonomik risk, sosyal ve psikolojik risk seklinde siralanmaktadir
(Hacioglu, 2008, 21). En uygun olan segenek toplam risklerin en az oldugu
secenektir. Turistin Uriin ve hizmetten beklentilerinin az olmasi, turistik uriin
bagimhhdi, en pahali Uriinleri satin alma ve seyahat raporlarina glivenme gibi
stratejileri muhtemel riskleri aza indirgemektedir (Hayta, 2008, 40).

e Turist tiketici satin alma karar agsamasinda ayni bir otel veya seyahat
acentesi gibi hareket etme durumundadir. Algiladig! riske gére kafasindaki
uriini degistirebilmekte, satin alma kararini erteleyebilmekte ve tamamen
satin alma kararindan vazgegebilmektedir (Tek, 1999, 215). Ayrica turizmde
satin alma kararlan tiiketiciler icin daha basit hale getirilmistir. Seyahat
acenteleri ve tur operatérleri biitiin tatili bir paket halinde sunarak tiiketici igin

zor olan alim kararini kolay hale dénustirmustir. Tark toplumunda genellikle
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aile seyahatleri yojun oldugundan karar alma asamasinda kalinacak yer ve
tatil destinasyonunu erkek belirlemekte, diger kararlar ise ortak bir gekilde
alinmaktadir (Hacioglu, 2005, 22).
o Turistik Grtinlere yénelik satin alma stirecinde son agama ise; satin alma
sonrasinda gosterilen davraniglardir. Bu asama turist i¢in oldugu kadar
turistik isletmeler ve destinasyonlar igin de bliyik énem tagimaktadir. Gunkd;
bir turist bin turist demektir. Tatilinden memnun dénen bir tlketici igin o
destinasyona veya isletmeye tekrar gitmek mumkin oldugu gibi, etrafina da
olumlu referanslar vererek onlarinda ayni destinasyon ve igletmelere
gitmesini saglayabilmektedir. Fakat tersi dustinUldugunde de bir turist
memnun olmazsa bin turist etkilenmekte ve o destinasyon veya igletme igin
kaybedilen turizm pazan meydana gelmektedir (Hacioglu, 2005, 22). Ayrica
sadece gegirilen tatilin kisiyi tatmin etmesi de ginimuzde yeterli
olmamaktadir. Giinimiiz pazarlama yéntemleri satin alma sonrasinda da
musterilerle diyaloglan devam ettirerek musterinin Grlne ve markaya
bagimliligini artirmaktadir. Kisinin dogum glinlinde hatirlatma mesajlari
atmak, 6zel indirimlerden ve imkanlardan haberdar etmek gibi pazarlama
cabalariyla satin alma sonrasi meydana gelebilecek tatminsizlikler
énlenebilmekte ve tatmin dizeyi arttirilabilmektedir (Atay, 2009, 165).
Tuiketicinin turizmde satin alma davraniglarina bakildiginda ézellikle bilgi
arama asamasi, alternatifleri degerlendirme, segim/satin alma ve satin alma
sonrasi davranislar asamasinda buyik oranda Internetten ve sosyal
medyadan faydalandigi gériimektedir (Odabagi ve Odabasgt, 2010, 38).
Mediascope Europe’un 10 Avrupa Ulkesinde 7008 kisiye uyguladigi online
aligveris aragtirmasi ¢alismasinda; katiimcilarin %54'ntn seyahat biletlerini
Internetten satin aldigi gérilmektedir. Onu %42 ile tatil paketleri izlemektedir.
Ayni arastirmada, hangi kategoride, Internet ortaminda aragtirma yaptiktan
sonra, almayi dilstindiguniz arin markasini degistirebilirsiniz sorusuna %59
ile elektrikli Ortinler yaniti verilmektedir. Internet ve sosyal medyanin
potansiyel musterilere sagladiyl yararlar kolaylik, bilgi ve fiyat olmaktadir
(Dogdubay ve Eréz, 2012, 141):
e Kolaylik: Musgterilere nerde olurlarsa olsunlar guntn her saati
rezervasyon yapabilme imkani sunmasi ve satin alma esnasinda satig

elemanlaniyla yiiz yiize olmadiklan igin duygusal baskidan kurtulma imkani
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vermektedir. Ayrica islemler online ortamda yapildidi icin sira beklemek de
ortadan kalkmaktadir.
e Bilgi: Potansiyel tiketiciler her ortamda tiim igletme ve tirlinler hakkindaki
bilgiyi karsilastirarak satin alma sireglerini kendileri kontrol etme imkani
bulmaktadir.
o Fiyal: Fiyat karsilagtirmali arama yapma imkani bulan tiketici Internet
Uzerinden daha cazip teklifler gelme ihtimalini diisinmektedir. Ayrica kiguk
para birimleriyle dahi islem yamayr mimkin kilmaktadir (Varinli ve Cati,
2008, 224). o

Yapilan bir aragtirma Internet Gzerinden yapilan satin alma islemlerinde
tuketicilerin nelere dikkat ettigini incelemistir. Sorulan ilk soruda Internet
Uzerinden vyapilan aligveriglerde kullanicilara en begendikleri o6zellikler
sorulmustur. Kullanicilarin %50’si bu soruya rahathk ve uygunluk, %22’si
kolay arama, %11,7'si iyi fiyat ve firsatlar ve %11,3'0 de segme olanagi ve 24
saat aligveris imkani cevabini vermistir (Algur ve Olger, 2007, 260).

Turizm tuketicisi tarafindan bakildidinda ise; vyapilan bir diger

arastirmada 10 siber seyahatgiden 9'unun otel, restoran ve tatil

- destinasyonlan gibi turizm riin ve servislerinin online degerlendirmelerini

okuduklanini ve glvendiklerini saptamaktadir. Bu seyahat deneyimini
olusturan evre (i¢ bélimde incelenmektedir (Milano, Baggio ve Piattelli, 2011,
4):

e Seyahate gikmadan o6nce dider insanlarin hikayelerinden esinlenerek
olusmaktadir,

o Seyahat ve konaklama esnasindaki deneyimler. Gin gectikce hizini
artiran mobil uygulamalar sayesinde gergek zémanll deneyimlerin
paylasiimasiyla olusmaktadir,

e Seyahat ve konaklama sonrasi deneyimler. Turizm tikeficisinin seyahat

veya konaklama deneyimi bittikten sonraki stregtir.
2.1.3.2 Turizm Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak Internet

Uzerinde goruntrlaga arttirmak, mal ve hizmetleri tutundurmak olarak
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tanimlanmaktadir (Akar, 2010, 33). Baska bir tanima gére sosyal medya
pazarlamasi marka olmak ve iletisimi yerine getirmek icin sosyal medya
araclarinin kullanildigi bir reklam platformudur (Tuten, 2008, 19). Bir diger
tanima gore ise; sosyal medya pazarlamasi igletmelerin kendi Griin, hizmet
ya da marka imajini, bilinirligini ve guvenilirligini arttirmak ve tanitimini
yapmak amaciyla tuketiciye online ortamda dogrudan gergeklestirdigi
etkinliklerin bituntudior (Koksal, 2012, 28). Sosyal medya, geleneksel
pazarlamaya gore yeni icerigin kesfine imkan saglamakta, web trafidini
artirmakta ve guglu iligkiler kurmaktadir (Islek, 2012, 71). Sekil 15'de sosyal
medya pazarlamasi ve geleneksel pazarlama  kargilagtirilarak
gosterilmektedir.

Sekil 15. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal

e Cok Yénli Medya
i }éa;‘['“mc' — Pazarlamasi

e Kullanici Yaratimli i

) Muisteri

Marka <+  Musteri agﬁ“gl)

Dogrudan Marka
Geleneksel Pazarlama Pazarlarna Pazarlamasi
(Potansiyel
o Tek Yénlt (Marka — Musteri) Masterileri (Imaj ve Un)

e [tme ve Araya Girme Tanimlama)

e Marka Yaratimli

Kaynak: Akar, 2010, 36

Geleneksel pazarlamanin tek yoénli, tacizkar anlayigh pazarlama
kanallari yerini, sosyal medyanin sosyal paylagim siteleri, bloglar gibi
platformlarina birakmistir. Sosyal medyanin giciinii kullanan bazi firmalarin
basarill sosyal medya pazarlamasi érnekleri agadida goérulmektedir (Atadil,
2011, 14-15):
e En popller fast food zinciri Burger King Facebook (zerinden
misterilerine  basaril  bir sosyal medya pazarlamasi kampanyasi
uygulamistir. Kampanyada kendi arkadag listesinden 10 arkadagimi silecek
facebook kullanicisi bir bedava Whooper kuponu kazanmaktaydi. Blyuk
sirket kampanya sonunda 23.000 Whooper kuponu daditmig ve ortalama
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234.000 kayith facebook kullanicisi listelerindeki kisi veya kKigiler tarafindan
silinmistir.

e Yiksek performansli blender satan bir sirket olarak bilinen Blendtec
kiigilk bir firma olmasina ragmen CEO’su Tom Dickson'in televizyon
kumandasi ve iPhone gibi elektronik cihazlar blenderda karigtirarak bunlar
video kaydi yapmasi ve Youtube gibi video paylagim sitelerinde yayinlamasi
gériantilerin 100 milyonu askin kisi tarafindan izlenmesini saglamig ve
sirketin isminin duyulmasinda buyik rol oynamigtir.

Firmalarin sosyal medya pazarlamasinda izlemesi ve dikkat etmesi
gereken 4 dnemli adim bulunmaktadir (Eley ve Tilley, 2009, 85-89).

e Dinlemek: En onemli adimdir. Online ortamlarda kullanicilar firmalar,
Urinler ve markalar hakkinda konusmaktadir. Firmalann tek yapmalari
gereken ise dinlemektir.

o Uye Olmak: Saglikh bir sekilde konusulanlari dinleyen bir isletme igin
sirada hangi sosyal medya platformuna katilacagini karar verme agamasi
gelmektedir.

e Katiimak: Sosyal medya platformlarina Uye olan firmalar artik bu
ortamlarda kullanicilarin yaptiklari gérusleri ve yorumlari takip ederek marka
degerini giclendirmek igin bloglarda, online forumlarda, medya paylasim
sitelerinde, sosyal aglarda etkin olarak yer almalidir. Marka ve firma igin
yapilan degerlendirmelere cevap vermelidir.

e Yaratmak: Ik tic adimi gegen firmalar kendi iceriklerini yaratarak sanal
topluluklarin bu igerikleri paylasmasini ve ardindan driinti hakkinda daha gok
bilgi edinmeyi beklemelidir.

Sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanimina verilebilecek
orneklerden birisi; Morgan Hotel'dir. Otel Twitter ve Facebook kullanicilarini
misteri olarak kazanmak, mevcut musterilerini elinde tutmak ve satig
oranlarini artirmak igin Foursquare kullanmaktadir. Platform Uzerinden
otellerin bulundugu sehirlerdeki hava limanlarina check-in yapan kullanicilara
son dakika firsatlari géndererek onlan otelde konaklamaya davet etmektedir
(Dogdubay ve Eréz, 2012, 146).



92

2.1.3.3 Turistik Destinasyon Yeri Belirlemede Sosyal Medya

Internet 20. yizyillin son ceyredinde ortaya c¢ikmis ve 21. ylzyilin
basinda diinyayi saran ve birbirine baglayan bir ag haline gelmigtir (Varinli ve
Cati, 2008, 194). Internet birgcok sektor tarafindan pazarlama ve iletisim araci
olarak kullaniimaktadir (Kéroglu ve digerleri, 2011, 101). Turizm sektdriinde
de Internet kullanimi yayginlagsmaya baslamistir (Korkmaz, 2000, 31).
Internet, hizmet ve Grlnlerin kiresel olarak potansiyel tatilcilere herhangi bir
zamanda satilabilmesi icin ¢cok uygun yéntemler sunmaktadir (Hancger ve
Ataman, 2006, 195). Son yillarda Internet, turizm igletmeleri tarafindan yogun
olarak daditim kanali olarak da degerlendiriimektedir. Internetin yaygin
kullanim sekilleri igerisinde basta gelen tanitim diginda, son yillarda Internet
ortaminda rezervasyon kabul eden ve bunu yaygin olarak kullanan turizm
isletmelerinin sayisinda énemli artiglar olmustur. Otel igletmeleri, Internet
ortaminda misterilerine dilerlerse konaklamak istedikleri odayi sanal ortamda
gosterebilmekte ve ardindan da s6z konusu tarihlerde bos oda durumuna
gore rezervasyon kabul etmekte ve édemenin sanal sistemde aninda yerine
getirilmesi mimkiin olabilmektedir. Olusturulan “son dakika rezervasyon
sitelerinde oldugu gibi biinyesine Uye olarak kabul ettiji konaklama ve
seyahat igletmelerinin Urtnlerini Internet ortaminda interaktif olarak
pazarlayan sitelerde bulunmaktadir (Kozak, 2008, 172). Turizm
isletmelerinin, 6zellikle araci seyahat kuruluglan Intemet araciligiyla hedef
kitlelerle kolayca iletisim kurabilmeleri, gereksinim duyduklar kaynaklara
ucuz ve rahat bir sekilde erigebilmeleri, Urlin ve hizmet alig-verigi
yapabilmeleri; Internetin etkinligini ve kullammini arttirmaktadir (Ekinci, 2004,
24). Etkili bir turizm web sitesi kiresel kitlelere ulagabilmektedir (Lin ve
Huang, 2006, 1203).

Internet, turizm tiketicileri agisindan ele alindiginda ise, giniin her
saatinde gereksinim duyulan her turli bilginin elde edilmesi imkanini
saglamaktadir (Akkilig, 2004, 151). Internet misterilere evlerinden veya
ofislerinden bir seyahat acentesine gitmeden istedii zaman, kisa bir stre
icerisinde, zorlanmadan bilgi alma ve rezervasyon yapma imkani saglayan
miisteri ile satici arasindaki direk bir kanal olmaktadir (Birkan, 1998, 30).



93

Internet sayesinde turizm igletmeleri rezervasyon igin gerekli olan
haberlesme maliyetlerini minimum diizeye indirebilmektedir. Bunun yaninda
Internet sayesinde musteriler gitmek istedikleri turizm igletmesi veya
destinasyonlarl sanal olarak gezebilmekte ve énbilgi alabilmektedir (Williams
ve Hobson, 1995, 424). Internet seyahat tedarikgileri icin Urtin ve hizmetlerini
istedikleri yerde ve zamanda satabildikleri bir platform haline gelmektedir
(Llach ve digerleri, 2013, 23).

