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iletisimin dogasinin farklilastigi ve bilgiye ulasmanin cok daha
hizlandigi glinimuzde; dijital ortamlar, isletmeler ve
mdusteriler arasindaki iletisimi daha ileri bir boyuta getirmistir.
Dolayisiyla dijital pazarlama uygulamalari isletmeler agisindan
onem arz etmektedir. Bu ¢calisma, yiyecek icecek
isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalarini kullanarak,
miusteriler ile etkilesimi arttirma, arama motorlarinda
bulunabilme oranlarini yikseltmek ve isletmelerinin web
sitelerinin daha etkin kullanilmasi amaglarina katki saglamasi
acisindan 6nemlidir. Bu galismanin amaci, Ankara ilinde
faaliyet gosteren yoresel yiyecek igecek hizmeti veren
isletmelerin dijital pazarlama kapsaminda web sitelerinin ve
sosyal medya hesaplarinin incelenmesidir. Arastirmada nitel
arastirma yontemlerinden birisi olan igcerik analizi ve arastirma
amaglarina uygun olarak tarama modeli kullaniimistir.
Arastirmanin evrenini 2018 yili Ocak ayi igerisinde TripAdvisor
sitesinde Ankara ilinde yer alan restoranlar olusturmaktadir.
Arastirmanin érneklemi ise “Yerel Mutfak” kategorisinde
bulunan 21 adet restorandan olugsmaktadir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda; incelenen yiyecek icecek
isletmelerinin tamaminin web sitesinde haritali adres, telefon,
e-posta bilgisi, menisi yer aldig1 ve ¢cogunlugunun web
sitesinde sosyal medya hesaplarinin bilgisinin yer aldigi
saptanmistir.
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ABSTRACT

In this day and age, when the nature of
communication is changed and the
access to information is accelerated;
digital media has took the
communication between businesses and
customers a step further. Therefore,
digital marketing applications are
important in terms of businesses. This
study is important for food and
beverage businesses to use digital
marketing applications to increase
interactivity with customers, increase
searchability rates, and help businesses
use their websites more effectively. The
objective of the study is to analyze the
web pages and social media accounts of
enterprises dealing with local food and
beverage services located in Ankara
province within the scope of digital
marketing. Content analysis that is one
of the qualitative research methods and
scanning model are used in accordance
with the study’s objectives. The universe
of the study consists of the restaurants
appeared on the TripAdvisor website in
January 2018 locating in Ankara
province. The sample of the study is 21
restaurants located in the "Local
Cuisine" category of the mentioned
website. In the light of the findings, all
the food and beverage enterprises
analyzed have street addresses with
map, phone numbers, e-mail addresses
and menus, and most of them have
information concerning the social media
accounts on their websites.

Keywords: Digital Marketing, Local
Food and Beverage Enterprises, Social
Media

Atif icin: Uygur, S.M., Siiriicii, C. ve Sergen, Y. (2018). Yiyecek icecek isletmelerinin Dijital Pazarlama
Acisindan incelenmesi Ankara ili Ornegi. Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi, 2(Ek.1), 157-176.
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GIRIS

Bilgi teknolojilerindeki gelisme ile birlikte, internet kullaniminin giderek
yayginlasmasi, isletmelerin is yapis yontemlerinde degisiklige gitmelerine
neden olmustur. isletmeler pazar payini koruma ve arttirmada, rekabet
avantajl saglamada bilgi teknolojilerinden vyararlanarak isletme web
sitelerini rekabet araci olarak kullanmaya baslamistir (Ates ve Boz, 2015, s.
63). Teknolojinin ve bilgi ¢caginin hizl ilerlemesiyle birlikte geleneksel ticari
yontemlerden olan satis, pazarlama, tanitim, reklam vb. gibi 6gelerin daha
hizli sonug¢ veren, daha az maliyetli ve daha dogru sonuglar verebilen
internet pazarlamasi yonteminin ortaya ¢ikmasina ve yayginlasmasina
neden olmustur (Marangoz, 2014, s. 48). internetin yaygin olarak kullanimi
ve kiresel olusu, isletmeler ve musterileri arasindaki iletisimi daha verimli
hale getirmistir (Teo, 2005, s. 203). Internet World Stats (2018, s. 1), 2017
Haziran verilerine gére 2017 yilinda dinyada internet kullanici sayisi
yaklasik 3,8 milyar kisi iken, Tirkiye’de internet kullanici sayisi 56 milyon
kisi olmustur. isletmeler agisinda bu rakamlar dijital pazarlamanin ve
internetin 6nemini gdstermektedir.

21.ylzyilda teknoloji, hayatimizin her alanini etkisi altina almakla birlikte
glnimuzde teknolojinin kullanilmadigi alan neredeyse kalmamistir. Turizm
de bilgi ve iletisim teknolojilerinin yogun olarak kullanildigi 6nemli sektorler
arasinda yer almaktadir. Yapilan son calismalar (Baloglu ve Pekcan, 2006;
Benckendorff ve Black, 2000) internetin turistlerin ziyaret edecekleri
destinasyon hakkinda bilgi edinmede ve seyahat karari vermede en 6nemli
kaynaklardan biri haline geldigini gostermektedir. Tiketicilerin interneti
kullanmalarinin temel nedeni bir mal veya hizmeti satin almak veya onlara
iliskin bilgiye ulasmak istemeleridir. Bu nedenle isletmelerin mal/hizmetleri
hakkindaki bilgilerinin web sitelerindeki sunumu 6nem arz etmektedir.
Gunlimizde web siteleri isletmelerin, sadece mal ya da hizmetlerini
tutundurmakla kalmayip ayni zamanda daha fazla musteri cekerek gelir
elde ettikleri bir ortam haline gelmistir (Akincilar ve Dagdeviren, 2014, s.
264; Bekar vd., 2017, s. 271; Bayram ve Yayli, 2009, s. 348). isletmelerin
web sitelerini etkin bir sekilde kullanmasi rekabet avantajinda ve isletmeye
daha fazla misteri ¢ekmede Onemli rol oynamaktadir. Alanyazindaki
calismalar (Baloglu ve Pekcan, 2006; Cubukcu, 2010; Hasioglu ve Karaman,
2006) incelendiginde yapilan calismalarin daha c¢ok otel isletmelerin web
sayfalarina yonelik oldugu goriilmektedir. Yiyecek icecek isletmelerinin de
ozellikle tanitim amacgh web sayfalarini etkin kullanmasi 6nem arz
etmektedir.
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Yerel kimligin tanimlanmasi stirecinde, yerel diizeyde turizm gelisiminin bir
unsuru olan yemek ve gastronominin, kdiltirel mirasta 6dnemli bir rolQ
bulunmaktadir. Bir bolgenin kimlik belirleyicisi olarak ve tanitma araci
olarak yiyecek ve gastronomi; o bdlgenin kiltirinl, kimligini ve dogal
ozellikleri gibi belirli sembolik 6zelliklerini de blinyesinde barindirmaktadir
(Bessiére, 1998).

