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Diinyanin 6nceki yasam dilimlerinden ¢ok daha farkh bir dénem yasadigi acgikga
ortadadir. insanlik tarihinin her déneminde gelisim yasanmistir. Ancak giiniimiizde
gelisim oldukca hizli ve éngérilemeyen bir sekilde seyretmektedir. Boylesi bir slre¢
hemen hemen her alanda kokli degisimleri de beraberinde getirmektedir. isletmelerin
is yapma bicimlerinden, bireylerin glindelik yasam dongllerine kadar her sey degisime
hizla adapte olmus durumdadir. S6z konusu degisimlerin sebebi olan teknoloji medya
alaninda da radikal déniisiimlere sebep olmustur. internet teknolojisinin geligimi ile
baslayan web 1.0, daha sonra web 2.0 olarak devam eden “yeni medya” gerek birey
gerek is baglaminda vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Kisisel ya da kurumsal,
karsilikli etkilesimin bugline kadar hi¢c olmadigi sekilde yogun gerceklesmesine sebep
olan bu mecranin ¢cekim gulictniin kesfedilmesi cok zaman almamigtir. Kiresel 6lcekte
tercih edilirligin basarinin anahtari olarak kabul edildigi ginimiiz pazar ortamlarinda
turizm destinasyonlari da birbiri ile yarismaktadir. Farkindalik yaratmak, bilinirligi
artirmak, tercih edilmek, tavsiye edilmek gibi amaglarini gerceklestirme noktasinda
destinasyonlar da yeni medyaya ydnelmektedir.

Bu calisma itibariyla énemli bir turizm destinasyonu olan Kusadasi’nin sosyal me-
dya kullanimi, igerik analizi yéntemi ile incelenmistir. Destinasyonlarin rekabet
avantajl saglayabilme surecinde sosyal medya hesaplarini istikrarli ve profesyonelce
kullanmalari, yénetmeleri ve denetlemeleri gerekliligi sonucuna variimistir.
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Destination Brands through Digital Communication Perspective:
An Analysis on Kusadasi

Abstract

It is obvious that the world is going through a very different period than the previous
ones. Development has been a part of every period of human history. However, today,
development is progressed quite rapidly and unforeseeably. Such a process brings
along fundamental changes in almost every field. From the ways of doing business to
the daily life cycles of individuals, everything has rapidly adapted to the changes. Tech-
nology, being the reason behind these changes, has given way to radical transforma-
tions in media as well. Started with the development of internet technology as web 1.0
and continued as web 2.0, “the new media” has become an irreplaceable tool for both
the individual and for business. It has not taken a long time to discover the attractive
power of this sphere that has caused extensive personal or institutional mutual interac-
tion than ever before. In today’s market environments where preferability is considered
as the key to success in a global scale, tourism destinations are also competing with
each other. The destinations tend towards social media to meet their objectives such
as creating awareness, increasing recognition, being preferred, being recommended.
In this study, the use of social media in Kusadasi, a tourism destination, has been
examined. In this study, the use of social media in Kusadasi, which is an important
tourism destination, has been examined with the content analysis method. It has been
concluded that destinations should use, manage, and control their social media ac-
counts in a stable and professional manner in order to provide competitive advantage.

Keywords: Kusadasi, Destination, Social Media.

Giris
Rekabet etkisini her gegen gin, her alanda daha da fazla hissettirmektedir. Bambaska
cografyalara ait Urlinler kiiresel pazarda, birbirleriyle mlcadele etmekte, musterileri
kendilerine cekmek istemektedir. Bu slrece destinasyonlar da katiimig, rekabet
yariginda mucadeleye girmis bulunmaktadir. Teknolojik gelisimin ulagim sektériine ve
bilisim sektérline olan yansimalari sonucu her gegen giin mesafeler azalirken, rekabet
hizla artmaktadir. Eskisine gére ¢ok daha diisiik maliyetli ve konforlu hale gelen ulasim
teknolojileri dinyada seyahat eden insan sayisinin her gecen gun hizla artmasina se-
bep olmaktadir. Destinasyonlar da bu gelismeleri kendileri ydniinde avantaja ¢cevirmek
icin ugras vermektedir. Pazarlama yontemlerini en verimli sekilde kullanmak igin
caba sarf eden destinasyonlar farkindalik olusturma, cekicilik yaratma, olumlu imaj
olusturma ve tercih edilirligi saglama gibi amaglara ulasmaya calismaktadirlar. Bu
dogrultuda onlarin da teknolojinin getirileri ve degisen diinyaya ayak uydurma konu-
sunda oldukca hizli hareket ettiklerini s6éyleyebilmek mimkindur. Geleneksel pazar-
lama yéntemleri ve bu yéntemlerin teknolojiyle entegre olmus bicimleri kullaniimaya
devam edilirken, yepyeni ydntemler de devreye girmektedir. internet temeli izerinden
yukselen yeni medya mecralari da birbirleriyle yarismaktadir. Bu ¢alismada, bir turizm
destinasyonu olarak Kusadasi, Instagram’da bulunan @Kusadasilivecom hesabi so-
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syal medya kullanimi agisindan analiz edilmigtir.