Dinya genelinde 86 milyon kisi Internet (zerinden konaklama
isletmelerine rezervasyon yapmaktadir. Turizm pazarlamasinda Internete
dayall teknolojilerin girmedigi alan hemen hemen bulunmamaktadir. Turizm
pazarlamasinda Internetin  kullammi  olduk¢a genis bir alanda
gerceklestiriimektedir. En sik kullanilan uygulamalar arasinda; e-posta, web
sayfas|, haber gruplari, tartisma gruplan, chat odalari, messenger, Internete
dayall telefon, Internet ortaminda canli yayin, online toplantilar,
telekonferans, webcasting, link verme uygulamalari, arama motorlari, online
reklamlar, e-posta imzalar yer almaktadir (Kozak, 2010, 288):

E-posta: Turizm pazarlamasinda en yaygin kullanim alani bulan ve en
taninmig araglardan biridir. Tercih ediime nedenlerinden baslicalar hizh
olmasidir. Yeni ¢ikan drlinlerin ve mevcut trunlerdeki yeniliklerin tlketiciye
duyurulmasi agisindan &nemli bir uygulamadir. Goklu génderim ve kullanic
tarafindan okunana kadar kaybolmamasi gibi avantalar vardir. Omek olarak
gonderim programlan sayesinde bir seferde yuzbinlerce kisiye ayni anda
duyuru yapilmasi mimkin olmaktadir.

Web Sayfast: Web sayfalarinin turizm igletmelerine sagladidi avantajlar
su sekilde siralanmaktadir:

e Tanitim ve tutundurma

¢ Rezervasyon, fiyatlama ve satis,

e Mausteri iligkileri,

e Pazarlama, pazar hedefleme, b&élumlendirme ve aragtirmasi.

Haber Gruplari: Haber gruplan pazarlama uygulamalarina bazi yeni
olanaklar saglamaktadir. Uyelere ayni zamanda toplu e-mail géndermesi
sayesinde, mevcut Uriinlerdeki yenilikler, fiyat uygulamalari, tuketici istek ve

sikayetleri gibi konulardaki ilgiler génderebilmektedir.
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Arama Motorar: Internet ortaminda ¢ok sik olarak kullanilan Google,
Yahoo gibi bilyiik capli arama motorlari sayesinde pazarlama etkinliklerinde

ustiinliikler saglanmaktadir.

2.1.3.4 Turizmde Dagitim Kanali Olarak Sosyal Medya

Yeni medyanin gelisimiyle beraber isletmeler sosyal medyayi yeni bir
alternatif dagitim kanal olarak gérmektedir. Turizm igletmeleri agisindan
sosyal medya kullanimi, glin gectikce rekabetin arttigi ortamda énemli bir
faktor olarak kabul gérmektedir (Aymankuy ve digerleri, 2013, 379). Pazar
arastirmalarinda derin bir kuyu agan sosyal medya ayni zamanda yeni bir
dagitim kanall olarak nitelendirilmektedir. Ornegdin konaklama igletmeleri
sosyal medya platformlarinda aktif iletisim imkani bulmakta, bilgi
paylasabilmekte ve bu kanallarda paylasilan bilgi aktanmlariyla markalarinin
imajini daha Ust seviyelere cikarabilmektedir (www.turizmtrend.com). Internet
turizm Griiniiniin yaratiimasi ve musteriye sunulmasi arasinda yer alan birgok
aracinin koordinasyonunu saglamaktadir (Gurses, 2006, 62). $ekil 16'da
Internetin biitiin unsurlar arasindaki haberlesmeyi kolaylagtirmakta olan yeni
bir dagitim kanali oldugu gérulmektedir (Karamustafa ve Oz, 2008, 284).

Sekil 16. Geleneksel Turizm Kanallari ve Internet

S
s E

T
0 U Y
N A

R 5 T

5

| 0 A K
z P L Jd E
Z —> > T
£ R fé l

A >C
L T E |[&#— i
s O N L
U R 1 E
N L g‘ Vv W R
U E |
L R INTERNET
A I =
R 7.y

Kaynak: Karamustafa ve Oz, 2006, 284
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Turkiye’de ki turizm igletmelerinin (oteller, seyahat acenteleri ve
havayollar) tanitimlarinda Interneti kullanma nedenleri olarak sunlari
gostermektedir (Avecikurt ve Kéroglu, 2000, 112):

e lletisim ve bilgi aktarma maliyetinin dsiik olmasi,

o Herkese esit erisim imkani vermesi,

e En iyi ve sadik misterilere erisime olanadi saglamasi,

e Isletmeye prestij saglamasi,

o Kullaniciya gekici ve zengin pazarlama igeriginin saglanmasidir.

Yapilan bir arastirmaya goére; Antalya ve ydresinde turistlerin seyahatle
ilgili enformasyon kaynaklarinin %29.1'lik bir kismini Internet olugturmaktadir,
Antalya yoresini ziyaret eden ve arastirmaya katilan turistlerin yarisindan
fazlasinin Antalya ile ilgili enformasyonu tur operatdrii veya seyahat acentesi
araciligi ile aldiklar gérilirken, yizde 13'luk bir kisminin da arkadas veya
akraba tavsiyesi ile Antalya yoéresini ziyaret ettikleri belirlenmistir (Avcikurt,
2010, 105).

2.1.3.5 Sosyal Medya, Turistik Destinasyon imajl ve Marka

Turizm isletmelerinin imaj gelistirme ve koruma konusunda sosyal medya
calismalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Dogru bir sosyal medya
calismasi igletmenin veya markanin imajint olumiu yénde geligtirirken,
olumsuz bir érnek ise; ¢ok biyik bir oranda isletme ve markanin imajini
zedeleyebilmektedir. Kisacasi turizm igletmelerinin sadece Twitter veya
Facebook hesaplarinin olmasi ve bu mecralarda goériniyor olmasi tek
bagina yetmemektedir. Sadece bir tweet veya online ortamda atilan bir
slogan dahi bu tur blylk igletmelerin imajini saniyesinde vyerle bir
edebilmektedir. Sosyal medyanin ¢i§ gibi buyime gésterdigi glinimuzde
tiketicilerin ¢ok bilyuk sirketlerle olan savaslarn goérilmektedir. Hatta bu
sirketlerin karsi karsiya kaldigi kisiler taninmis kisiler, yani sosyal medya
ortamlarinda kitleler tarafindan izlenen kisiler ise, sirketler olumsuz bir
kampanyayla karsilagsmamak adina geri adim attiklan gériimektedir.

Ornegin, twitterda 15 bin tekil takipgisi bulunan bir ismin ahgverig yaptigi

bir magazadan aldigi gémledi sonra degistirmek icin gétirdigiunde Ustiinde
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etiketi durmasina ragmen degistiriimedigini ve Ustine kendisinin ve esinin
yalancilikla suglandiini twitter hesabindan duyurmasi, dakikalar iginde
magazaya buylk bir kitle tarafindan boykot yapilmasini getirmistir. Olayin
ertesi gliniinde ise, Unlt isim magazanin kendisinden 6zir diledigini ve
gomlegin degistirildigini duyurmustur. Bu olay sosyal medyanin marka imaji
tzerindeki etkisini gdz éniine getirmektedir.

Gecgmig zamanlarda firmayla sorun yasayan tiiketicinin bu sorunu dile
getirmesi igin sahip oldugu kaynak sayisi kisithyken, giinimizde Internetin
bu denli yaygin kullaniimasi ve sosyal medyanin ortaya gikmasi firmalarin
miisterilerine daha iliml yaklagmalarini saglamaktadir. Ornegin Amerika'da
twitterda adi ¢ikan bir marka sektérde belini dogrultamamaktadir. Hangi
sektodr olursa olsun insanlarin sosyal medya ortamlarinda bir markay veya
isletmeyi kétilemesi, her ne kadar diger insanlar bu paylagimlari yapanlari
tanimasa da marka ve igletmeler agisindan onarilmaz hasarlar
dogurmaktadir. Bu da marka imajinin korunmasi ve geligtiriimesi acisindan
sosyal medyanin c¢ok planl bir sekilde kullaniimasi gerektigini géstermektedir
(www.sosyalmedyapazarlama.com).

E-Marketer tarafindan 2011 yilinda yapilan bir arastirmada Internet
kullanicilarinin turizm markalarini sosyal medyadan takip etme sebepleri
arastinlmistir. Katiimeilarnin %44’ markanin sadik musterisi olduklari igin
takip ettiklerini ifade etmiglerdir (Aymankuy vd., 2013, 382).

Marka imajini sosyal medyada artirmaya yonelik 4 ana yoldan
bahsedilmektedir (blog.adresgezgini.com):

Renk: Tuketiciler Gstiinde herhangi bir duyguyu ve kisilerin markaya karsi
hislerini degistirebildigi distintlmektedir. Marka ve isletmelerin Facebook ve
Twitter profillerinde, fotograf paylasim sitelerinde bulunan hesaplarinda,
bloglarinda ve profillerinde bu rengi kullanmalari ve tiketicilere kullandiklari
bu rengi benimsetmeleri gerektidi dneriimektedir.

Hashtagler: Topluluk sosyal medya olgusunda gok énemli kavramdir.
Ozellikle twitterda markalarin kullanmasi gereken hashtagler marka imajinin
kuvvetlenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Daha Kigisel Haberler Paylasmak: Markalagmanin en blytk kismini
olusturanlar takipgilerdir. Bu sebeple markalarin sosyal medyada ne
paylasmalari gerektigini saghkli bir sekilde dustinmeleri gerekmektedir.
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Paylasilan dogru sloganlar takipgiler tarafindan benimsenir ve paylagilirsa
marka imajinin duyurulmasinda énemli bir yer tesgkil edebilir.

Takipgilere  Seslenme  Bigimi: Markalarin  mesajlarini  duyurma
asamasinda kullandi§i mesaj tonunun marka imajina uygun ve tutarll
olduguna dikkat etmeleri gerekmektedir. Ornegin; eglenceli bir marka imajina
sahip firmanin mesajini da daha eglenceli bir sekilde, ciddi bir marka imajina
sahip bir firmanin ise; mesajini daha resmi bir tonda vermesi gerekmektedir.

Yapilan bir aragtirmada ortaya c¢ikan sonuglar 1gi§inda, sosyal medya
platformlarinda vakit gegirmekte olan kullanicilarin %75'i reklamlart inandirici
bulmamaktadir. Bu sonuglar igiginda firmalarda sosyal medyada daha aktif
bir rol oynamak igin gerekli girisimlerde bulunmaya baglamaktadir. llk adim
olarak firmalarin sosyal medyada imaj olusturma ydnetimini de ciddi bir
sekilde incelemeleri gerekmektedir. Igletmelerin sosyal medyada imaj
olustururken izlemeleri gereken yol su sekilde gésteriimektedir (www.burson-
marsteller.com):

e Samimi olmak,

o Seffaflik,

e Hizli olmak,

e Takipgileri tanimak,

e Sosyallesmek,

o Meslek gruplanyla ilgili gruplara katiimak,

e Agresif tutumlu promosyondan uzak durmak.

isletmeler agisindan imaj yoénetimi bu sekilde siralanirken, bireysel
anlamda sosyal medyada imaj y6netimi de Gnluler ve kigiler agisindan
onemlidir. Ornegin; Lady Gaga hayranlariyla iligkilerini twitter tizerinden sicak
tutmasi sayesinde 10 milyon dolarlik bir gelir elde etmis ve hayranlar igin
“littlemonsters” adinda ayri bir sosyal medya platformu kurmustur. Ayni
sekilde ABD Bagkani Barack Obama 2012 bagkanlik segimlerinde sosyal
medyay c¢ok etkin bir bicimde kullanarak kigisel imajini segmenlerinin
goziinde gliglendirmis ve segimi kazanmasinin (zerine attigi “Four more
years” mesajl begenilme ve paylagiima rekoru kirarak basarili politikacinin

soysal medyadaki imajinin son derece kuvvetlenmesini saglamistir.
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2006 yilinda basglayarak sosyal medya analizleri yayinlayan Wave
raporlari 2010 yilinda Wave 5 raporunu markalarin sosyallesmesi konusunda
hazirlamistir. Rapor sosyal medyanin markalarin imajlar Gizerindeki durumu
ile ilgili 6nemli bilgiler vermektedir (Kéksal, 2012, 76):

e Sosyal medya ortaminda bir marka ile interaktif iletisime gecen
kullanicilarin %72'si marka ile ilgili pozitif disiinmektedir,

e Sosyal ortamlardan takip ettikleri marka veya Oriini satin almak
isteyenlerin orani %71,

e Markaya baglilik duyanlarin orani %66,

e %631k bir kisim ise, markanin sanal ortamini diger kullanicilara tavsiye
etmektedir.

Bazi konaklama igletmeleri, sosyal medyanin yukselen degeri ve artan
gicinii azimsamayarak igletmelerine Internet ve sosyal medya
platformlarina yénelik galigacak ydneticiler almaktadir. Bu ydneticilerden biri
olan Brian Simpson, The Roger Smith Hotel New York'un sosyal
konukseverlik yéneticiligini yapmaktadir. Simpson sosyal medyanin turizmde
marka imaji ve bagimlihgina etkisi tizerine sunlan sdylemektedir: “Sosyal
paylagim siteleri kullanigli, guiglli ve kalici bir yapidadir. Sosyal paylagim
sitelerini kullanarak farkli iletisim kanallari benimsemek, 6zellikle turizm
firmalar olmak iizere ¢ogu firmaya marka baghhgn ve musteri katilimi
saglayacaktir’. Simpson'in bu sozleri sosyal medya arag ve ortamlarinin
dogru bir gekilde pazarlama araci olarak kullaniimasinin hem marka imajl
hem de destinasyon imaji Uzerinde bulylk etkileri oldugunu géstermektedir
(Atadil, 2011, 58).

Sosyal medyanin marka tizerinde garpici bir etkisi bulunmaktadir (Kim ve
Ko, 2012, 1481). Bunun en iyi 6rnegi ise; Jetblue havayollaridir. Sirket iflasin
esigindeyken iyi bir sosyal medya calismasi ile batmaktan kurtulmaktadir.
Sirkete ait bir ugagin kaza yapmasinda sonra sirket iflasin esigine
gelmektedir. Kazadan sonra durumu diizeltmek icin sirket; blog, youtube,
facebook ve twitter gibi sosyal medya araglarinin iginde yer aldigi kapsamli
bir sosyal medya kampanyasi baslatir. Sirketin CEO’sunun konugmasini
kaydetmesi ve ozir dilemesiyle beraber baglatilan kampanyada Ozir
konusmasi youtubedan ylizbinlerce kisi tarafindan izlenmigtir. Ayni zamanda

twitter Uzerinden sorulan sorulara yanit veren sirket facebook Uzerinden de
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kapmayalar yayinlamistir ve yuratilen bu basarili sosyal medya kampanyasi
ile sirket batmaktan kurtulmustur (www.pazarlamakolik.com).