Bu arastirmada Onceki arastirmalardan farkh olarak yerel yiyecek icecek
hizmeti veren isletmelerin web sayfalari ve sosyal medya hesaplari
incelenmektedir. Bu amagla; Ankara’da faaliyet gosteren yoéresel yiyecek
icecek hizmeti veren isletmeler dijital pazarlama kapsaminda web siteleri

. o . Yiyecek igecek
ve sosyal medya hesaplari igerik analizi ile incelenmektedir. v ¢

isletmelerinin

Dijital Pazarlama
KAVRAMSAL CERCEVE

Bilgi teknolojilerindeki gelisme ile birlikte internet, turizm isletmelerinde
stratejik bir rekabet avantaji olarak ele alinmaktadir. iletisim ve bilgi
teknolojisindeki yenilikler, turizm sektoérinin verimliligini dogrudan
etkilemektedir. Bu yenilikler, turizm isletmelerinin rekabet gicl yulksek,
yeni ve esnek hizmetler sunmalarini saglamaktadir. E-biletleme, otel ve e 159
destinasyon tanitimi ve satislari i¢in internet ve web sitelerinin kullanimi,

seyahat acentalarinin ve tur operatérlerinin internet ve web sayfalari ile

satis ve tanitim yapmalari ve benzeri faaliyetler turizm sektérinde dijital

pazarlama alaninda 6nemli gelisme olarak kaydedilmesinde etkili olmustur

(Metin, 2015; Pirnar, 2005).

Agisindan
incelenmesi Ankara
ili Ornegi

Alanyazinda dijital pazarlama kavrami, e-pazarlama, internette pazarlama,
online pazarlama ve sanal pazarlama gibi kavramlar olarak da
kullanilmaktadir (Metin, 2005, s. 80). Dijital pazarlama kavrami, pazarlama
ilgili faaliyetlerin elektronik platformda network (ag) araglar ile
yuritilmesine denilmektedir (Kircova, 2012, s. 24). Marangoz’a gore ise
(2014, s. 49) dijital pazarlama, “pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern
pazarlama anlayisini desteklemek icin internet ve internete iliskin dijital
teknolojilerin kullaniimasidir”. Yapilan tanimlardan da anlasilacagi gibi
isletmeler miusterilerine, Urettikleri mal ve hizmeti daha fazla kitleye
duyurabilmek icin dijital pazarlamadan faydalanmaktadirlar.

Dijital pazarlama, mevcut ve yeni kitlelere ulasmak ve onlarla etkilesimde
bulunmak icin internet teknolojilerinin kullanildigl her yerde yer almaktadir.
Dijital pazarlama, glinimiizde endustrilerin bozulmasina yol agcmakta ve
isletmelerin miusterilere ulasma bicimini degistirmektedir. Geleneksel ve
dijital pazarlama arasindaki en bulyik fark; kullanicilarin davraniglari ve
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kampanyanin performansi ile ilgili verilerin gercek zamanh olarak
izlenebilmesidir. Turizm sektériinde dijital olarak basarili olmak igin; kaliteli
web sitesi, arama motoru optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, sosyal
medyada bulunma, igerik, mobil cihaz dostu olmak seklinde siralanan alti
husus, dnemli bir rol oynamaktadir (Kaur, 2017, s.72).

Kaliteli Web Sitesi

isletmelerin web siteleri, tiiketiciler ile isletmeler arasinda etkilesimli bir rol
oynadigindan tiketicileri cezbederek ¢ekebilen, sitenin glvenli oldugunu
hissettirebilen, kullanicilari siteye bagh kilan ve memnun edebilen siteler,
basarili olarak tanimlanmaktadir (Muylle, vd. 2004: Liu ve Arnett, 2000).
llgili alanyazin incelediginde otel isletmelerinin web sayfalarinin incelendigi
calismalar (Baloglu ve Pekcan, 2006; Hasioglu ve Karaman, 2006; Ates ve
Boz, 2015; Cubuk¢u 2010) yapilmistir.

Baloglu ve Pekcan (2006) Tirkiye'deki 4 ve 5 yildizl otel isletmelerinin web
sayfalarini tasarim ve pazarlama faaliyetleri acisindan inceledikleri
calismalarinda Turkiye'deki liiks otellerin web sayfalarini etkin bir sekilde
kullanamadiklari ortaya c¢ikmistir. Hasiloglu ve Karaman (2006)
calismalarinda ise Antalya’daki 5 vyildizi otel ve tatil koylerinin web
sayfalarini degerlendirmis ve pek c¢ogunun yetersiz oldugu sonucuna
varmiglardir. Ates ve Boz (2015) tarafindan Canakkale’de bulunan 3, 4 ve 5
yildizh konaklama isletmelerinin web sayfalari incelenmis ve arastirma
sonucunda isletmelerin kurumsal web sayfalarini etkin ve etkilesimli
bicimde kullanamadiklari sonucuna varilmistir. Cubukcu (2010) Ege
kiyisindaki 5 yildizli otel isletmelerinin ve tatil kdylerinin web sayfalarini
incelemis ve isletmelerin web sayfalarinda 6nemli eksikleri oldugunu
belirlemistir. Ozellikle tanitim amach kullanim alanlarinda iyilestirme
yapilmasi geregi sonucuna ulasiimistir.

Kaur (2017) vyaptigi calismada; isletmelerin web sitelerinin kaliteli
olabilmesi icin adres, telefon, e-posta bilgisi, haritali adres, markanin
deneyimine iliskin bilgi, hizmete iliskin resimler, mekan resimleri, menii ve
fiyatlar, giincelligi konusunda bilgi, online satis, baglanti linki, yazilar ve
butonlar arasinda yeterli bosluk gibi bilgilerin bulundurmasi gerektigini
ifade etmektedir.

Karabag (2010) ve digerlerinin yapmis oldugu inceleme sonucunda
Turkiye’de faaliyet gosteren oteller, bulunduklari bdlgelerin kendilerine
katabilecegi rekabet avantajlarindan yeterince yararlanamamakta, musteri
ile etkin iletisim sonucunda olusabilecek misteri destegi, gliven gelistirme,
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kalacak yer disinda ek hizmetler tanitma gibi web siteleri araciligiyla
yapabilecekleri bircok tanitimi yapmada ve dolayisiyla misterilerin beklenti
ve ihtiyaclarini karsilamada yetersiz kalmaktadirlar. Ancak, sanal iletisimin
ve pazarlamanin etkin bir sekilde sirdarilebilmesi igin, bilgiye sanal
ortamda ulasmak isteyen miusterinin ihtiya¢ duyabilecegi bilgilerin eksiksiz,
cekici bir sekilde ve tam olarak sunulmasi ve bu bilgilerin etkin bir sekilde
musteriye aktarilmasi olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ), internet veri tabanlari agisindan son
derece 6nemli olan arama ve erisimin 6n planindadir. Temel olarak arama
motoru optimizasyonu, internette kullanilan ve ¢ok yaygin olan arama
motorlarinin igerigini iyilestirmenin farkli bir yoludur. Arama motoru
optimizasyonu, kullanicilarin bir web sitesine erisebilmesini ve aradig
ozellik ve nitelikler icin o web sitesini daha cazip hale getirmektedir.
internet  kullanimi  sirasinda, tlketiciler tarafindan cesitli arama
motorlarinda yapilan aramalar onlara farkli sonuglar sunabilmektedir.
Boylece, arama motoru ile tiketicilerin internet sitelerinin igerigi
hakkindaki bilgiyi daha kolay almasi ve hedefledikleri veya beklentileri icin e 161
en uygun olan adrese ulasmalari mimkinddir. (Puchkov, 2016; Sirovich ve

Darie, 2007).

Yiyecek igecek
isletmelerinin
Dijital Pazarlama
Agisindan
incelenmesi Ankara
ili Ornegi

Yaratici stratejilerin rol aldigl sanal ortam rekabetinde basarili olmak igin
oncelikle musteriyle bulusabilme, bunun igin de miusterinin karsisina ilk
siralarda c¢ikabilme ihtiyaci dolayisiyla, arama motorlarina yonelik
galismalar zorunlu bir hal almaktadir. Arama motoru optimizasyonu
cercevesinde, web sitelerinin anahtar kelimeleri artirilabilir ve arama
sonuglarinda ilk siralarda gikilmasi igin teknik ¢alismalar gergeklestirilebilir
(Yurdakul ve Bat, 2011).Optimizasyondan 0Once; musterinin, pazarin ve
firmanin kendi yeteneklerini bilmesi ¢ok onemlidir. Bir sayfadaki her
kelimenin, arama motoru optimizasyonunu yapmak imkansizdir. Bu
nedenle, icerigi en dogru sekilde temsil eden bes ila on anahtar kelime
secmek oOnemlidir. Ayrica, optimizasyon daima bir kullanici tarafindan
aranabilecek olan, belirli bir sorguya gore gerceklestirilebilir (Zilincan,
2015).

E-Posta Pazarlamasi

internetin  yaygin kullanimi ile birlikte isletmeler e-posta yoluyla
musterilerini bilgilendirmektedirler. Bu yontemle musterilere herhangi bir
reklamcilikla ugrasmak zorunda kalmadan son derece diisik bir maliyetle
ulasilabilir. “E-posta pazarlamasi” adi verilen bu siregte, (Ureticiler
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Urlinlerine, hizmetlerine, etkinliklerine, kampanyalarina ve indirimlerine
surekli gonderdikleri e-postalar araciligiyla musterilerine bilgi saglar.
Cogunlukla miusterilerin e-posta adresleri alinarak gerceklestirilen bu
uygulamada tiketicilere geribildirim verilmekte ve degerlendirmelerine de
dikkat edilmektedir (Hasiloglu ve Siier, 2010, s. 62).

Sosyal Medya’da Yer Almak

Gerek ulusal gerekse uluslararasi turizm pazarindan pay elde edebilmek
icin; pazarlamanin sadece gazete, radyo, televizyon, telefon, katalog,
brosiir gibi geleneksel araglarindan degil gelisen teknoloji ile birlikte; e-
posta, sms, internet, sosyal medya gibi modern tim iletisim ve pazarlama
araglarindan faydalanilmasi kaginilmaz bir gereklilik olmustur (Erdéz ve
Dogdubay, 2012, s. 135). Son yillarda sosyal medyanin yaygin olarak
kullanilmasi, isletmelerin hedef misteri gruplariyla iletisim kurmak, marka
bilinirligini arttirmak ve miusteri baghligi saglamak gibi pazarlama
amaclarina ulagsmak icin Facebook, Twitter, Goojet, LinkedIn, Bloglar,
YouTube ve Instagram gibi sosyal medya araglarini kullanmalarini gerekli
kilmistir (Barutcu ve Tomas, 2013; Batini¢, 1., 2015).

Mobil Cihaz Dostu Web Sitesi

Mobil internet erisimi, hem mobil cihazlar, hem de internet hizmetleri i¢gin
onemli bir hal almistir. insanlar, giindelik hayatlari icin internete bagimli
hale gelmekte ve her zaman tasinan mobil cihazlar da dahil olmak Uzere
tim cihazlardan webe erisim giin gectikce genisletilmektedir (Cui ve Roto,
2008).