Sosyal medyanin daha ¢ok seyahat sonrasinda yasanan deneyimleri ve
fotograflar paylasmak amaciyla kullanildigini tespit eden bir arastirmada
katihmcilarin  %78'inin sosyal medyayl seyahat sonrasi fotograf ve
deneyimlerini paylasmak icin kullandigi gérilmektedir. Konaklama yeri
seciminde sosyal medyanin etkili olarak kullanildiina deginilen ayni calisma,
sosyal medyanin destinasyon imaji Uzerindeki etkisinin ne kadar buaytk
oldugunu gostermektedir (Aymankuy vd., 2013, 380-381).

Yapilan bir diger arastirmada sosyal medya kullanicilarinin tatil planlama
slUrecinde sosyal medyayi kullanim sebepleri arastirilmigtir. %26'lik bir kesim
sosyal medyayi tatil sonrasinda konaklama yeri ve tatil destinasyonu
hakkinda degerlendirmeler ve vyorumlar yapmak igin kullandigini
soylemektedir. Bu durum sosyal medyanin destinasyon imaji Uzerine

etkisinin ne denli kuvvetli oldugunu géstermektedir (Fotis vd., 2012, 18).
2.1.3.6 Turizmde Halkla iligkiler ve Sosyal Medya

Sosyal medyanin éniine gegilemez buyumesi isletmelerin bu platformu
halkla iligkiler faaliyetlerinde de kullanmaya yéneltmektedir. Daha 6nce
geleneksel medya kanallarindan yapilan halkla iligkiler faaliyetleri artik sosyal
medya kanallan tzerinden yapilmaktadir. Sosyal medyada yayinlanan bir
mesajin hizli bir gekilde ¢ok genis kitlelere yayllmasi ve bu kitlelerce tartigma
ortaminin yaratilmasi isletmelerin halkla iligkiler stratejilerinde ¢ok énemli bir
konuma gelmektedir.

Sosyal medya ortamlarindan yapilan halkla iligkiler faaliyetleri sayesinde
eski tarz tek tarafli monolog iletisim yerini karsilikh iletisim olan dialoga
birakmaktadir. Her ne kadar igletmeler geleneksel medya {izerinden
yaptiklari halkla iligkiler faaliyetlerinden vazgegmeyecek olsa da hedef kitle
ile karsilikh iletisim saglanmasina koprii olan sosyal medya (zerinden
yapilan halkla iligkiler faaliyetleri cok daha etkili olmaktadir (beycon.com.tr).

Isletmelerin halkla iligkiler galismalarinda sosyal medya ortamlarindan
takip etmesi gereken en Gnemli platform bloglar olarak géze carpmaktadir.

Kisisel konularin paylasildigi, araliksiz ve sinirsiz yayinlar olan bloglar
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tizerinden kullanicilar anlik iletilerle istediklerini paylagmaktadir. Isletmeler
blog yazarlarina yorumlarla katilarak, marka ve igletme ile ilgili yorumlara
karsilik vererek, blog yazilarinin etkisini g6z ardi etmeyerek, blogculara yeni
hizmet ve Griin sunma asamasinda danigsarak basarli bir halkla iligkiler
caligmasi yuritebilirler (Karagor, 2009, 91).

Turizm isletmelerinde marka imajini kuvvetlendirme ve tiketiciler ile
karsilikh birebir iletisim kurmak i¢in kullanilan sosyal medya ortamlarindan en
dnemlisi Twitter olarak bilinmektedir. Twitter araciligiyla yapilan géragsmeler,
sadece turistlerle yapilan yuz yize gérismeler ile bu kadar etkili olmaktadir.
Bir konaklama igletmesinin twitter takipgileri ile etkilesiminin kuvvetli olmasi
isletmenin marka imajinin kuvvetlenmesi ve bagimliliginin artmasinda biytk
tnem tasimaktadir (Callari, 2009).
2.1.4.3 Turizmde eWOM ve Sosyal Medya

Son zamanlarda iletisim kavraminin kazandidi yeni boyutlardan bir tanesi
de agizdan agiza pazarlamadir. Agizdan adiza iletisimin en énemli oldugu
nokta tuketicilerin satin alma sireci oldugu sodylenmektedir. Bu iletisim
sayesinde tiketiciler mal ve hizmetlerle ilgili olarak deneme ya da satin alma
stirecinde edindikleri deneyimleri birbirlerine aktarmaktadir (Aslan, 2011, 40).

Adizdan agiza iletigsimin yogun olarak kullanildidi sektérlerden bir tanesi
de turizm sektdrudir. Turistlerin yaptiklan tatili ve konakladiklari otelleri
anlatma ihtiyaci duymasi bu iletisimin turizmde kullaniimasinda énemli bir rol
oynamaktadir. Olumlu deneyim yasayan tiketiciler olumlu paylagimlar
yapmakta ve diger tuketicileri o bolgeyi veya oteli gérme ve ziyaret etme
konusunda ydnlendirmektedir. Ayni zamanda olumsuz bir deneyimde diger
tiketicileri olumsuz yénde etkilemektedir (Kutluk, 2012, 59).

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, adizdan agdiza iletisim yeni
bir bicime déniigerek elektronik agizdan agiza iletisim (eWWOM) adini almistir.
Bir baska deyisle eWOM, WOMun sanal ortamdaki hali seklinde
aciklanmaktadir. EWOM tuketicilere diger Internet kullanicilariyla arada higbir
sinir olmaksizin iletisim kurma imkani sunmaktadir. Bu gelismeler seyahat
etmek isteyen potansiyel turizm tuketicileri tarafindan da hedef bilgi ve turizm
destinasyonu arama asamasinda kullaniimaktadir (Litvin vd., 2006, 466).

Sosyal medya ortaminda viral pazarlama ve dijital olarak agizdan adiza

iletisim imkanlari da bulunmaktadir. Sosyal aglarda sevilen bir uygulama,
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reklam veya mesajin viral olarak hizlh bir bicimde dagiimasi, kullanicilarin
yorum ve paylasimlariyla agizdan agiza iletisim seklinde bir etkinlik
gerceklestirmeleri sosyal medya ortaminin misterilere marka bagimlihg
kazandirmada isletmeler acisindan énemini géstermektedir (Kéksal, 2012,
78). eWOM tiketicilerin satin alma tercihlerini ve kararlarini etkilerken,
urinin  kullanim  6ncesi ve sonrasi algilanini  ve beklentilerini  de
sekillendirmekte, ayrica musteri sadakati konusunda da énemli bir glic olarak
degerlendiriimektedir. Agizdan agiza iletisim tuketicilerin marka degistirme
konusunda gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dért kat ve radyo
reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu séylenmektedir. eWWOM satin alma
karar surecindeki her asamada (farkindalik, diuginme, tercih, hareket ve
sadakat) tuketicilerin kararlarini etkilemekte, tuketiciler de dogru karari
vermek igin blog, forum ve sosyal ag gibi sosyal medya platformlarindan
yorumlari okumakta, sorular sormakta ve ihtiyag halinde tartigmalar
yapmaktadir. Bu da sosyal medyanin eWOM uzerindeki etkisini
gostermektedir.

Sosyal medyayl olusturan bireyler veya kullanicilar etk olmayan
davraniglarda bulunarak ¢zellikle yaniltici bilgi verme ve dogru olmayan
reklam igerikleri gosterebilmektedir. Sosyal medyada yer alan etk digi
davraniglar su sekilde siralanmaktadir (Dogdubay ve Eréz, 2012, 151-152):

o Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve daditimini yapmak,

o Kisisel verilerde tahrifata neden olmak,

e Ticari firmalarin sirlarini agiga vurmalk,

o Kullanicilan sahte igeriklerle yaniltmak,

e Reklam ve sponsorluk alabilmek igin yonlendirici icerikler yayinlamak,
e Telif haklarini yok saymak,

¢ Genel ahlak kurallarina uymayan icerik olusturmak ve yayinlamak,

¢ Sahte bloglar olusturarak firmalar zarar vermeye ¢aligmak,

e Kaynak gostermeksizin icerik kullanmak,

s Sahte profiller olusturarak kisilerin gercek kimliklerini gizlemek,

e Kurumlarin Ucret 6deyerek tuketicileri yanilmak igin yanh igerik
hazirlatmalari,

e Spam icerikli bloglar olugturmak.
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Yukaridaki etik digi davraniglar dogrultusunda bazi turizm isletmeleri etik
olmayan yollara basvurarak sosyal medya platformlarina sahte yorumlar
eklemektedir. Ornegin, otel isletmeleri ile dnceden anlagmig olan bir kullanicl,
daha 6nce o otelde konaklamamasina ragmen o otelde konaklamis gibi,
isletme, hizmet kalitesi, otelin konumu ve benzer konularda sosyal medya
platformlarinda olumlu yorumlar yaparak diger kullanicilari yaniltmaya

calismaktadir. Bu tur etik digi davranan turizm igletmeleri potansiyel turizm

tuketicilerini yaniltarak yanlis bir seyahat karari vermelerine yol agmaktadir
(Atadil, 2011, 63-64).




2.2 ilgili Aragtirmalar

Sosyal medya, giinimiizde sadece vakit gegirmek veya sosyallesmek
amaciyla degil tuketicilerin bir araya gelip fikir aligveriginde bulunma, satin
aldiklari veya alacaklan Griin hakkinda tecriibelerini paylagtiklar bir platform
haline gelmektedir. Bu baglamda turizm tuketicisi ve ureticisi igin de sosyal
medyanin énemi artmaktadir. Turizm ihtiyaci ortaya ¢ikan potansiyel turizm
misterisi sosyal medya kanallan yoluyla gitmek istedigi destinasyon, otel vb.
gibi hakkinda diger tiketicilerin goriglerinden ve izlenimlerinden
etkilenebilmektedir. Bu bélimde sosyal medya ve turizm, sosyal medyanin
tatil karan vermedeki etkisi konusunda deginilen calismalara ve sonuglarina
yer verilecektir.

Baggio ve digerleri (2008), yaptiklari ¢aligmada sosyal medya ve turizm
destinasyonlarini Tripadvisor sitesi 8rnegi ile analiz etmigtir. Galisma Lisbon
kentindeki tiiketicilerin Tripadvisor'’da olusturduklar icerikleri incelemektedir.
Tripadvisor'da Lisbon sehrinde bulunan butiin érnek oteller forum yazarlari
ve danigman profilleriyle incelenmistir. Forumlarda ve yorumlarda bulunan
mevcut bilgiler kullanicilar ve tuketiciler tarafindan olusturulmakta ve seyahat
planlamas! icin énemli veriler saglamaktadir. Arastirmada Lisbon kentinde
otellerin sosyal seyahat sitelerinde vyeteri kadar pazarlanamadig
gorilmektedir.

Huang ve digerleri (2011), seyahat acentelerinde blog pazarlamasinin
dnemi Uzerine yaptiklarn arastrmada; blog pazarlamasiyla seyahat
acentelerinin nasil bir Ustunluk saglayabilecegini arastirmistir. Calisma Ugll
yuvarlak delphi modelini benimsemektedir. Tayvan seyahat acentelerine
yonelik uygulanan galismada seyahat acentesi blog pazarlamasinin dnemi
vurgulanmaktadir. Aragtirmanin sonunda seyahat blogu pazarlamasi Tayvan
seyahat acentesi endistrisine teorik ve pratik ihtiyaglarin kargilanmasinda
yardimci olabilir sonucu ¢ikmaktadir,

Milano ve digerleri (2011), online sosyal medyanin turizm web siteleri
tizerindeki etkisini arastirmistir. Bu galisma online sosyal aglarin turizm web
sitelerinin poplilerligi Uzerindeki etkisini dogrulamay1 amaglamaktadir. Online
sosyal aglardan Facebook ve Twitter 6rnek alinmistir. Ornek Italyan turizm

web sitelerine ziyaretlerin kalibi analiz edilmistir ve toplam ziyaret ile online
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sosyal aj yénlendirmesine sahip olanlar arasindaki iligki élgtilmustir. Analiz
aclk bir sekilde basta verilen hipotezi dogrulamaktadir. Sonucglar ve bu
sonuclarin etkileri tartigiimistir.

Rodriguez (2009), sosyal medya ve turizm davraniglar arastirmasinda,
turistlerin turizm UriinG satin alma karar siirecinde sosyal medyayi nasil ve ne
sikhkta kullandiklarini  élgmeyi amaglamigtir.  Aragtirmanin  amacini
gerceklestirmek, tuketici davraniglari ve sosyal medya platformlarinda
istenilen cerceveyi sadlamak igin ikincil veri kullanilmistir. Aragtirmanin ana
sonuglar sosyal medyanin turistler tarafindan seyahat esnasinda bilginin
temel kaynadi olarak kullanildigimi g&stermektedir. Ayrica arastirma
gostermektedir ki sosyal medya platformlarn kullanicilar tarafindan kullanici
dostu ve piyasa disi bilgi saglayicilari olarak algilanmaktadir.

Dogdubay ve Eréz (2012), turizm igletmelerinde sosyal medyanin
pazarlama etigi kapsaminda fonksiyonunu arastirmistir. Daha &nce bu
konuda yapilan bir calismanin olmamasi arasgtirmanin énemini artirmaktadir.
Arastirma sosyal medyanin turizm igletmeleri acisindan turistik Griin
tercihinde ¢ok &nemi bir ara¢ oldugunu gdstermektedir. Caligmanin
sonucunda; isletmelerin sosyal medyayr en etkin bicimde kullanmalari
gerektijiyle beraber pazarlama agisinda etik politikalar izlemeleri gerektigine
de vurgu yapiimisgtir.

Atadil (2011), turizm tuketicilerinin sosyal paylagim sitelerine iligkin
algilan (Gzerine bir arastirma yapmistir. Calismayla turizm tiketicilerinin
turistik Grinl algilamasi ve turizm tuketicilerinin otel igletmelerine karsi
tutumlarn Gzerindeki etkiler degerlendiriimek istenmigtir. Arastirmada ilk
olarak literatir taramasi yapiimis ve ardindan ikincil verilerin analizi
gerceklesmistir. Calismada kullanilan veri toplama araci anket veri toplama
Olcegi ise Likert'dir. Anket Facebook ve Twitter Uyesi olan 255 turizm
tiketicisi Gzerinde uygulanmistir. Anket uygulamasi yeni bir yéntem olan
“online survey” cevrimici anket teknigi ile yapilmigtir. Arastirmanin sonucunda
ise; turizm tuketicilerinin sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel igletmeleri
hakkinda bilgi ve dislince sahibi olduklari gérilmektedir. Ayrica elde edilen
bu bilgi ve diiglincelerin seyahat plani yapilirken konaklanilacak otel isletmesi

secimini gok énemli bir élclide etkiledigi fikrine variimaktadir.
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Parlak (2010), sosyal medyay! yapisal olarak incelemis ve tlketici satin
alma karar siireci agisindan degerlendirmistir. Calismanin birinci ve ikinci
bélumiinde pazarlama iletisimi, sosyal medya tanim ve unsurlari, tiketici
davraniglart ve tlketici davramiglarim etkileyen faktorler 0Ozerinde
durulmustur. Uglinci kisimda ise, sosyal medya sitelerinde 2 veya daha fazla
saat gegiren 21 Internet kullanicisi hedef alinmistir. Bu 21 kigi Uzerinde nitel
arastirma yontemleriyle sosyal web sitelerinden basta Facebook olmak tizere
en az iki veya daha fazla web sitesinde dyeligi bulunanlann tiketim
acgisindan, satin alma karar siregleri incelenmigtir. Caligmanin ana
sonucunda ise; sosyal medya kullanicilarinin satin alma iglem strecinin iki
yénde olustugu gorulmektedir. Birincisi sosyal medya ortaminda goérdukleri
uriinii dogrudan ya da Griintin kendi sitesinden satin alma, ikincisi ise; henliz
giiven sorunu yasayan tiketicilerin sosyal medyada goériip begendikleri Grunt
satis noktasina giderek tedarik etmesidir.