Mobil cihazlarin ve diger boyutlardaki cihazlarin kullanimlari dikkate
alindiginda, cesitliliklerinden dolayl her cihaz tiurine 6zel farkh tasarim
gelistirmek ziyaretgilerin memnuniyeti agisindan bliyilk énem tasimaya
baglamistir. Her cihaza uyumlu olamayan uygulamalar zamanla
popdulerligini yitirme tehlikesiyle karsi karsiya kalabilmektedir. Mobil dostu
web uygulama sahibi olmak, avantajli bir durum olarak ortaya ¢cikmaktadir
(Budak ve Gezer, 2016).

icerik

Pazarlamada geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini daha etkilesim ve
iletisim agirhikh ve daha ucuz bir yontem olarak dijital pazarlama almistir.
Dijital ortamlarda, isletmeler tarafindan sunulan igerigin musterilerin ilgisini
cekmesi beklenmektedir. Misterilerin icerige yonelik yaptiklari paylasimlar
ile iletisimin ve etkilesimin slirekli canli tutulmasi ile isletmelerin marka
bilinirlikleri, misteri sadakati ve dolayisi ile satislarinin artacagi
disitnilmektedir. Ginlmuzde dijital pazarlamanin esasi olan iyi ve kaliteli
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icerik, Oncelikle g¢ekici olmali ve takipgilerin gunlik yasamlarina deger
katmalidir. Bir markayi tanitmak igin; ylizde 20 oraninda, isletmenin kendisi
ile ilgili verilmek istenen 6z, dislince, duygu ve imgelere ve yilzde 80
oraninda ise takipgi kitlesinin ilgisini geken ve onlari konugmaya, etkilesime
yonlendiren icerige yer vererek sosyal medya platformlarinda basari
saglamak mimkindir. Turizm endistrisinde, fark edilmek ve kullanicilarla
etkilesimde bulunmak icin interaktif bir icerik tlri olan videolar ve
bilgilendirme grafikleri kullaniimaktadir (Kaur, 2017).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin yontemi nitel arastirma yontemlerinden birisi olan igerik
analizidir. Her turdeki yayinin, dokiimanin ve iletisim aracinin igerik analizi
yapilabilir. Soylem ve oyki analizleri, medya analizleri, ikonik mesaj
analizleri, reklam ve ilan metinleri, filmler, afisler ve posterler, ders kitaplari
ve her tiir yayinlar icerik analizinin ele aldigi tipik olgulardir. icerik analizi
ayni zamanda kayitlarin anlasiimasi ve karsilastiriimasi i¢in kullanilan bir
yontemdir. icerik analizi teknikleri, bir sdylemi veya bir belgeyi
derinlemesine ve ortili icerikleri ortaya koymayi benimser (Arikan, 2017).
Calisma, arastirma amaglarina uygun tarama modeli kullanilarak e 163
yapilmistir. Tarama modeli var olan mevcut bir durumu degistirmeye

kalkismadan var oldugu bicimiyle betimlemeyi amacglamaktadir (Karasar,

2005, s. 77).

Yiyecek igecek
isletmelerinin
Dijital Pazarlama
Agisindan
incelenmesi Ankara
ili Ornegi

Tarama modeli, var olan durumu aynen resmetmeyi esas alir. Toplanan
veriler, yalnizca inceleme konusu olan (nite icin gecerlidir, genelleme
amaci tasimaz. Ornek olay tarama modeli ile yapilan arastirmalar, genel
tarama modeli ile yapilan arastirmalara goére daha ayrintili ve gercege yakin
bilgiler verir. Genel taramalar daha ylizeyseldir (Karasar, 2005).

TripAdvisor web sitesinde restoranlarin “uygun oldugu amac¢” bolimiinde;
Bar Ortami, Cocuklar, Cocuklu Aileler, is Toplantilari, Kalabalik Gruplar, Ozel
Amaclar, Romantik ve Yerel Mutfak olarak 8 kategori yer almaktadir. Bu
arastirmada bu kategorilerden vyerel mutfak kategorisinde yer alan
isletmeler incelenmistir. Arastirmanin evrenini 2018 yili Ocak ayi icerisinde
Trip Advisor sitesinde (https://www.tripadvisor.com.tr) Ankara ili
restoranlarinda, “Yerel Mutfak” kategorisinde bulunan, 28 adet restoran
olusturmaktadir. Bu restoranlardan 5 tanesi hizmet vermedigi icin, diger 2
restoranin web siteleri bulunmadigindan dolaylr arastirmaya dahil
edilmemistir. Bu nedenle arastirmanin Orneklemi 21 restorandan
olusturmaktadir.
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Orneklemdeki 21 restoran Kaur’un (2017) turizm sektériinde dijital olarak
basarili olmak icin belirlemis oldugu; kaliteli web sitesi, arama motoru
optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, sosyal medyada bulunma, igerik,
mobil cihaz dostu olmak seklinde siralanan alti 6nemli husustan kaliteli web
sitesi, arama motoru optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, sosyal medyada
bulunma ve mobil cihaz dostu olmak seklinde siralanan bes konu agisindan
incelenmistir. “icerik” bashg! altinda belirtilmis olan konu; restoranlarin,
sosyal medya hesaplarinda paylastiklari icerikler, gorseller, bildirimlere
iliskin daha kapsamli ve farkh yontemlerle arastiriimasi gereken ayri bir
konu oldugu icin bu calismaya dahil edilmemistir.

Bu kapsamda Kaur’'un (2017) calismasi temel alinarak bes bashkta (kaliteli
web sitesi, sosyal medya etkinligi, e-posta pazarlama, arama motoru
optimizasyonu ve mobil cihaz dostu web sitesi) kayitli 21 restoranin web
siteleri ve sosyal medya hesaplari incelenmistir. Arastirmaya dahil edilen
restoranlar R1, R2, R3 seklinde R21’e kadar kodlanmistir. Ziyaret edilen her
web sitesi ve sosyal medya hesabi icin ayri olmak lizere bir degerlendirme
formu kullanilmis, web siteleri belirlenen doért baslikta degerlendirilmis ve
bu degerlendirme formuna kaydedilmistir. Degerlendirme formundaki her
bir kategori altinda yer alan olgitlerin degerlendirilmesi var (1) ve yok (0)
olarak isaretlenmistir. Ayrica e-posta pazarlama basligi icin telefonla anket
yonteminden yararlaniimis olup her bir restorana e-posta pazarlamasi ve
SMS kullanimi konusunda iki soru yoneltilmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Bu bolimde, igerik analizi yontemi ile elde edilen veriler yizde ve frekans
analizi ile incelenmistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler tablolastiriimis ve
yorumlanmistir.  Arastirma  kapsaminda incelenen yiyecek icecek
isletmelerinin tamaminin web sitesinde haritali adres, telefon, e-posta
bilgisi ve meni yer almaktadir (Tablo 1). Bu sonug¢ Dalgin ve Karadag’'in
(2013) calismalarini destekler niteliktedir. Dalgin ve Karadag (2013)
yaptiklari calismada restoran isletmelerinin web sayfalarinda yiyecek icecek
mendleri hakkinda giincel bilgi verilmesi gerektigini ifade etmektedirler.

isletmelerin % 90,48’inde markanin deneyimine iliskin bilgilerin yer aldig
tespit edilmistir. isletmelerin yarisindan fazlasinin web sitesinin giincel
oldugu belirlenmistir. isletmelerin tamamina yakinin web sitesinde fiyat ve
online satis ile ilgili bilgi bulunmadigl tespit edilmistir (Tablo 1).
Karamustafa, Bickes ve Ulama, (2002) yaptiklari calismada c¢evrimigi
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rezervasyon 6deme 6zelliginin web sitelerinde bulunma orani % 18 iken bu
oranin % 42 oraninda bir artis gdsterdigini belirlemiglerdir.

Tablo 1: Yiyecek icecek isletmesini Web Sitesinde Bulunmasi Beklenen
Unsurlar
Web Sitesinde bulunmasi beklenen

unsurlar Var Yok

f % f %
Adres, Telefon, E-posta Bilgisi 21 100,00 0 -
Haritali Adres 21 100,00 0 -
Markanin Deneyimine iliskin Bilgi 19 90,48 2 9,52
Hizmete iliskin Resimler 20 95,24 1 4,76
Mekan Resimleri 18 85,71 3 14,29
Menu 21 100,00 0 -
Fiyatlar 2 9,52 19 90,48
Online Satis 1 4,76 20 95,24
Online Satis Baglanti Linki (Yemek Sepeti
gibi) 0 - 21 100,00
Goruntl, yazilar ve butonlar arasinda
yeterli bosluk var mi? 17 80,95 4 19,05
Guncelligi konusunda bilgi var mi? 13 61,90 8 38,10
Kaliteyi  yansitiyor mu? (Evet=var;
Hayir=Yok) 17 80,95 4 19,05

Tablo 2'de 21 restoranin arama motoru optimizasyonu bilgileri yer
almaktadir. Arastirma kapsamina alinan isletmelerin 7 tanesinin (R1, R3,
R4, R7, R8, R19, R21) 10 ve uzeri anahtar kelime ile arama motoru
optimizasyonu vyapilmis web sitesine sahip oldugu belirlenmistir. 11
isletmenin ise web sitelerinin, arama motoru optimizasyonunun
yapiimadigi tespit edilmistir (Tablo 2). Kaur (2017) yaptigl calismada arama
motoru optimizasyonun isletmeler icin web sitesine ulusmada 6nemli bir
faktor oldugunu ifade etmektedir. Sirovich ve Darie (2007) isletmelerin web
sitenin icerigiyle ilgili bilgileri, dncelikle nitelikli, detaylandiriimis ve anahtar
kelimeler olarak Internet'e kaydedilen tiketicilerin aranmasinda niteliksel
sonuclara ulasabilecegini belirtmektedir. Bunun sonucunda isletmeler icin
arama motoru optimizasyonunun dnemi ortaya ¢ikmaktadir.

Web sitesinin ziyaret edilmesini saglamak, hedef kitleye ulasabilmek icin
profesyonel bir arama motoru kaydi ve arama motoru optimizasyonu
hizmeti almak gerekmektedir (Yurdakul ve Bat, 2011). Yurdakul ve Bat;
arama motoru pazarlamasiyla, sirketlerin arama motorlarina yatirim
yapmalari gerektigini calismalarinin sonucu olarak belirtmislerdir. Arama
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motoru optimizasyonu cercgevesinde, web sitelerinin anahtar kelimelerinin
arttirilabilecegini ve arama sonuglarinda ilk siralarda yer alinmasi igin teknik
calismalarin gerceklestirilebilecegi sonucuna da varmislardir.

Tablo 2: Web Sitesinde Arama Motoru Optimizasyonu

Arama Motoru Optimizasyonu Yapilmig
Restoran Web Sitesi’ne Sahip
Sayisi Anahtar Kelime Anahtar Kelime
Sayisi 5 ile 10 Arasi.  Sayisi 10 ve Uzeri.

Arama Motoru
Optimizasyonu
Yapilmamis

R1 0

o

R2

R3

R4

R5

R6

R7

R8

R9

R10

R11

R12

R13

R14

R15

R16

R17

R18

R19

R20

O|0O|0O|0|O|R|O|OC|FR|IR|O|JIO|O|O|OC|O|OC|O|O|O
R|O|rRr|O|O|O|O|O|O|OC|O|O|O|R|FR|O|O|R|FR|O]|F
o|lr|o|lr|r|Oo|lr|r|o|lo|r|r|r|o|lo|r|—|o|lo|r

R21

Arastirmamizda, web sitelerinin arama motoru optimizasyonlari, 5 ve daha
fazla kelimenin, web sitesinin kaynak kodunda anahtar kelime olarak yer
almasi ile yapilmistir. Ancak anahtar kelimelerin bir ka¢ tanesinin,
restoranin kendi isminin farkli yazim sekilleri oldugu gozlemlenmistir.
Yukarida belirtilmis olan “arama sonuclarinda ilk siralarda yer alinmasi icin
teknik calismalar”, aslinda o restoranlara ulasilabilmesi icin dogru
kelimelerin secilmesini de icermektedir. Restorani en iyi tanimlayan, daha
¢cok anahtar kelime ile daha bulunabilir bir site olusturulabilir.



Selma Meydan Uygur, Cagri Siiriicli, Yasemin Sergen, 2 (Ek.1) 2018
Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi

Tablo 3: E-Posta ve SMS Yolu ile Mugterilere Ulagsma.

Evet Hayir
f % F %
Restoranlarin Musterilerine E-Posta ile
Ulasmalari 1 4,80 20 95,2
Restoranlarin  Musterilerine  SMS ile
Ulasmalari 0 0 21 100

Arastirma kapsamina alinan isletmelerin % 95,2’sinin e-posta pazarlama

uygulamalarini  kullanmadiklari tespit edilmistir. isletmelerin hic biri

misterilerine sms ile bilgilendirme yapmadiklari belirlenmistir (Tablo 3).