Albayrak (2012), sosyal paylagim siteleri ve misafir ihtiyaglarinin
konaklama isletmelerinde pazarlama iletisimi agisindan degerlendirmistir.
Calismada soysal paylagim sitelerinde kendilerine ait sayfalar bulunan
konaklama igletmelerinin sayfalarina tye olan kisilerin siteye Uye oclmalarina
iligkin ihtiyaglarimi saptamak, uUyelerin &zellikleri ile ihtiyaglari arasindaki
iliskileri ortaya koymak amaclanmistir. Arastirma Facebook’ta kendilerine ait
bir grup sayfasi bulunan konaklama igletmelerinin sayfalarina tye olanlar
tizerinde yapilmistir. Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullaniimistir.
244 katihmei tarafindan doldurulan anketler calisma kapsamina alinmis ve
SPSS programi ile analiz edilmistir. Kendilerine ait bir sayfa olusturarak,
buradan fiili ve potansiyel misafirlerine ulagsmayi hedefleyen konaklama
isletmelerine  6nerilerde  bulunmak amaciyla yapilan bu galismanin
sonucunda ise; insanlarin bilgi edinme, iletisim ve iliski kurma gibi nedenlerle
konaklama igletmelerinin sosyal aglarda yer alan sayfalarina katildiklarini ve
bu sayfalar araciligiyla cesitli ihtiyaglarini gidermeyi amagladiklarini
gOstermistir.

Haenlein ve Kaplan (2010), sosyal medyanin zorluklarini ve firsatlarini
incelemistir. Birgcok sektor ve yonetici icin Facebook, Youtube, Wikipedia,
Twitter ve Second Life gibi sosyal medya ortamlarinin tiketici karar verme

stirecinde bir firsat olarak kullanilabilecegine deginilmistir. Calisma da turizm
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sektéri de sosyal medyanin etkin olarak kullanilabilecegi bir sektor olarak
belirtilmistir. Web 2.0’dan giinimuze tanimlara yer verilen galismada, sosyal
medya arag ve ortamlarindan bu araglann igletmelere ne gibi faydalan ve
zararlar oldugundan bahsedilmistir. Arastirmanin sonug kisminda ise; sosyal
medyay! bir pazarlama araci olarak kullanmak isteyen sirketlere tavsiyeler
verilmistir.

Yayli ve Bayram (2010), sosyal aglari kullanan turizm tiiketicilerinin otel
isletmelerine iligkin yaptiklan yorumlari incelemigtir. Antalya’da faaliyet
gosteren otel isletmelerine ait kullanici yorumlarini igerik analiz yontemiyle
degerlendiren calismada igletmelerin potansiyel tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigi ortaya ¢ikmaktadir. Aragtirmada Tripadvisor'da bulunan Gg, dort,
bes yildizli Antalya’da bulunan 63 farkli otelé ait 758 kullanici yorumu deger,
odalar, yer, temizlik, hizmet ve uyku kalitesi olmak Gzere alti temel ana baglik
Uzerinden analiz edilmistir. Aragtirmanin sonucunda incelenen ofel
isletmelerinin godunun 5 yildizli otellere ait olduju saptanmis ve bunun
sebebinin de 5 yildizli otellere gelen musterilerin sosyal aglan daha etkin
olarak kullandigi olarak belirlenmigtir. Otel igletmelerinin Tripadvisor'da genel
olarak olumlu bir imaja sahip oldugu belittilen ¢aligmada son olarak
uygulamaya dénik onerilerde bulunulmustur.

Bayram ve Bayram (2012), sosyal medya kullanimini ofel isletmeleri
acisindan avantaj ve dezavantajlariyla birlikte ele almisgtir. Calismanin amaci
Turkiye'de faaliyet gdsteren otel igletmelerinin kullandiklari sosyal medya
araclarini ve kullanim diizeylerini ortaya g¢ikarmaktir. Aragtirmada igerik
analizi yontemi kullanilimistir. Galismaya gore otel igletmelerinin kullandiklar
sosyal medya araglarinin baginda Facebook, Twitter ve Tripadvisor
gelmektedir. Sosyal medyanin otel pazarlamasinin gelecedinde dnemli bir
yer tutacagina deginilen galigmada sonug olarak otel igletmelerinin gogunun
sosyal medya araclarini etkin bir sekilde kullanmadigt, kullananlarin gogunun
ise heniiz kesif asamasinda oldugu vurgulanmistir.

Ciftci ve Kigikaltan (2012), giinimizde kullanici sayisi gok hizl bir
sekilde artan sosyal medya mecrasinin konaklama igletmeleri icin  bir
pazarlama araci olarak kullanilmasini incelemistir. Calismada konaklama
isletmelerinin bu yeni pazarlama kolunda ne kadar aktif ve tretken olduklari

analiz edilmis, ayrica sosyal medyay! ¢ok iyi kullanan uluslar arasi zincir
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otellerden drnek uygulamalar verilerek, otellerin sosyal medyayi pazarlama
amaciyla nasil kullanmalari gerektigi anlatiimigtir. Arastirmada detayli bir
literatiir taramasi yapiimis ve sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter
ve Youtube uygulamalari incelenmistir. Sonug olarak turizm igletmelerinin
sosyal paylagim siteleri araciliflyla hem mevcut tiketicileri hem de potansiyel
tuketicileri ile guglil iligkiler kurabildiklerine deginilmistir. Gelistirilen iyi bir
sosyal medya pazarlama kampanyasinin, kisa siirede ¢ok sayida tiiketiciye
ulastigs, tiketicilerin etkilendigi sosyal medya uygulamasini, sosyal paylasim
siteleri Uzerinden kendi arkadag listelerinde yer alan kullanicilarla
paylastiklan goralmustar.

Gretzel ve Yoo (2008), online seyahat yorumlarinin potansiyel turizm
tiketicisi karar verme surecinde ne kadar etkisi oldugunu arastirmistir.
Calismada yapilan online seyahat degerlendirmelerinin seyahat ile ilgili
kararlar verme asamasinda bilgilendirici olarak kullanildigina deginilmistir.
Arastirmada en 6nemli seyahat inceleme sitesi olarak gérilen Tripadvisor
kullanicilarina bir web tabanli anket uygulanmigtir. Aragtirmanin sonucu
yapilan yorumlarin konaklayacak yer konusunda karar verici nitelikte fakat
seyahat karar verirken pek kullaniimamakta oldugunu géstermektedir.

Gretzel (2007), seyahat karar verirken online seyahat yorumlarinin diger
tuketiciler tarafindan nasil algilandigini ve seyahat planlamasi yaparken ne
kadar dikkate aldiklarini incelemistir. Arastirmanin amaci; yapilan yorumlarin
okurlarin degerlendirmesini etkileyen faktorleri belirlemek, seyahat plani
yaparken tiiketici tarafindan olugsan etkiyi belirlemek, yorumlarla olusan
motivasyonu, engelleri belilemek ve seyahat plam yaparken diger
kullamicilarin ~ yorumlarini - okuyanlarla okumayanlar arasindaki farkin
belilenmesidir. Arastirmada web tabanh anket teknigi uygulanmigtir. 2007
yilinin Ocak ayindaki 4 haftalik periyotta Tripadvisor'da genel olarak ABD
vatandasi olan, bunlarin yani sira az da olsa ingiltere, Kanada ve Avustralya
vatandaslarina da anket uygulanmigtir. Toplamda email yoluyla 7000 kisiye
ulastirilan anketlerden 1480'i basarili bir sekilde uygulamaya konulmustur.
Calismanin  sonucunda, seyahat yorumlannin tiketicilerin  algilarini
genisletmede yardimci oldugu fikrine varilmistir. Genel olarak potansiyel

turizm tiketicilerinin nerde konaklayacaklan konusunda yorumlarn dikkate



108

aldiklari, fakat az bir kisminin seyahat planlamasi yaparken yorumlan dikkate
aldigi gortlmektedir.

Kim ve digerleri (2004), musteri sadakati ve seyahat Uriin satin alma
davranis! Uzerinde online sanal topluluklanin etkisini incelemistir. Aragtirma;
online sanal topluluk Gyelerinin demografik ve davramigsal 6zelliklerini,
topluluk Oyelerinin sadakatini etkileyen faktorleri belirlemeyi, bir online sanal
topluluga bagh olmanin tyeyi satin alma kararina gétiiriip gétirmeyecegini
saptamay! amaglamistir. Calisma 351 tane seyahat ile ilgili olan online sanal
topluluk {iyesinin arastirldigi ampirik bir galismadir. Hipotezleri test etmek
icin, faktér analizi, anova testi ve goklu regresyon iglemleri uygulanmigtir.
Arastirmanin son béluminde online sanal topluluk duygusu Uyeleri satin
almaya tesvik eden bir faktér olarak belilenmis ve seyahat sirketleri igin
online sanal topluluk kurmanin énemine deginilmistir.

Sigala, Christou ve Gretzel (2012), editorliklerini yaptiklan kitapta sosyal
medyay! seyahat, turizm ve agirlama konusunda durum caligmalarini ve
arastirma bulgularini derleyerek incelemistir. Kitap toplam 4 kisim ve 22
bslimden olugmaktadir. Birinci kisimda Web 2.0; stratejik ve operasyonel ig
modeli bazinda, ikinci bélimde pazarlama uygulamalari bazinda, Uglnci
bslimde seyahatci davraniglar agisindan ve doérdiincll bélimde ise, bilgi
yonetimi ve pazar arastirmasiyla degerlendirilmistir. Sosyal medyayla ilgili
daha ©nceden yapilmis makalelerden alintilanin yapildidi kitapta sosyal
medyadan turizmin degisik kollarinda nasil faydalanilabilecegi konusunda
tavsiyeler yapilmistir.

Tussyadiah ve Fesenmaier (2009), video, fotograf ve muzik gibi 6gelerin
bulundugu Youtube ve Flickr gibi sosyal medya sitelerinin seyahat karari
vermede etkileri ve seyahat deneyimlerinin degisimi Uzerinde durmustur.
Caligma, online seyahat videolarinin turist deneyimlerinde ve karar verme
stirecinde yardimei olduguna dair iki farkli hipotez sunmaktadir. Sonuglarda
hipotezleri dogrular niteliktedir. Seyahat esnasinda paylagilan videolar
potansiyel turizm tilketicisinin uyariimasinda ve karar verme siirecinde bir
yardime! etken olmaktadir. Galismanin son kisminda Youtube ve Flickr gibi
ortamlarda hangi ¢alismalar yapilarak potansiyel seyahatgilere daha etkin

yardimei olunabilecegine dair éneriler yer almaktadir.
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Avrupa seyahat pazar lideri durumunda bulunan TUI (2012), Zweieinheit
Pazar Arastirmalar Enstitiisirne 16-35 yag arasi kusagin tatil ve seyahat
egilimlerine yonelik bir aragtirma yaptirmigtir. Gelecege ve yeni egilimlere
yonelik aragtirmalar yaptiran ayrica bunun igin bir “dlisiince fabrikasl” da
kuran TUI, bu tur arastirmalariyla Facebook ve Twitter gibi sosyal paylagim
aglarinin  seyahat endustrisi ve tatil kararn verme Uzerindeki etkileri
arastirmaktadir. Bu galismada 16-35 yag grubunun egilimini arastiran sirket
genclerin tatili klasik anlayisla bir dinlenme araci olarak gérmedikleri onlarin
sit ¢antall macera ftatillerini tercih eden bir yapiya sahip olduklarini
gozlemlemistir. Aragtirmanin sonuglarina gére; geng kusak tatile ¢ikmadan
once olugturmak istedikleri bireysel tatil paketlerine karar verirken Facebook
ve Twitter Gzerinden tartisip birbirlerine destinasyonun fotograflarini
génderdikleri gorilmektedir. Calismanin sonucunda turizm isletmelerine
sosyal medyaya rezervasyon ve satig kanall olarak bakmaktan cok seyahat
ve seyahat Griinlerini tanitici ve &zendirici bir kanal olarak bakmalari gerektigi
yoniinde tavsiyeler verilmektedir.

Seyahat etmek isteyen tatilcilere en ucuz ugak bileti alternatifleri sunan
Skyscanner (2012), tatil severlerin son dénem egilimlerini ortaya koymak igin
Seyahat Aligkanliklari Arastirmasi yapmistir. Arastirmanin amaci sosyal
medya mecralarinin potansiyel tatilciler Uzerindeki karar verme etkisini
saptamaktir. Aragtirmanin sonucunda g¢ikan rapora gére seyahat kararlar
tizerinde sosyal medyanin etkisi giderek derinlesmektedir. Facebook gibi
sosyal paylasim sitelerinde ve bloglarda paylasilan deneyimler potansiyel
tiiketicinin tercihlerini etkilemektedir. Ozellikle gezi forumlar seyahat etmek
isteyenler gok dnemli bir yol g&sterici durumundadir. Ayrica her 10 kisiden 8'i
bu mecralardan aldigi fikirleri &nemsemekte ve bu bilgilerden

yararlanmaktadlr.




3. YONTEM

Bu bélimde arastirmanin modeli, evreni ve 6rneklem secimi, secilen
| orneklem (zerine uygulanan veri toplama araclart ve teknikleri ve

arastirmadan derlenen verilerin analizine déniik bilgilere yer verilmektedir.