Deniz (2002) yihinda yaptigl calismada e-posta pazarlama uygulamasinin

satls ve pazarlamanin 6tesinde mdusteri ile iletisimde onemli bir etken Yiyecek icecek
oldugunu ifade etmektedir. Karamustafa, Bickes ve Ulama (2002) isletmelerinin
konaklama isletmelerinin web sayfalarini degerlendirdikleri c¢alismada Dijital Pazarlama
Konaklama isletmelerinin blylk bir bolimaniun hizli, kolay ve ucuz bir j“?'s'"da“

iletisim olanagl olarak elektronik posta hizmetini kullanmak tzere bir  IncelenmesiAnkara
adrese sahip olduklarini soylemektedirler. Ancak, Nakano’nun (2011)
belirtmis oldugu Uzere, yapilmis olan bir arastirmada; insanlarin dogrudan
gonderilen postalarin yizde 44’tGnl hi¢ agmadiklari, e-posta kullanicilarinin o 167
ylzde 91’inin, 6nceden Uye olduklari e-posta bllten aboneliklerini iptal

ettikleri ortaya cikmistir. Ayrica, sirketler kendilerinin génderdiklerinin

disindaki e-posta iletilerini spam olarak degerlendirme egilimindedirler

(Atabek, 2006). Calismada, e-posta ve sms pazarlamasinin neredeyse hig

kullanilmamasinin isletmeler icin herhangi bir kayip yaratmadig

duslinGimektedir.

ili Ornegi

Tablo 4’de arastirma kapsaminda incelenen 21 restoranin mobil cihaz dostu
web sitesine sahip olup olmadiklarina iliskin bilgiye yer verilmektedir.

Tablo 4: Mobil Cihaz Dostu Web Sitesi

Mobil Cihaz Dostu Web Sitesi Evet Hayir

f % f %
Web Sitesi Mobil Cihazlara Uyumlu
Aciliyor Mu? 17 80,95 4 19,05

Arastirma kapsaminda degerlendirilen yiyecek icecek isletmelerin %
80,95’inin web sitelerinin mobil cihazlara uyumlu oldugu, % 19,05'nin ise
web sitesinin ise mobil cihazlara uyumlu olmadigl belirlenmistir.
isletmelerin web sitelerinin mobil cihazlara uyumlu olmasi misterinin
mobil cihaziyla sorunsuz bir sekilde isletmenin sitesine erisimini
kolaylastirmaktadir. Boylece musteriler isletmelerin web sitelerinden almak
istedikleri  bilgilere mobil cihazlardan da kolayca erisebilecekleri
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soylenebilir. Karaca ve Gilmez (2010) yaptiklari ¢alismada, cep telefonu
gibi mobil araglarin ¢ok hizli yayildigini ve mobil araglar yardimiyla mobil
internet servisleri, kullanicilarin  sabit bir baglanti noktasina ihtiyag
duymasini gerektirmeden, onlara daha kisisel icerikler ve 6zel servisler
sundugunu belirtmektedirler.

Tablo 5: Sosyal Medya Etkinligi

Sosyal Medya Etkinligi Var Yok
Web Sitesinden Sosyal Medya Hesaplarina

Baglanti f % f %
Facebook 17 80,95 4 19,05
FourSquare 15 71,43 6 28,57
Twitter 11 52,38 10 47,62
Instagram 10 47,62 11 52,38

Arastirmaya dahil edilen isletmelerin % 80,95'nin Facebook’a, % 71,43’nlin
FourSquare, % 52,38 nin Twitter'a ve % 47,62’sinin web sitesinden
dogrudan sosyal medya hesaplarinin oldugu saptanmistir. isletmelerin web
sitelerinde sosyal medya hesaplarina dogrudan baglanti olmasi isletmelerin
misteri ile etkilesimlerine olumlu katki saglayacagi séylenebilir. Ozgen ve
Kurt (2013) yaptiklari calismada isletmelerin sosyal medya hesaplari ile
sureklilik ile marka bilinirligi yaratmak ve anlk detayh bilgiler 1siginda
mdisteri toplulugunun tanimlanmasi gibi durumlari hedeflediklerini ifade
etmektedirler.

Turkiye’de sosyal medya kullanici sayilari konusunda yapilan bir istatistik;
2014 yilinda 28,14 milyon olan kullanici sayisinin, 2017 yilinda 32,98 milyon
kullaniciya ¢iktigini ve 2022’de ise 38,74 milyon kullaniciya g¢ikmasinin
beklendigi belirtiimektedir. Ayrica Tirkiye’de, sosyal medyanin 2016 ve
2017 yillarindaki dagihmi Gzerine yapilan anket sonuclarina gore, en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu Facebook olup kullanimi en ¢ok artis
gosteren sosyal medya platformunun ise %70 artis ile Instagram oldugu
belirtilmistir. (Statista, 2018). Bu nedenle calismamizda tamamlayici bilgi
olarak Trip Advisor yorumlari ve puanlari yani sira, bazi Instagram ve
Facebook bilgilerine de yer verilmistir.

Tablo 6’da TripAdvisor, Facebook ve Instagram ile ilgili tanimlayici bilgilere
yer verilmektedir. TripAdvisor da R2 isletmesinin 651 yorumu vardir.
TripAdvisor'daki yorumlar potansiyel misteriler icin c¢cok ©6nemlidir.
Musteriler daha 6nceki musterilerin yaptiklari yorumlari okuyarak tercih
edecegi restoran hakkinda bilgiye sahip olarak karar verme asamasinda
TripAdvisor'daki yorumlari dikkate almaktadir. isletmelerin Instagram ve
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Facebook gibi sosyal medya hesaplarinin olmasi isletmelerin mdisteri ile
iliskilerini kolaylagtirmaktadir. R2 isletmesinin web sitesinin arama motoru
optimizasyonu yapilmamis, kalite konusunda bir ¢ok kriteri saglayamayan,
e-posta pazarlamasi yapmayan bir isletmedir. isletmelerin TripAdvisor'da
puanlamada genel olarak 4,00 ile 5 araliginda olduklari belirlenmistir. R2
isletmesi, TripAdvisor’da Ankara ilinde, yerel mutfak kategorisinde en gok
yorum alan restoran olarak genel puan ortalamasini da yakalamaktadir.