3.1 Aragstirmanin Tasarimi

|
|

\

L

’ Diinyadaki hiziyla paralel olarak Turkiye’de de son yillarda Sosyal Medya
| platformlarinin yogun bir sekilde kullanildigini gérmekteyiz. Firmalar bu genis
‘ aj sayesinde c¢ok bilyllk kitlelere kolayca ulagirken, tiketicilerde birgok
| firmayr ayni platformda karsilastirma imkani bulmakta ve Sosyal Medya
} icerisinde yer alan birgok kullaniciyla fikir ve gérus aligverigi yapabilmektedir.
, Sosyal Medya ortamlan giin gectikce artan bir oranda turizm tiketicileri

tarafindan da kullaniimaktadir. Bu arastirmanin amaci potansiyel turizm

tuketicilerinin tatil karari verme agsamasinda Sosyal Medya ara¢ ve
ortamlarindan ne derecede etkilendiklerini saptamak ve turizm tuketicilerinin
yasamis olduklari tatil deneyimlerini Sosyal Medya ortaminda ne derecede
paylastigini belirlemektir. Calismada igcerik analizi yéntemi kullaniimistir.
Siniflandirici, segici ve nicellestirici bir yontem olan igerik analizi kitle iletigsim
araglarini 6lgmeye yarayan bir tekniktir (Gékge, 2006, 19).

| Bu calismada Xiang ve Gretzel'in (2010) tanimladiklan, turizmi temsil
! eden 10 anahtar kelime iginden 5 tanesinin secilerek Turkiye'de 2011 yilinda
en ¢ok ziyaretgi geken ilk bes destinasyonun kombinasyonu ile olugturulmus

i bir sorgu Google arama motorunda yapiimistir.

3.2 Evren ve Orneklem

| Caligsmanin bu safhasinin yazildigi zamanda hentz 2012 yilinin 4.
ceyredinin istatistikleri yayinlanmadigi i¢in bu ¢alismanin evrenini Cizelge
21'de gérilen ve T.C Kultir ve Turizm Bakanlig: tarafindan yayinlanan 2011
yiinda tesislere gelig orani acisindan ilk 5 destinasyon olugturmaktadir.
Sosyal Medya arag ve ortamlanni degerlendirirken Turkiye'deki bu 5

' P L E R T T
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destinasyon llkemizi ziyaret eden yabanci ziyaretciler agisindan
degerlendirilecegdi icin 2011 yilinda turistik merkezlere gelen yerli ziyaretgiler
g6z 6ninde bulundurulmamistir.

Cizelge 21. 2011 Yili Tesislere Gelis Orani Agisindan ilk 5 Destinasyon

Destinasyon 2011
Antalya 9.454.362
istanbul 3.832.035
Mugla 1.672.772
Denizli 813.993
Izmir 717.653

Kaynak: www.kultur.gov.tr

3.3 Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Xiang ve Gretzel (2010) Sosyal Medyanin siniflandiriimasi, Sosyal
Medya web sitelerinin gesitleri ve arama motorlar tarafindan sunulan arama
sonuglan arasinda Sosyal Medyanin oranini saptamak amaciyla énceden
tanimlanmis turizm icerikli 10 anahtar kelimeyi kendi belirledikleri
destinasyonlarla Google’da sorguladilar. Bu ¢alismada 10 anahtar kelimenin
icinden 5 tanesi secilmigtir. Bunlar;

o Otel (hotel)

e Konaklama (accommodation)
e Aligveris (shopping)

e Restoran (restaurants)

o Gece Hayati (nightlife)

Calismada belirlenen 5 anahtar kelime daha 6nce Cizelge XXI'de verilen
5 destinasyonla beraber Google’da sorgulanmigtir. Arastirmada Google
kullanilmasinin nedeni calismanin yapildig1 an itibariyle kullanimda olan
arama teknolojilerinin son halini temsil ediyor olmasi ve bu pazardaki en etkili
arama motoru olmasidir. Kuruldugu yil olan 1998'de 3.6 milyon arama
yapilan arama motorunun 2011 verilerinde sitede o gline kadar 1.7 trilyonu
askin arama yapildigi aciklanmistir. Ayrica Google internet kullanicilan igin
en popller arama motorudur.
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Belirlenen anahtar kelimelerin Ingilizce anlamlar sorguda kullaniimigtir.
Bunun nedeni Tlrkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin Sosyal Medyay tatil
karar verme agsamasinda ne derece kullandiklarini saptamaktir. Arama
sonuglarini elde etmek igin, yukarida verilen 5 anahtar kelimeyle 5
destinasyon kombinasyonuyla olugsan 25 sorgu google’a girilmistir.
Gecgmisteki bir arastirmaya goére, arama motoru kullanicilarinin ¢ogu,
sonuclardan sadece ilk 3 sayfaya bakmaktadir. Bu calismada Sosyal
Medyanin Google arama motorunda ve tatil icerikli siteler arasindaki yerini
saptayabilmek i¢in ilk 10 sayfadaki arama sonuglari kullaniimistir.

Bu islemi uygulayabilmek igin Perl programlama dilinde yazilmig bir
deneme programi kullamimistir. Perl (Practical Extraction and Report
Language) bir dil bilimci olan Larry Wall tarafindan gelistiriimis bir
programlama dilidir (tr.wikipedia.org). Programa anahtar kelimelerle tatil
destinasyonlar tanitiimis ve Google her bir sayfada 10 sonug verebilecek bir
sekilde ayarlanmistir. Program ayrica ¢ikan sonuglarn Sosyal Medya siteleri
olarak ayristirmaktadir. Google'in verdigi sonuglar Sosyal Medya sitesi olan
ve Sosyal Medya sitesi olmayan seklinde cesitlendirmistir. Bu ¢esitlendirmeyi
belirlerken Sosyal Medya sanal toplum siteleri (lonely planet, igougo), tiketici
goéris siteleri (tripadvisor, insiderpages), blog ve mikroblog siteleri (twitter),
sosyal ag siteleri (facebook, myspace), medya paylagim siteleri (youtube,
flickr gibi) 5 ana kategoriye ayriimistir.

Bu 5 kategoriye giremeyenler igin “digerleri” adi altinda bir kategori daha
aclimistir. Bu kategoriler altinda 20 tane Sosyal Medya web sitesi (seyahat
icerikli) programa tanitilmistir. Xiang ve Gretzel'in (2010) yilinda belirledigi en
popliler 20 seyahat icerikli Sosyal Medya web sitesi glincellenerek bir liste
olusturulmustur. 2010 yilinda yapilan calismadan sonra verilen sitelerden
bazilarinin kapanmasi, kiminin isim degistirmesi ve bir kisminin da eski
popllaritesinin uzadinda olmasi nedeniyle liste yeniden gbézden gecirilerek
yeni bir liste olusturulmustur. Liste; seyahat icerikli en popller ilk 20 Sosyal
Medya web sitesini, yukarida verilen 5 ana Sosyal Medya tipine gore
diizenlenerek olusturulmustur. Facebook, Flickr, Twitter ve Youtube ilk
bakista seyahat icerikli siteler olarak gérinmese de Dinyada ki biyik
kullanici kitleleriyle bir gok hizmet sektdriinde oldudu gibi turizm sektérinde

de kullanicilarin birbirleriyle fikir aligverisi yapmasint ve deneyimlerini
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paylasmasini saglayan platformlardir. Cizelge 22'de seyahat icerikli en

popller 20 Sosyal Medya sitesi gérilmektedir.

Cizelge 22. Seyahat igerikli En Popiiler 20 Sosyal Medya Sitesi

Sira | Diizenlenen Liste 2010 Yilindaki Liste
1 tripadvisor.com tripadvisor.com
2 virtualtourist.com virtualtourist.com
3 igougo.com igougo.com
4 mytravelguide.com mytravelguide.com
5 yelp.com yelp.com
6 facebook.com meetup.com
7 travelpost.com travelpost.com
8 flickr.com insiderpages.com
9 youtube.com associatedcontent.com
10 yellowbot.com yellowbot.com
11 reddit.com blogspot.com
12 new.myspace.com myspace.com
13 gusto.com gusto.com
14 twitter.com outside.in
15 holidaycheck.com realtravel.com
16 topix.com topix.com
17 pubcrawler.com pubcrawler.com
18 zagat.com zagat.com
19 fodors.com fodors.com
20 lonelyplanet.com lonelyplanet.com

Kaynak: (Gretzel ve Xiang, 2010, 184'den alinip tarafimizca diizenlenmistir)
3.4 Verilerin Analizi

Verilerin analizi, arastirmada elde edilecek verilerin diizenlenmesi,
analize uygun hale getirimesi, istatiksel veya iceriksel analizlerin
uygulanmasi ve sonuglarin yorumlanmasidir (Kurtulug, 2010, 15). Bu
arastirmanin  verilerinin  incelenmesinde ve ¢dzimlenmesinde PERL

programlama dilinde yazilmig 6zel scriptler kullaniimigtir.



4. BULGULAR ve YORUM

Arastirmada belirlenen 5 anahtar kelimeyle 5 destinasyon &ncelikle
Google’da filireleme yapilarak 25 sorgu seklinde incelenmis ve Sosyal
Medyanin Google’da ki yeri belirlenmistir. Daha sonra ayni sorgu Perl
programi ile yalniz seyahat icerikli Sosyal Medya siteleri icinde yapilarak tatil
karan verilirken Sosyal Medya ortamlarinin hangilerinin daha fazla

kullanildid1 incelenmistir.

4.1 Sosyal Medyanin Internette ki Yeri

Aragtirmanin  bu bélimiinde Sosyal Medyanin internetteki yerini
beliremek amaciyla, belirlenen 5 destinasyonla tanimlanmig 5 anahtar
kelime 6zel yazilmig bir script ile google arama motoruna girilmigtir. Arama ilk
10 sayfayla sinirlandiriimis ve her sayfada 10 sonug¢ gosterilecek sekilde
arama yapilmistir. Toplamda 2500 sonug arasindan Sosyal Medya sitesi olan
ve olmayan sonuglari ayirmak igin yazilan scripte
Bélum lll'de verilen Cizelge 22.’deki Sosyal Medya siteleri tanimlanmigtir.

Yapilan sorguda 2500 tane sonug arasinda 228 tane sonug sosyal medya
sitesi olarak ortaya gikmistir. Sekil 17°’de Sosyal Medyanin Google arama
motorunda gikan sonuglar dogrultusunda yeri verilmigtir.

Sekil 17. Sosyal Medyanin Google’daki Yeri

Sosyal Medya
Sitesi Olan

Cizelgede géruldugu gibi 2500 sonug arasinda Sosyal Medyay temsil
eden 228 (%9,12) arama sonucu tespit edilmisti. Bu sonug, Sosyal

Medyanin Internette 6nemli bir yerde oldugunun gostergesidir.
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Sosyal medya icerikli ¢cikan 228 sonu¢ arasinda da Sosyal Medya
ortamlarinin  yerini belirlemek igin sonuglann hangi Sosyal Medya
platformlarina dahil oldugu saptanmigtir. 228 sonug arasinda en fazla sosyal
paylagim siteleri (facebook, myspace gibi) 97 sonugla ilk sirada yer
almaktadir. Tripadvisor, virtualtourist, lonelyplanet, yelp gibi turizm igerikli
tiketici gorus siteleri 75 sonug ile ikinci sirada gelmektedir. Medya paylagim
siteleri 27, blog ve mikroblog siteleri 16, sanal toplum siteleri 13 ¢ikan
sonuglar arasinda ki diger Sosyal Medya platformlaridir. Cizelge 23.
sorgulamada c¢ikan 228 sonug¢ arasinda Sosyal Medya platformlarinin
dagilimini géstermektedir.

Cizelge 23. 228 Sonug Arasinda Sosyal Medya Platformlarinin Dagilimi

Sira | Sosyal Medya Platformlari Sonug Sayisi
1 Sosyal Paylasim Siteleri 97
2 | Tuketici Goéris Siteleri 75
3 Medya Paylasim Siteleri 27
4 | Blog ve Mikrobloglar 16
5 | Sanal Toplum Siteleri 13

Cizelgede goruldagl gibi c¢ikan sonuglar arasinda en fazla sosyal
paylasim siteleri yer almaktadir. Dogrudan turizm igerikli Sosyal Medya
ortamlar olmasa da facebook ve myspace gibi sosyal paylasim sitelerinde
kullanicilar bir araya gelerek seyahat esnasinda cekindikleri fotograf ve
videolar1 paylagmakta, bunun yaninda vyasadiklari deneyimleri durum
guincellemeleri ve yorumlar ile birbirine aktarmaktadir.
sitelerden tripadvisor, lonelyplanet gibi turizm igerikli tiketici gérus siteleri
228 sonug¢ arasinda 75 sonug ile 6nemli bir rol oynamaktadir. Tatil
destinasyonu, konaklama tesisi, ugak bileti, restoran gibi birgok konuda
karsilastirmali olarak igerik bulunan platformlarda turizm tiketicileri tatil yeri
belirlemede bu ortamlari etkin bir sekilde kullanmaktadir.

Medya paylagim siteleri 27 sonug ile Uglincl siradadir. Daha gok
kullanicilarin fotograf ve video kullanimi i¢in hizmet veren medya paylagim

sitelerini de turizm igerikli kullanan turizm tlketicileri tatil esnasinda
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yasadiklari deyimleri bu ortamlarda paylagarak diger tiketicilere karar verme
asamasinda yardimci olmaktadir.

Blog ve mikrobloglar 16, sanal toplum siteleri 13 sonug ile listenin son iki
sirasini olusturmaktadir. Kullanim agisindan birbirine benzer olan bu iki
ortamda kullanicilar ayni ortamda bir araya gelerek deneyimlerini
paylagmaktadir. Sanal toplum sitelerinden bazilarinda otel, ugak bileti gibi
hizmetlerin tcret karsilastirmasini da yapmak mumkindr.

Tum bu sonuglar dogrultusunda, Sosyal Medyanin tim sonuglar
arasindaki yeri incelendiginde %9,12’lik rakam Sosyal Medyanin gtctni
gostermektedir. En yiksek sonuglar arasinda olan ortamlardan sosyal
paylasim siteleri ve tuketici gorus siteleri tiketicilerin tatil yeri belirlemede en
cok kullandigi Sosyal Medya platformlari olarak gdrilmektedir.

4.2 Seyahat igerikli Sosyal Medya Sitelerinde Sorgulama

Daha dnce belirtildigi gibi; Perl Programlama Dili icerisinde 6zel scriptlerle
yazilmis bir program kullaniimistir. Bu programa seyahat igerikli en populer
20 Sosyal Medya sitesi tammlanmistir. Program sayesinde yalniz
tanimlanmis seyahat igerikli Sosyal Medya sitelerinde 2011 yilinda
Tirkiye'de en gok yabanci ziyaretci geken 5 destinasyon ile anahtar kelimeler
Google arama motorunda sorgulanarak Sosyal Medya platformlarinin

hangilerinin etkin bigimde kullaniidigi incelenmigtir. Arama ilk 10 sayfa ile

“sinirlandiriimistir, her sayfada ortalama 8 sonug verilimektedir. Bazi

sorgularin sonug¢ sayisi daha dustk olabilmektedir. GCizelge 24.'de 5
destinasyon ve 5 anahtar kelimelerle yapilan sorgulama sonucunda c¢ikan
sonug sayisi gorilmektedir.

Cizelge 24. Perl’de Yapilan Sorgulamada Ortaya Cikan Sonug Miktari

Istanbul | Mugla Izmir Antalya Denizli
Otel 80 80 80 80 80
Konaklama | 80 12 30 80 4
Aligverig 80 80 80 80 80
Restoran 80 80 80 80 80
Gece Hayati | 80 36 80 80 50




4.2.1 Oteller (Hotels)

Oteller ile ilgili yapilan sorgulamada; Sosyal Medya sitesi olan ve 10
sayfayla sinirlandinimig sekilde her destinasyonda 80 sonug olarak toplamda
400 sonuca ulasiimistir. Bu sonuglar incelendiginde; Istanbul, Mugla, izmir,
Antalya ve Denizli bolgesine gelen yabanci ziyaretgilerin oteller ile ilgili bilgi
ve dederlendirmelerini Sosyal Medya ara¢g ve ortamlari araciligiyla
topladiklari ve degerlendirdikleri gorilmektedir. Toplam 113.860 Sosyal
Medya sitesi olan sonu¢ arasindan sinirlandirilarak 400 tanesinin
incelenmesinden sonra ilk 5 destinasyon igin, otel aramalarinda en ¢ok
gorllen Sosyal Medya ortamlari sekil 18'de goértimektedir.

Sekil 18. Otel Sorgulamasinda Cikan Sosyal Medya Platformlari Dagilimi

Blog ve
Mikrobloglar

Sekilde gérilduga gibi ¢ikan sonuglar arasinda tanimlanan 5 Sosyal
Medya ortamindan sanal toplum siteleri hari¢ 4 tanesinde otel sorgulamasi ile
ilgili sonuglara rastlanmistir. Bu sonuglara dayanarak tatil planlamasi yapan
potansiyel turizm tlketicilerinin konaklayacaklarn otel segimini yapma
agamasinda Sosyal Medya ara¢ ve ortamlarini etkin bir bicimde kullandiklari
gorulmektedir. Ayrica daha 6nce tatil deneyimini yasamis olan mevcut turizm
tuketicileri de deneyim ve gorislerini paylasmak icin ayni sekilde Sosyal
Medya ortamlarindan faydalanmaktadir. Tabloya gére turizm tlketicileri otel
arastirmasi safhasinda ve deneyim paylagsma sirasinda en cok %49 ile
tuketici gorus sitelerini (tripadvisor, virtualtourist ve yelp gibi), daha sonra
%32 ile facebook ve myspace gibi sosyal ag sitelerini, %18 ile youtube ve
flickr gibi medya paylasim sitelerini ve %1’lik bir kisimda twitter gibi mikroblog

sitelerini kullanmaktadir.



‘ Otel sorgulamasinda %49’luk bir oranla en yilksek payi alan tiketici gérus
‘ siteleri arasinda en g¢ok kullanilan Sosyal Medya sitesi tripadvisor olarak
| gorilmektedir. Turkge dil destedi ve sayfasiyla birlikte 29 ayn dilde hizmet
3 veren turizm icerikli Sosyal Medya sitesi otel, tatil kéyleri, restoranlar, ugak
biletleri, seyahat paketleri ve rehberleri gibi bircok konuda &neriler
saglamaktadir. Daha dnce ayni deneyimi yasayan mevcut turizm tiketicileri

icin deneyimlerini potansiyel tiuketiciler ile paylasma imkani veren site,

glkmadan en iyi sekilde planlama yapmayl saglamaktadir. Sitede oteller
hakkinda genis bir fotograf galerisinin yani sira otelde daha énce konaklamig

tuketiciler tarafindan yapilan yorumlar, ayni otelde konaklamayi amagclayan

tlketiciler igin bir yol gosterici olmaktadir. Yorumlarin yani sira otelde

|

|

‘L

|

{ potansiyel turizm tiketicileri icin de genis arama motoru sayesinde tatile
| konaklayanlar tarafindan oylanan oteller site tarafindan puanlama sistemiyle
| siraya konulmaktadir. Puanlamada; otelde konaklayanlar en yiksekten
alcaga dogru mikemmel, ¢ok iyi, ortalama, k&t ve berbat seklinde 5 farkl
puan verebilmektedir. Ayrica fiyat karsilastirlmasi igin online satis yapan
seyahat acentalarinin linkleride sitede mevcuttur.

Sonugclar arasinda cikan bir diger tiiketici gérus sitesi de virtualtourist ve

yelpdir. Heniiz Tirkge dil destedi bulunmayan fakat giin gectikce hizla
bilyliyen sitelerde farkh tatii merkezleri hakkinda bir¢ok bilgiye ulagmak
mUmkindir. Arama motoruna destinasyon ismi girildiginde o bélge ile ilgili;
otel, restoran, gece hayati, barlar, ulagim, yerel servisler, saghk, uyarilar ve
tehlikeler gibi birgok bilgi vermektedir. Aynt zamanda destinasyonun avantaj
ve dezavantajlar hakkinda gérus ve deneyim bildiren kullanicilar ayni bélgeyi
ziyaret etmek isteyen potansiyel turizm tiketicileri igin bilgi kaynagi
olmaktadir. Ornegin istanbul'un harika manzarasindan, Ortakdy, Istanbul
Bogazi ve Sultanahmet Camii gibi birgok tarihi eserden olumlu olarak yorum
yapmalarinin yani sira kullanicilarin  bazilari taksiler, restoranlar ve
otellerdeki bazi eksik ydnlerden de olumsuz yorum yaparak kétl bir imaj
olusturabilmektedir.

Otel sorgulamasinda %32’lik bir oranla karsimiza sosyal ag siteleri ortaya
ctkmaktadir. Turizm tiketicilerinin deneyimlerini paylastiklan ve karar verme
asamasinda bilgi arastirmasi yaptiklan Sosyal Medya ortamlarindan biri de

sosyal ag§ siteleridir. Giniimizde en yaygin sosyal ag sitesi olarak kullanilan



119

facebook turizm igerikli bir Sosyal Medya sitesi olmasa da genis kullanici
sayis! ile insanlarin turizm de dahil olmak Uzere bir ¢ok alanda goris ve
deneyimlerini paylastiklari bir ortamdir. Facebook kullanicilarinin tatil
esnasinda fotograf, video ve yorum paylagsmalarinin yanm sira durum
gincellemeleri de potansiyel turizm tiketicilerine 1sik tutmaktadir. Facebook;
kullanicilarin  deneyimlerini paylagmasinin yani sira otellerinde kendi
facebook sayfalarini kurarak reklam ve tanitim faaliyetlerini ucuz ve genis bir
yelpazeye ulasarak yapmalarini saglamaktadir.

Otel sorgulamasinin turizm icerikli Sosyal Medya siteleri sonuclari
arasinda % 18'lik bir payl da medya paylagim siteleri olusturmaktadir. Tam
olarak turizm icerikli siteler olmamakla beraber sonucglar arasinda iki tane
Sosyal Medya sitesi gorlimektedir. Bunlar; youtube ve flickrdir. En poptler
video paylasim sitesi olan youtube genis kullanici yelpazesi ile firmalar igin
maliyetsiz bir tanitim araci, kullanicilara da karar verme agamasinda isik
tutan bir gorsel bir mecra durumundadir. Flickr ise giinUmizde hizli bir
sekilde buyiiyen fotodraf paylagim sitesidir. Her iki medya paylagim sitesinde
de kullanicilar yasamis olduklan turizm deneyimlerini fotograf ve video
yikleyerek dider kullanicilarla paylasmakta, yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlar ile potansiyel turizm tiketicilerine yol géstermektedir. Kullanicilar ve
oteller tarafindan yiiklenen otel tanitim videolan ile oteli ziyaret etmek isteyen
potansiyel tiiketiciler otele gitmeden otelin tanitim videolariyla otel hakkinda
bircok bilgiye sahip olmaktadir. Ayrica videolarin altinda bulunan yorum
kisminda daha 6nce otelde konaklayan kullanicilar ve konaklamak isteyen
potansiyel turizm tiketicileri goris ve fikir alisveriginde bulunmaktadir.

Sorgulamanin %71’lik kismini blog ve mikroblog siteleri olusturmaktadir.
Turizm igerikli olmayan bir Sosyal Medya sitesi olan twitter aracilidi ile
kullanicilar turizm esnasinda deneyimlerini paylasmaktadir. Kullanicilarina
140 karakter ile durumlarini giincelleme imkan veren Sosyal Medya
ortaminin kullanici sayisi giin gectikge blyimektedir. Kullanicilarin seyahat
esnasinda bulunduklan tatil destinasyonunda ne yaptiklari hakkinda durum
glincellemesi yapmasi, diger kullanicilarin da bu sayede deneyim ve goérisler

hakkinda gériis ve bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.
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4.2.2 Konaklama (Accommodation)

Konaklama kelimesi bir diger anahtar kelime olan otel ile benzerlik
gosterse de, otel sorgulamasinda kargimiza yalniz otel seklinde sonuclar
cilkarken, konaklama sorgulamasinda konaklanacak diger tesislerde
(pansiyon, hostel, tatil koyt, apart vb.) bulunmaktadir. Bu sebepten
konaklama kelimesi bir dier anahtar kelime olarak tanimlanmistir.
Konaklama anahtar kelimesi ile yapilan sorgulamada; Sosyal Medya sitesi
olan ilk 10 sayfada toplam 206 sonuca ulagilmistir. Istanbul ve Antalya
bélgesinde 80’er sonuca ulasilirken [zmir sorgusunda 30, Mugla bélgesinde
12 ve Denizli sorgusunda 4 sonug gibi az bir rakam karsimiza ¢ikmaktadir.
Denizli bélgesinde ki konaklama tesislerinin etkin bir Sosyal Medya
caligmasinin olmamasi sonuglarin az olmasinda bag faktér olmaktadir.
Toplam 249 sonug¢ arasindan c¢lkan 206 sonucun incelenmesinde sonra
ortaya c¢ikan Sosyal Medya ortamlarina gére dadiimi $ekil 19'da
gorilmektedir.

Sekil 19. Konaklama Sorgulamasinda Cikan Sosyal Medya Platformlarn
Dagilimi

206 sonug iginde incelenen konaklama anahtar kelimesi sorgusunda
tabloda goruldigu gibi, sosyal ag siteleri agirlikh olarak kullanilmigtir (%39).
Konaklama tesislerinin facebookta sayfa olusturmalari ve bu sayfa tizerinden
reklam ve promosyon hareketlerini strdirmeleri ¢ikan sonucun yiizdesinin
yiksek olmasinin baglica nedenlerindendir. Bagarih ve etkin bir facebook
pazarlamasiyla konaklama isletmeleri, hem tesislerinin reklamini maliyetsiz

bir sekilde yapabilmekte, hem de kullanicilan sayfalarina Gye yaparak diger
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potansiyel tlketicilere ulasabilmektedir. Sorgulanan 5 destinasyonun
hepsinde en az bir sonug sosyal a sitesi olarak goérilmektedir. Tum
destinasyonlarda konaklama sorgusunda, o destinasyonla ilgili 6nerilen
konaklama tesisleri kullanicilar tarafindan ve igletmeler tarafindan yiklenen
resim, video ve yorumlar ile tatil karar verme agamasinda bilgi toplayan
potansiyel turizm tiketicilerine 1sik tutmaktadir. Konaklanacak bdélge
hakkinda da yorum ve goérislere de rastlanmakla beraber, bolgeyi ziyaret
eden sosyal ad kullanicilari bu ortamda, konaklama tesislerinin bulundugu
bélgenin gezilecek ve gérilecek yerleri, yol ve ulagim sartlan, firsatlan ve
tehlikeleri ile ilgili de paylagim yapmaktadir.

Konaklama sorusunda ortaya c¢ikan bir dier Sosyal Medya ortami
%30'luk oraniyla tiketici gérus siteleridir. Sorguda tiketici goriis sitelerinden
en cok kullanilani tripadvisordir. Virtualtourist ve insiderpages gibi diger
tiketici goris siteleri de sonuglar arasinda yer almaktadir. Otel
sorgulamasinda oldugu gibi, konaklama aramasinda da tiketici géris siteleri
Sosyal Medya ortamlarindan en ¢ok kullanilan platformlardandir. Tuketici
goris siteleri potansiyel turizm tiketicilerinin tatil karar verme asamasinin
bilgi arastirmasi safhasinda konaklanacak bdlge ve tesis aragtirmasi
yaparken en fazla yardim aldiklarn Sosyal Medya ortamlarindandir.

Medya paylasim siteleri %29 ile konaklama sorgusunda ortaya ¢ikan bir
diger Sosyal Medya ortamidir. Youtube, flickr ve instagram gibi resim ve
video paylasimi yapilan sitelerde kullanicilar sorgulamadaki 5 destinasyonla
ilgili daha 6nceden yasamis oldugu konaklama deneyimlerini resim ve video
paylasimlariyla ayni bdélgeleri ziyaret etmek isteyen kullanicilara rehber
olmaktadir. Bazi isletmeler ve belediyelerin yapmis olduklar basarili Sosyal
Medya calismalariyla o destinasyon ve konaklama tesisleri milyonlarca
kullanici tarafindan izlenmekte ve karar verme agsamasinda etkin bir rol
oynamaktadir. Birgok kurumsal sirketin Youtube pazarlamasiyla gok ucuz
maliyetlerle reklam yaptidi gtiiniimiizde Ulke turizminin de fanitiminin dogru
ve etkin bir sekilde yapilmasi i¢cin medya paylasim siteleri buyik énem
tasimaktadir.

Sorgulamada %Z2’lik bir kisimda bulunan blog ve mikroblog sitelerinin tek
temsilcisi twitter olarak goérilmektedir. GUniimiizde hizla bir pazarlama araci

olarak kullanilmaya baslanan twitter konaklama tesislerinin kendi twitter
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sayfasini olusturulmasiyla turizm agisindan da énemli bir pazarlama araci

durumuna gelmistir.

4.2.3 Aligveris (Shopping)

Tanimlanmis Sosyal Medya siteleri arasinda yapilan 6zel sorguda 5
destinasyonun aligveris anahtar kelimesiyle yapilan sorgusunda toplam
231.740 sonug ortaya cikmistir. llk 10 sayfayla sinirlandirilan sorguda her
destinasyon igin 80 tam sonug, toplamda 400 sonug¢ ortaya cikmigtir.
Aligveris genel anlamda Sosyal Medyanin en ¢ok kullanildigi alanlardan
oldugu icin turizmde de aligveris aramasinda tlketiciler Sosyal Medyay!
oldukca etkin kullanmaktadir. Belirlenen destinasyonlarda bulunan poptler
aligveris merkezleri, pazarlar, marketler hakkinda detayh bilgilerin yer aldig
Sosyal Medya ortamlarinda kullanicilar aligveris yapmak istedikleri yerlerin
haritalarini da Sosyal Medya ortamlarinda bulabilmektedir. Incelenen 400
sonug arasindan ¢ikarilan aligveris anahtar kelimesiyle ilgili kullanilan Sosyal
Medya ortamlan dagiimi Sekil 20'de gérilmektedir.