Tablo 6: Trip Advisor, Instagram ve Facebook ile ilgili Tamamlayici Bilgiler

TripAdvisor Instagram Facebook
Restoran Yorum Takipgi . Takipgi .
Kodu Sayisi Puan Sayisi Bildirim Sayisi Sayisi .Yiyecek icecek
R1 488 4,5/5 1209 249 5065 Isletmelerinin
R2 651 4,0/5 552 102 2180 Dijital Pazarlama
R3 323 4,0/5 675 18 2385 i‘:fc':'l:::‘esi Ankara
R4 478 4,0/5 10,6k 44 1464 i Ormegi
RS 347 4,0/5 6330 87 Yok
R6 106 4,5/5 Yok Yok 738
R7 416 4,0/5 28,9k 763 10645 e 169
RS 740 4,5/5 7014 1257 8912
R9 258 4,0/5 103 3 100
R10 120 4,0/5 551 437 2180
R11 58 4,0/5 4372 389 14
R12 56 4,5/5 2297 152 6246
R13 55 4,5/5 Yok Yok 7449
R14 47 4,0/5 7429 61 736
R15 179 4,0/5 595 79 4314
R16 127 4,0/5 2152 39 326
R17 613 4,0/5 36 95 627
R18 22 4,0/5 130 21 823
R19 34 4,0/5 26 3 1158
R20 25 4,0/5 253 13 1047
R21 8 4,5/5 1382 69 2444

Bu isletme Facebook takipgi sayisini 2000’in lizerinde tutmayi saglayarak bu
basariy elde ettigi distnililmektedir. R7 isletmesinin Instagram’da 28900,
Facebookta ise 10645 takipcisinin oldugu goriilmektedir. R7 isletmesi web
sitesi kalitesi acisindan tim kriterleri fazlasi ile saglamaktadir; ancak e-
posta pazarlamasi yapmamaktadir. Web sitesi optimizasyonunu en iyi
yapan isletmeler arasinda olmasinin yanisira isletmenin c¢alismamiz
yonlnden gozlemlenmis olan basarisinin, Turkiye’deki tim subeleri igin tek
bir web sitesi ve her bir sosyal medya platformu igin tek bir isim lGzerinden
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glincelleme yapmasindan dolayi oldugu distnilmektedir. En ¢ok bildirim
yapmis olan bu isletmenin, dijital pazarlama uygulamalarini iyi bir sekilde
ylritttga anlasiimaktadir.

R18 isletmesi, 6rneklem icinde online satisi olan tek isletmedir, sosyal
medyada takipg¢i sayisi, bildirim sayisi ve TripAdvisor yorumlari sayisi az
miktarda olmasina ragmen puan olarak 22 kisi ortalamasi olan 4,00 puana
sahiptir. isletmeler icin online satis yapabilmek rekabette ayirt edici bir
Ustinlik saglayabilmektedir. Glinimuzde ihtiyaglarin cogunlugu icin artik
internetten satin alma isteginde olan insan sayisi her gegen gin
artmaktadir.

Yapilan ¢alismalara ve oOrneklere bakildiginda, kisilere ulasma agisindan
sosyal medya basarili olarak degerlendirilebilir. Ancak, pazarlamanin amaci
olan satisa donistirme konusunda yeterli olarak
degerlendirilememektedir. Sosyal medya, firmalarin ileriye doniik marka
bilinirligini saglamak amaciyla kullandiklarinda verim alabilecekleri bir alan
olarak gorulmektedir (Altindal, 2013).

Sosyal medyanin, isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan verim
alinabilecek bir alan olabilmesi icin, isletmelerin bilingli ve sirekli olarak
sosyal medya platformlarinda varliklarini  strdirmeleri  gerektigi
disltinilmektedir. Calismanin Orneklemini olusturan “yerel mutfak”
kategorisindeki yiyecek icecek isletmelerinin; TripAdvisor sitesinde bu
kategoride yer aldiklarini bilip bilmedikleri ve bu bilingli olarak mi bu
siniflandirma iginde bulunduklari konusunda telefon ile anket sirasinda
kendilerine iki soru daha yoneltilmistir. Tablo-7’de bu sorularin yanitlarina
yer verilmistir. Bu vyanitlar dogrultusunda, isletmelerin % 52,38’inin
TripAdvisor sitesinde bilingsiz olarak listelendigini ve % 47,62’sinin ise
bilincli bir kullanici olarak varligini siirdlirdigi soylenebilir.

Tablo 7: TripAdvisor Uyeligi ve Siniflandirmasi

Evet Hayir

Orneklemdeki Restoranlar TripAdvisor
Sitesinde ve Yerel Mutfak Kategorisinde 10 47,62 11 52,38
Olduklarini Bilirler.

Orneklemdeki Restoranlar TripAdvisor
Sitesinde Yerel Mutfak Kategorisinde Bilingli 10 47,62 11 52,38
Olarak Bulunmaktadirlar.
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Sosyal medya etkinlikleriyle hedef tliketici kitlesiyle birebir iletisim kurma,
onlarda marka baghligi olusturma, kurumsal mesajlari aktarma ve onlardan
alinan geri doénuslerle dogru pazarlama kararlarina ulasma gibi ¢ok yonli
amaclar gerceklestirilebilmektedir. Sosyal medya ortaminda amacg satis
gerceklestirmek degil, satisa destek olmak, isletmenin itibarini yiikseltmek,
cevrimi¢i ortamda yayilan iletisim dalgalarini isletme lehine gevirmektir.
Sosyal medyayi iyi kullanan markalarin uygulamalari ve tiketici kitleleri ile
iletisimleri incelendiginde, tlketici sikayetlerine ¢6zim aramaktan Urln
tanitimina, kampanya duyurularindan 6zel uygulamalara, ilgili tanitici link
yayinlamadan Grtn kullanim bilgilerine pek ¢ok alanda sosyal medyayi
kullandiklar gériilmektedir (Kdksal ve Ozdemir, 2013).