Sekil 20. Aligveris Sorgulamasinda Cikan Sosyal Medya Platformlar

Dagilimi
Medya M_Elog ve
Paylasim ’ ',;
Sitleri i

13%

Tiketici Goérus
Siteleri
9%

400 sonug arasinda incelenen ve Sosyal Medya icerikli siteler arasinda
aligveris anahtar kelimesiyle 5 destinasyon kombine edilerek yapilan sorguda
en ¢ok rastlanan Sosyal Medya ortami %74 ile sosyal ag siteleridir. Arama
sirasinda sosyal a§ sitelerinden en fazla rastlanan sosyal a§ sitesi ise
facebooktur. Gunimiizde kiglk, buyllk hemen her isletmenin facebook

sayfasinin olmas! sonucun yiksek ¢ikmasinda baglica rol oynamaktadir.
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Sosyal a§ sitelerinde yapilan aligveris sorgusunda genel olarak o
destinasyonda aligveris yapilacak isletmelerin kendi sayfalan gérilmektedir.
Sayfada o igletmeyle ilgili iletisim, ulasim ve Griin bilgileri bulunurken bunun
yaninda o igsletmeden daha &énce aligveris yapan musterilerin satin aldiklari
triin ve hizmet kalitesinden memnun kalip kalmadiklan yéniinde paylagtiklari
goriis ve dederlendirmeler gérilmektedir. Isletmelerin  kampanya ve
promosyonlarini  tiketicilerle paylastiklari sosyal ag siteleri turizm
tuketicilerinin en etkin kullandigi Sosyal Medya ortamlarindandir.

Yapilan sorgulamada sosyal ag sitelerinin ardindan %13’luk oran ile
medya paylasim siteleri gelmektedir. Sorgulamada en ¢ok gbze carpan
medya paylagim sitesi bir video paylagim sitesi olan youtubedur. Bir resim
paylasim sitesi olan flickr da sonuglar arasinda gériilmektedir. Sorgulanan
destinasyonlarda ki aligveris merkezleri, pazar yerleri, bélgeye ait yerel
trinler ve aligveris festivalleri hakkinda video ve resim paylagimlarinin
bulundugu medya paylasim siteleri fikir edinmek isteyen potansiyel
tiketicilere gorsel olarak hizmet sunmaktadir. Tiketicilerin resim ve
videolarin altlarina yaptiklar yorumlar ise diger kullanicilara karsilagtirma
firsati sunmaktadir.

Tripadvisor, yelp, holidaycheck, lonelyplanet ve virtualtourist gibi turizm
icerikli tilketici gérus siteleri de %9'luk bir oran ile aligveris sorgulamasinda
tuketicilerin  kullandiklan bir Sosyal Medya ortamidir. Sorgulanan
destinasyonlarda alisveris merkezlerinin kargilastirmal sekilde
degerlendiriimesinin yapildi§i tuketici gorus sitelerinde kullanicilar daha énce
alisveris yaptiklar bélge ve isletmeler igin puan kullanarak sitede o igletme
ve bolge icin bir siralama olusturmaktadir. Birden bese kadar yapilan
puanlamada ziyaretgiler ayni zamanda aligveris yapilacak yerlerin ve
pazarlarin agik adreslerine de ulagmaktadir. Avrupa’nin en ¢ok kullanilan
tuketici gorus sitelerinden lonelyplanet aligveris béluminde igletmeler ve
bélgeler igin ayirdigi beden, bedenme butonu ile deneyim yasayan
kullanicilarin oylamasiyla diger kullanicilarin o bélge veya isletme hakkinda
bilgi edinmelerini saglamaktadir.

Aligveris sorgulamasinda son olarak %4’lik kismi olusturan Sosyal
Medya ortami blog ve mikrobloglardir. Genel olarak aligverig igletmelerinin

acmis oldugu twitter sayfalarini takip eden potansiyel turizm tuketicileri bu
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sayfalar takip ederek hem firsat ve promosyonlardan haberdar olmakta, hem
de diger deneyim yasayan tiiketicilerin paylastiklari yorumlardan bilgi sahibi
olmaktadir.

4.2.4 Restoran (Restaurants)

Daha &nceden belirlenen 5 destinasyon ile sorgulanan restoran
(Restaurants) anahtar kelimesi ile toplam 28.866 sonuc¢ elde edilmistir.
Sorgulamanin 10 sayfayla siniflandiriimasi ve her sayfanin 8 sonug veriimesi
ile beraber her destinasyon igin 80 sonug toplamda 400 sonug ile inceleme
yapilmistir. Tatil karar verme agsamasinda olup, bilgi aragtirmasi yapan
potansiyel turizm tiketicilerinin restoran (yeme igme) arastirmasi yaparken
hangi Sosyal Medya ortamlarindan faydalandiklarini belirlemek igin sonuclar
incelenmigtir. Sonuglarda genel olarak o destinasyonun meshur yemekleri,
bolgede ne yenip ne igildidi, yerel halkin genel olarak hangi yemegi tikettigi
ve restoranlar hakkinda detayli bilgiler verildii gérulmistir. Cizelge 21.
restoran sorgusunda sonuglar incelendikten sonra ortaya cikan Sosyal
Medya ortamlarinin dagiimini géstermektedir.

Sekil 21. Restoran Sorgulamasinda Cikan Sosyal Medya Platformlan

Dagilimi

Blog ve

Medya Mikrobloglar

Paylagim
Sitleri
13%

Restoran anahtar kelimesiyle yapilan bes sorgu sonucunda gtkan 400
sonug arasinda en gok kullanilan Sosyal Medya ortami %50 ile sosyal ag
siteleri olarak gérilmektedir. Facebook sayfasi olan restoranlar kullanicilara
sayfayl begenerek gtincel haberler ve menlileri hakkinda bilgi edinme imkani
vermektedir. Bunun yaninda isletmesi hakkinda adres bilgisi, telefon, agilig
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kapanis saatleri hatta o giline 6zel meniler ve ufak yarigmalarla lcretsiz
6din yemekleri vererek Sosyal Medyayi kendileri igin etkin bir pazarlama
araci olarak kullanmaktadir. Kullanicilarda restoranin sayfasini begenerek
diger kullanicilar i¢in yol gosterici olurken igletmeler kendi sayfalarinda
paylastiklar fotograflarla kullanicilara meniyl ve igeriklerini restoranin igini
ve cevresini Onceden inceleme firsati sunmaktadir. Ayrica sayfadan
rezervasyon imkani sunan igletmeler de mevcuttur.

Restoran sorgulamasinda diger sik kullanilan Sosyal Medya ortami %36
ile thketici gorus siteleridir. Kullanicilarin birbirlerine online ortamda gériis ve
deneyimlerini rahatlikla bildirdikleri platform olan tiketici goériis sitelerinden
sonugclarda en sik rastlanan tripadvisordir. Lonelyplanet, yelp, holidaycheck,
virtualtourist ve fodors gibi Avrupa’nin ve Diinyanin énde gelen turizm icerikli
tuketici gorus sitelerine de sonuglar arasinda rastlanmaktadir. Tiketici goris
siteleri sekmeleri arasinda restoranlar bolumint ayirmigtir. Siteyi ziyaret
edenlerin destinasyon sectiklerinde restoranlar kismina girmesinin ardindan
o bolgeye 6zgii yemeklerin ve gidilebilecek restoranlarin listesini gérmeleri
mUmkunddr. Ayrica daha énce ayni restoranlara giden misterilerin yaptiklari
yorumlar ve degerlendirmeler 1g1ginda planlama yapan potansiyel tiketiciler
fikir sahibi olmaktadir. Restoranlarin hangi Dinya mutfaginda servis
yaptiklari konusunda da ziyaretgileri bilgilendiren tiketici goris siteleri bazi
restoranlar arasinda genel fiyat kargilagtirmasi da yapmaktadir.

Medya paylasim siteleri yapilan sorgulamada 5 destinasyonla beraber
restoran anahtar kelimesi kombine edildijinde %13’luk orana sahip bir
Sosyal Medya ortamidir. Tatilleri esnasinda o destinasyondaki restoranlarda
hizmet almis turizm tiketicilerinin deneyimlerini video ve resim yukleyerek
paylagtiklar ortamlar olan medya paylasim siteleri daha sonra ayni
restoranda hizmet almak isteyen potansiyel tlketiciler icin kaynak olmaktadir.
Isletme sahiplerinin restoranlari hakkinda ytkledikleri kisa tanitim videolari
da youtube'un ulastigi genis kullanici yelpazesiyle etkin bir tanitim aracina
donitismektedir. Diger kullanicilarin da eklenen videolara yorum yazarak
isletmenin olumlu ve olumsuz yanlarn hakkinda goértis aligverisi yapmalari
turizmde Sosyal Medya kullaniminin énemini géstermektedir. Kullanicilarin
daha 6nce mevcut restoranda hizmet almis olan tiketicilere sorduklar

sorular isletmeyle ilgili soru isaretlerini ortadan kaldirmaktadir. Ayrica
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destinasyonlar icin yapilan olan kisa tanitim videolarinda bdélge hakkinda
yapilmasi gerekenler kisminda, yoresel yemeklerin ve hangi restoranlarda
hangi yemeklerin yenmesi gerektigi hakkinda bilgi verilmektedir.

Turizmde ¢ok fazla etkin olarak kullanilamayan bir Sosyal Medya ortami
olan blog ve mikroblog siteleri restoran sorgusunda %1’lik disiik bir oranla
sonuglar arasinda yer almaktadir. Twitter bu sonuglar arasinda ¢ikan tek
Sosyal Medya sitesidir. Direk olarak turizm icerikli bir site olmasa da turizm
tiketicilerinin sayfalar agarak ve olusturarak birbirleriyle fikir ve goéris
aligverisinde bulunmalar sayesinde dolayli olarak turizmle baglantili bir
Sosyal Medya sitesi olmustur. Restoran sorgulamasinda kargimiza ¢ikan
sonuglarda igletme sahiplerinin veya kullanicilarin agmig oldugu sayfalar ile
kullanicilarin destinasyonlardaki restoranlar hakkinda bilgi sahibi oldugu

gorilmektedir.

4.2.5 Gece Hayati (Night Life)

2011 yilinin en c¢ok ziyaretgi ¢ceken 5 destinasyonunun gece hayati
anahtar kelimesiyle kombine ederek yapilan sorguda toplam 1107 Sosyal
Medya icerikli site ortaya cikmigtir. Sonuclarin sinirlandinimasi sonucu ve
bazi destinasyonlarda daha az sonu¢ c¢ikmasindan, incelenen sonug¢ 326
olmustur. Cizelge 22. Aligveris sorgusunda ¢ikan 326 sonucun Sosyal Medya
ortamlarina gore dagihmini géstermektedir.

Cizelge 22. Gece Hayati Sorgulamasinda Cikan Sosyal Medya
Platformlari Dagilimi

Blog ve
Mikrobloglar

Medya
Paylasim
Sitleri

12%
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Gece hayati anahtar kelimesiyle yapilan sorguda c¢ikan 326 sonug¢
incelenmistir. Otel sorgusu hari¢ diger ¢ sorguda oldudu gibi sosyal ag
siteleri en ylksek ylizdeyi almistir (%44). Sosyal ag sitelerinde basi ¢eken
sosyal ag sitesi yine facebook olmustur. Gece hayati sorgulamasinda
populer sosyal ag sitesinde bakildiinda destinasyonlarda yapilacak olan
festivaller ayni zamanda bélgede bulunan bar, cafe ve diskolarin sayfalar
gorilmektedir. Kullanicilarin birbirlerine davet géndererek agiliglari ve festival
glnlerini paylagsmalan sosyal ad sitelerinin kullaniminin énemini ortaya
cikarmaktadir. Ayrica bazi cafe, bar veya diskolarin check-in hizmeti sunarak
isletmeye gelenlerin online olarak facebook sayfasinda da kayit yaptirmasi
diger kullanicilar tarafindan gériiimektedir. Ayrica igletmelerin sunduklari icki
ve iceceklerin mendlerini paylagsmalari potansiyel musteriler agisindan da
bilgi kaynagi olmaktadir.

Gece hayati sorgusunda ikinci sirayl %42 ile tiketici goris siteleri
almaktadir. Tatil karari veren turizm tiketicilerinin en ¢ok kullandigi Sosyal
Medya ortamlarindan biri olan tiketici goris siteleri gece hayati sorgusunda
da ortaya ¢ikmaktadir. Belirlenen destinasyonlarda gidilecek bar, cafe, disko
ve eflence merkezleri hakkinda paylasilan deneyimler, yapilan yorumlar ve
bildirilen goérisler potansiyel turizm tiketicilerine karar verme asamasinda
yardimcl olmaktadir. Genel olarak 5 destinasyon igin yapilan gece hayati
aramasinda tuketici goris sitelerinde yapilan ortak yorumlar; Turkiye'ye 6zgi
dansoz edlencelerinin ve 6zellikle kiyi kesimde bulunan disko ve barlarin
bolgeye getirmis oldugu hareketlilik hakkinda olmustur. Tlketici goris
sitelerine llye olan kullanicilarin yasadiklan deneyimleri fotograflarla
paylagsarak diger tiketicilere yol gostermeleri Sosyal Medya arag ve
ortamlarinin turizmde etkinligini artirmaktadir. Ayrica bu tip sitelerde
destinasyonlarda ki gece hayati etkinlikleri, canh mizik yapan igletmeler ve
bu mekanlara ulasimin nasil saglanacagi konusunda detayli bilgiler
bulunmaktadir. Bunun yaninda isletmelerde tiketici goériis sitelerine Uye
olarak kullanicilarin  yaptiklan yorum, tavsiye, oneri ve sgikayetleri
gorebilmekte, hizli bir gekilde geri bildirim imkani bulmaktadir.

Diger sorgularda oldugu gibi gece hayati sorgusunda da medya paylagim
siteleri Sosyal Medya ortamlanindan %12'lik bir orana sahiptir. Her bir

destinasyon aramasinda en az bir sonug ile kargsimiza ¢ikan medya paylagim
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sitelerinde kullanicilar belirlenen destinasyonlarda daha &nce ziyaret ettigi
gece kulibli, bar, cafe ve disko gibi eglence merkezlerinde kaydetmig
olduklari video ve cektikleri resimleri medya paylagim sitelerinde kendi
sayfalarindan paylasarak hem igletmeyi Sosyal Medya ortaminda tanitmakta
hem de potansiyel musterilere bilgi kaynad olmaktadir. Herhangi bir
destinasyona tatil yapmay! planlayan tuketici ise; bilgi aragtirmasi safhasinda
o bélgenin gece hayati hareketlilifini 6grenmek icin medya paylasim
sitelerinde bulunan gérsel mecralardan faydalanmaktadir. Medya paylagim
siteleri sayesinde o bolgeye gitmeden bélge hakkinda detayl bilgiye sahip
olmak mimkindur.