SONUC ve ONERILER

Yiyecek icecek isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalarini kullanarak,
musteriler ile etkilesimi arttirma, arama motorlarinda bulunabilme
oranlarini yukseltmek ve isletmelerinin web sitelerinin daha etkin
kullanilmasi amaglarina katki saglamasi agisindan arastirma onem arz
etmektedir. Bu arastirma, Ankara’da faaliyet gosteren yerel yiyecek icecek
hizmeti veren isletmelerin dijital pazarlama kapsaminda web sitelerinin ve
sosyal medya hesaplarinin icerik analizi ile incelenmek amaciyla planlanmis
ve ylratdlmastir. Arastirma kapsaminda incelemeye alinan 21 yiyecek
icecek isletmesi Kaur’un (2017) calismasi temel alinarak bes ana baslk
(kaliteli web sitesi, sosyal medya etkinligi, mobil cihaz dostu web sitesi,
arama motoru optimizasyonu ve e-posta pazarlama) belirlenmis ve
isletmelerin web sayfasi ve sosyal medya hesaplari bu kritere gore
degerlendirilmistir.

isletmelerin tamaminda web sayfasinda bulunmasi beklenilen ézelliklerden
adres, telefon, e-posta bilgisi, haritali adres menUsiiniin yer aldig tespit
edilmistir.  Dolayisiyla isletmelerin iletisim  bilgilerinin  bulunmasi
musterilerin isletmeye ulasmalarinda kolaylik saglayacagl soylenebilir.
isletmelerin ¢ogunlugunda markalarinin deneyimine iliskin bilgilerin yer
aldigi belirlenmistir. Marka deneyimi konusunda web sitelerinde yer alan
bilgiler, cogunlukla isletmelerin kendilerinin yazmis olduklari ve kag yildir
varliklarini stirdiirdiiklerine iliskin bilgilerdir. isletmelerin markalarina iliskin
deneyimleri paylasmalari, misterilerin isletmeye karsi gliven duymalarini
ve sadakat diizeylerini artiracaktir. isletme marka deneyimlerini sosyal
medyayl daha etkin kullanarak ve misteriler ile daha c¢ok iletisimde
bulunarak yapabilir. isletmelerin yarisindan fazlasinin web sitesinin giincel
oldugu saptanmistir.

Yiyecek igecek

isletmelerinin

Dijital Pazarlama
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Yiyecek icecek isletmelerinin cogunlugunun web sitesinin mobil cihazlarla
uyumlu oldugu tespit edilmistir. Web sitesinin mobil cihazla uyumlu olmasi
mdisterilerin  isletmelerin  web sayfasina kolaylikla erisebilmesini
saglamaktadir.

isletmelerinin ¢ogunlugunun web sitesinde Facebook, Foursquare ve
Twitter sosyal medya hesaplarina baglanti oldugu belirlenmistir.
isletmelerin sosyal medya hesaplari, hem miisteri ile misteri iletisimini
hem de isletme ile miusteri arasindaki iletisimi etkiledigi icin 6nem
tasimaktadir. Sosyal medya hesaplari ayni zamanda isletmenin ve o
bolgenin tanitimina olumlu katki saglamaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1siginda asagidaki éneriler gelistirilmistir:
e Web sitesi optimizasyonunda; sadece isletme ismine yonelik
anahtar kelimelerden ziyade, restoranda satilmakta olan
drdnler, isletmenin konsepti, ¢ocuklara yonelik hizmetler gibi
unsurlari da iceren anahtar kelimelerin kullanilmasi ile sanal

ortamda isletmeye ulasim kolaylastirabilir.

e isletmeler, web sitelerini sik sik kontrol ederek giincel
olmalarini  saglamalidirlar. Web sitelerindeki TripAdvisor,
Foursquare, Facebook gibi sosyal medya hesaplarinin linklerinin
baglantilarini kontrol edip dogru calisip ¢alismadiklari kontrol
edilmelidir.

e Yoresel ve yerel yiyecek icecek hizmeti veren isletmeler yoresel
Urlinlerini, sosyal medya hesaplari araciligiyla tanitarak daha
fazla musteri kazanmanin yaninda o bolgenin kimlik belirleyicisi
ve tanitma araci olarak yiyecek ve gastronomiyi kullanabilir.

e isletmelerin web sitelerinin mobil cihazlara uyumlu olmasi,
miusterilerin ~ sorunsuz  bir sekilde mobil cihazlardan
erisebilmeleri demektir. Bunun icin isletmeler miusterilerin
sorunsuz erisimi icin gerekli teknolojik altyapiyi kendi web
sitelerinde olusturabilmelidirler.

e Web siteleri, isletmelerin sanal ortamda tanitimlarinda énemli
bir etkendir. isletmelerin, web sitelerini olustururken ve sosyal
medya hesaplarini yonetirken bu alanda uzman kisilerden
destek almalari isletme agisindan avantajlar saglayabilir.

e isletmelerin, sosyal medya hesaplarini aktif ve marka degerini
arttiracak sekilde kullanmalari hem kendi tanitimlarina hem de
yerel turizmin imajina olumlu katki saglamaktadir.

e Sosyal medya hesaplarini kullanarak takip edilme oranlarini
dolayisi ile stirekli musteri kitlesini de artirabilirler.
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e Yemek sepetinde hali hazirda online satisi olan isletmelerin, bu
baglanti linkini kendi sitelerine ve sosyal medya hesaplarina
yerlestirmeleri ile satislari arttirilabilir.

Bu oOneriler hem yiyecek icecek isletmeler hem de gliniimiiz post modern
tuketicisi ile iletisim kurarak pazarlama yapmak isteyen tim isletmeler igin
kullanilabilir. Yiyecek icecek ve tim turizm isletmeleri, hem rekabet
avantaji hem de musterilerle iletisimlerini dijital pazarlama uygulamalarinin
gerekliligini yerine getirerek artirabilirler. Bu calismada sadece vyerel
yiyecek ve icecek hizmeti veren isletmeler incelenmistir. Gelecek
arastirmalarda farkli isletmeler incelenebilir ve sonuglar bu arastirmanin
sonuglari ile karsilastirilabilir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte dijital
pazarlama uygulamalarinin 6nem kazanmasi, tim turizm isletmelerinde
dijital pazarlama ile ilgili arastirmalar yapilarak alanyazina katki saglanabilir.
Bu ¢alismada dijital pazarlama bes ana baslikta incelenmis ve igerik bashgi
arastirma kapsamina alinmamistir. Gelecek arastirmalarda daha kapsamli
olarak isletmelerin web sayfalari ve sosyal medya hesaplarinda paylastiklari
icerikler, gorseller ve bildirimler farkli yontemlerle arastirilabilir
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