Blog ve mikroblog siteleri tim sonuglarda oldudu gibi gece hayat
aramasinda da duisik bir yizdeyle ortaya gikmaktadir (%2). Diger sonuglarda
oldugu gibi bu sorguda da twitter blog ve mikroblog sitelerinde ortaya ¢ikan
tek site olmustur. Blog sitelerinin genel olarak turizm igerikli
kullaniimamasinin bu sonugta payi buyuktur. Twitter da turizm igerikli bir
Sosyal Medya paylasim sitesi olmamasina ragmen, genig kullanici sayisi ile
kullanicilarin  tatil esnasinda yaptiklan durum Dbildirimleri ve turizm
isletmelerinin  reklamlarini  twitter hesabi agarak bu yoldan yapma
girisimleriyle turizmle bagdasmigtir. Ornegin twitterda Istanbul gece hayati

sayfasini takip eden kullanicilar Istanbul'da her gece hangi igletmede ne tor

~ bir edlence oldugu hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bar, cafe, disko gibi

isletmelerde sayfaya Uye olarak reklam ve promosyonlarini sayfadan

yapmaktadir.
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5. SONUC ve ONERILER

5.1 SONUCLAR

Sosyal medya platformlarinin kullaniminin gittikce artmasi internet
teknolojilerinin gelismesiyle paraleldir. Web 2.0teknolojisi (izerine kurulan
sosyal medya,giinimiizde Web 3.0 teknolojisine gecis yapmistir. insanlarin
gunlik hayatinda yasadiklan birgok faaliyet sosyal medya platformlarinda yer
almaktadir. Bu eylemlerden bazilari su sekilde siralanmaktadir:

e Bilgi, gbrus ve deneyim paylasimi,

e Bilgi aligverisi,

e Ticaret,

e Olaylar ve konular Gzerinde tartismak,

e Yeni arkadaglar edinmek,

e Farkl kisilerden olugan topluluklar olusturmak gibi.

Goruldagu gibi giinlik hayatimizda yasadigimiz sosyal olaylarin birgogu
sosyal medya ortamlarinda da karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medyayi
olusturan bir ¢ok sosyal medya platformu bulunurken, en yaygin sekilde
kullanilan sosyal platformlar arasinda, sosyal paylasim siteleri, tiiketici goris
siteleri, bloglar, medya paylasim siteleri ve sanal diinyalar yer almaktadir.
Turizm  sektérinde de bu sayilan platformlar agirhkli  olarak
kullanilanlardandir.

Turizm tiketicileri sosyal medya platformlarinda yer alarak, turizm
isletmeleri (otel, havayolu sirket vb), turizm Grinleri (paket Grlin gibi),
destinasyonlar ve hizmetler hakkinda bilgi deneyim paylasimi imkani
bulmakta ve yorumlar yapmaktadir.

Turizm bilgi yogun bir sektér oldugundan tiketiciler arasinda yasanan
bilgi paylagiminin miktar buylk énem tagimaktadir.Eskiden akraba ve yakin
tavsiyesi gibi olgularla tatile gidilecek destinasyon veya isletmeyi
belirleyenturizm tlketicileri sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle beraber
seyahat deneyimlerini, tatil esnasinda cektikleri resim ve videolar sosyal
medya platformlarinda paylasarak yakinlarindan &éneri  alir  gibi
hissetmektedir.

Sosyal medyay! etkin bir sekilde kullanan turizm igletmeleri de potansiyel
turizm tiketicisine kolayulasabilmektedir. Sosyal medya platformlarinda bir
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araya gelerek sanal turizm topluluklarini olusturan turizm tiiketicilerine
kolayca ulagsan turizm igletmeleri bu yoldan topluluklarin tim istek ve
ihtiyaclarina tiketicilerin yaptiklan yorumlar ve paylastiklar deneyimler
sonucunda ulasarak onlarin beklenti ve istekleri dogrultusunda Urin ve
hizmet sunmaktadir.

Turizmde kullanilan en yaygin ve popiiler sosyal medya platformlari
arasinda ilk sirada sosyal paylasim siteleri bulunmaktadir. Bu g¢alismada
yapilan sorgulamalar sonucunda da sosyal paylasim siteleri en yuksek
yuzdeyi alan sosyal medya platformudur. llk bakista kullanicilarin eglence
amagch olarak kullandigi bir ortam olarak gériinse de bu sitelerde asil amag
kullanicilar arasindaki bilgi alisverigini saglamaktir. Turizm igletmeleri
ozellikle de otel isletmeleri sosyal paylasim siteleri Uzerinden yirittikleri
basarili sosyal medya calismalan ile ¢ok genis kitleler ile iletisim icinde
kalabilmekte ve bilgi paylagsabilmektedir. Bunun yaninda turizm igletmeleri
sosyal paylagsim sitelerinde boy goéstererek mdisterilerine birebir hizmet
sunmakta ve hizli bir sekilde geri bildirim saglamaktadir. Facebook ve
myspace gibi sosyal paylasim sitelerine hi¢bir maliyet olmadan GOye olan
turizm isletmeleri olusturduklan sayfalarindan turizm tiketicilerine rahatlikla
ulasabilmektedir.

Potansiyel turizm tiketicilerinin satin alma karar asamasinda bilgi
arastirmasi yaparken kullandiklan sosyal medya ortamlarindan bir tanesi de
tlketici gorus siteleridir. Turizm igerikli kullanilan en yaygin tuketici géris
siteleri “tripadvisor, virtualtourist, lonelyplanet, yelp, holidaycheck, fodors”
dur.Bu galismada yapilan arastirma sonucu tuketici gérlis siteleri sosyal
paylasim sitelerinin ardindan ikinci yilksek ylzdeyi alan sosyal medya
platformudur. Arasgtirmada da gérildigi gibi otel aramasinda potansiyel
turizm tiketicilerinin bilgi arastirmasi safhasinda en ¢ok kullandigi sosyal
medya ortamidir. Genig otel veritabani bulunan tripadvisor tlketici goris
siteleri arasinda en ¢ok sonuca ulasilan sitedir. Daha énce deneyim yasayan
turizm tiketicileri ile potansiyel tiketicileri bir araya getiren ortamda
kullanicilar konakladiklar otel ve ziyaret ettikleri destinasyonlar hakkinda
gérus ve fikir aligverisinde bulunarak daha sonra ayni bélge veya otele
gitmek isteyenlere deneyimlerini aktarmaktadir. Turizm tuketicileri tatilini satin

almadan veya tatile gikmaya karar vermeden 6nce tiketici goris sitelerinden
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gerekli bilgileri toplamakta, yapilan yorumlari degerlendirmekte ve kullanicilar
tarafindan otellere verilen oylarla belirlenen otel siralamasina géz atmakta ve
satin alma karar vermektedir. Tiiketici gorus sitelerinin kullanim orani turizm
isletmeleri i¢in de buyuk énem tasimaktadir. Sosyal medya platformlarinin
gelismesiyle bilgi aligveriginin hizla artmasi sonucunda Diinyanin herhangi
bir turizm isletmesinde yasanan bir olayin aninda sosyal medya aracilifiyla
yayllmasi avantaj oldugu kadar dezavantaj da getirmektedir. Yasanilacak
kot bir deneyimin kullanicilar arasinda yayilmasi isletmeler igin sosyal
medyanin dezavantaji olarak séylenebilir.

Flickr, instagram, youtube gibi medya paylasim sitelerinin kullaniminin
cok yilksek sayilara ulasmasi sonucunda ilk bakigta turizm igerikli siteler
olarak gdrinmeyen medya paylasim siteleri turizmde etkin olarak
kullaniimaktadir. Bu calismada gértldugu gibi yapilan sorgularda medya
paylasim siteleri sonuglar arasinda yer almaktadir. Ozellikle en popller
sosyal medya platformlan arasinda yer alan video paylagim sitesi youtube
tek basina medya paylasim siteleri sonuglari arasinda en yilksek ylizdeye
sahip olan sitedir. Eskiden kisith olan imkanlar tiketicileri tavsiye ve agizdan
duyma bilgilerle karar vermeye zorlarken glinimizde medya paylasim siteleri
sayesinde turizm tuketicileri tatil yapmak istedikleri destinasyon, otel hatta
restoran, cafe ve bar hakkinda dahi gérsel olarak bilgi sahibi olmaktadir.
Direk olarak turizm amagh kurulmasa da youtube video paylasim siteleri
arasinda veritabani en kuvvetli video paylasim sitesi konumundadir.
Youtube'a lye olan kullanicllarin seyahat esnasinda ki deneyimlerini
kameraya kaydederek bu ortamda paylasmasi diger tiketicilere yol gésterici
olmaktadir. Turizm isletmeleri de medya paylasim sitelerini etkin olarak
kullanmaya baslamistir. Ozellikle otel isletmeleri otelleri hakkinda
paylastiklari tanitim videolari ve resimlerle potansiyel tiiketicilere karar verme
asamasinda gorsel olarak yardimei olmaktadir.

Twitter kimi yayinlarda bir sosyal paylasim sitesi olarak tanimlaniyor olsa
da birgok kitapta ve literatrde bir mikroblog sitesidir.Bu ¢alismada da sosyal
medya ortamlarindan blog ve mikroblog platformlari adi altinda tanimlanan
twitter sonuclarda az da olsa yer almaktadir. Aragstirmada yapilan sorgular
sonucunda turizm tlketicilerinin az da olsa blog ve mikroblog servislerden

karar verme asamasinda bilgi toplarken faydalandiji ortaya cikmaktadir.
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Bloglarda kullanicilanin bilgi aligverigi yapmasi sonucu deneyimlerini
paylasmasi ve twitter gibi mikroblog sitelerinde ise kisa durum
glincellemeleriyle insanlarin tatil esnasinda durumlariyla ilgili gtncelleme
yapmalar bu platformlarinda turizm ile dogrudan olmasa da dolayli olarak bir
baglantisini olusturmaktadir. Ozellikle twitter kullanici sayisinin giin gegtikge
artmasi turizm igletmelerini harekete gecirmis ve turizm isletmeleri hizla
twitter hesabi acmaya baslamigtir. Agmis olduklarn twitter hesaplari
tizerinden,siteye lye olan turizm tiketicilerine reklam ve bilgilendirme yapan
isletmeler attiklan tweetler ile de mevcut musterilerine geri bildirim yaparak
musterilerini memnun etmektedir.

Potansiyel turizm tiketicileri ve seyahat planlayicilan turizm
destinasyonu belirlerken bilgi arama aragtirmasi safhasinda ve satin alma
karar stirecinde, en ¢ok sosyal paylasim siteleri, tiketici gériis siteleri ve
medya paylasim sitelerinden faydalanmaktadir.

Ulkemizde turizm igletmeleri, sosyal medyayi bir pazarlama araci olarak
etkin bir bicimde kullanmamaktadir.Gun gegctikge zincir otellerin ve buylk
turizm igletmelerinin sosyal medya platformlanini  basanl bir sekilde
kullanmalarini 8rnek almakta ve llkemizde de bazi biyiik havayolu sirketleri
ve zincir oteller sosyal medyayi bir pazarlama, tanitim, halkla iligkiler, reklam
ve imaj gelistirme araci olarak kullanmaktadir. Tirkiye’de sosyal medyayi
bagarill bir sekilde kullanan turizm igletmeleri genellikle sosyal medya
platformlarindan facebookgibi sosyal paylagim sitelerini, twitter gibi mikro
blog servislerini ve youtube gibi medya paylagim sitelerini diger sosyal
medya platformlarina oranla daha fazla kullanmaktadir.

Arastirmanin sonuglari bir butin olarak degerlendirildiginde turizm
tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerini kullanarak turizm igletmeleri hakkinda
daha fazla bilgi ve fikir sahibi olduklarini ve daha fazla segme sansinakolay
bir sekilde ulastiklani gérulmektedir. Bunun yaninda sosyal medya
ortamlarindan edinilen bilgilerin ve paylasilan deneyimlerden yararlanmanin
turizm tuketicisinin karar verme asamasinda etkin bir rol oynadigi

gortlmektedir.




5.2 ONERILER

Sosyal medya arag ve ortamlari her alanda oldugu gibi turizm sektérinde
de dogru ve planli bir calisma ile iyi bir pazarlama araci olarak kullanilabilir.
Arastirmanin bulgu ve sonuglarina dayanarak turizm isletmelerininsosyal
medya ortamlarinda daha aktif sekilde yer almalari hem mevcut hem de
potansiyel musterileri ile olan iligkilerini daha da artiracagi soylenebilir ve
sosyal medya pazarlamasi (izerine daha fazla gidilmesi turizm igletmelerine
onerilebilir.

Ozellikle facebook ve twitter tizerinden pazarlamanin giin gectikge arttigi
gluntimilizde turizm isletmeleri de gerekli caligmay! planli ve sistemli bir
sekilde siirdurerek bu iki sosyal medya platformunu bir pazarlama araci
olarak kullanmaya baglamalidir.

Turizm isletmeleri 6zellikle sosyal paylasim siteleri ve tuketici gorus
sitelerinde bulunan,isletme hakkinda yapilan goriis ve yorumlari dikkate
almali, tiketicilerin bu sanal ortamda isletme igin aralarinda yaptigi
paylasimlari duzenli bir gekilde takip etmelidir. Bu tur geri bildirimler
isletmenin olusturacag! sosyal medya takip merkezi tarafindan incelenmeli,
eksik yonler giderilmelidir.

Sosyal medya icin olusturulacak bir ekip bulundurmak ve yetistirmek
veya profesyonel bir dig kaynaktan yardim almak turizm isletmelerinin
izlemesi gereken bir stratejiolarak ve bu platformlar igin turizm igletmeleri
binyesinde bir altyapi olusturulmasi ve yatinm yapiimasi Onerilebilir. Cunkl
sosyal medya; dogru bir galigma yuratildagunde yararli olabilecegi gibi iyi bir
planlama yapiimadiginda isletmeye buyuk zararlardogurabilmektedir.

isletmeler agisindan dustinaldigtnde, kullanicilarin etik digi davranarak
sahte hesaplar ile yalan yorumlar yapmalari turizm isletmelerinin imajini
olumsuz yonde etkileyecektir. Bu tlr olaylar onlemek icin igletmelerin gerekli
alt yapryl saglamalan ve yasal yaptinmlarla caydirma yoluna gitmek icin
orgutlenmeleri énerilebilir. Aym durum turizm tiketicileri icin de gegerlidir.
Turizm tiketicileri, sosyal medya platformlarinda yer alan sahte turizm
isletmelerinin profillerine dikkat etmeli, ayrica sayfalarinda yanlis yénlendirme
ve gercekle uyusmayan bilgiler veren turizm isletmelerini olumsuz

degerlendirmelerle agida gikarmalidir.
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