1.Sosyal Medya
Teknolojik gelisimin pek cok sektdrde adeta devrim niteliginde degisimler yasattig
hissedilmektedir. Kavramlar da teknoloji ile butlinlesmis, e-devlet, e- okul, e-saglik
, e-ticaret vb. gibi yeni yapilara gecmiglerdir. Tim bu gelismelerde “internet” basat
olmus, yeni is modellerini ortaya cikarmistir. internet tabanli uygulamalar medya
sektérinde de koklu degisimlerin yasanmasina sebep olmus ve olmaya da devam
etmektedir.

Baslangi¢ olarak, 1970 yilinda, 15 bilgisayarin birbirine bagh oldugu ve 1972 yilinda
dosya transfer protokolu (File Transfer Protokol-FTP) ile 6nemli bir asama kaydeden
“Internet” degisimde ®ncli konumda yer almaktadir. 1980 yilinda Avrupa Niikleer
Arastirma Merkezi(CERN)’de Berners Lee, tim calisanlarin, calismalarini sayfalarinda
yayinlayabilecekleri bir sistem inga etmigtir. Bu sistemin 6zelden ¢ikip genele agiimasi
ve 1991 yilinda www (world wide web) ile internet’in diinyada yeni bir dénemin
baslamasina sebep oldugu bilinmektedir. Onceleri kullanicilarin sadece icerikleri okuy-
up, arastirma yapabildikleri web 1.0, o dénem igin ¢igir agan bir gelisme olarak kabul
gérmustur. Kullanicilar agisindan icerik olusturma, paylasma ve degistirmeye olanak
taniyan web 2.0’a gecilmesi ile degisimin hizi kat ve kat artmis ve yonu de deg@ismistir.
Web 2.0 temelleri lzerinde yUkselen sosyal medyanin yasadigimiz dénem itibariyla
hem bireysel hem kurumsal anlamda bir fenomen haline geldigini sdyleyebilmek
mUmkindur. Sosyal medya; kullanicilar igin paylasim ve etkilesimin gerceklestirildigi,
isletmeler icin ise online hizmetlerin es zamanl sunuldugu sanal ortamlar (Hew vd,
2016:s.144) olarak acgiklanmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin tlketici davraniglarina dogrudan etkisi oldugu
(Constantinides,2014:s.42) gerceginden yola ¢ikildiginda pazarlama c¢evreleri icin old-
ukca cazip bir mecra haline geldigi bilinmektedir. Uriinler, hizmetler, bireyler, fikirler
vb’ nin, glnimuz kiresel rekabet ortaminda bir adim éne ¢ikabilmek icin pazarlama
trendlerinin en glincel olanlarini uyguladiklari agik¢a ortadadir. Bu surecte destinasy-
onlar da sosyal medyayi avantajlarindan faydalanmak ve tercih edilirligi saglamak icin
kullanmaktadir.

Yayginlasan sosyal medya kullanimi bireyler baglaminda 6grenme, bilgi edinme,
arastirma yapma gibi pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar; bireyler acisidan
kisa slirede yorumlara ulagilabilmesi, karsilastirma yapilabilmesi, bilginin hazir halde
beklemesi, zaman ve mekan agisindan bir sinirlandirma olmamasi (Ozbay ve Sarnsik,
2013:s.16) olarak degerlendiriimektedir. Markalar ve isletmeler icin de farkindalik
yaratma, tanitma, tercih edilirligi saglama gibi pek ¢ok olanagi sunmaktadir.

Ozbay ve Sarusik (2012:s.7)’a gére, sosyal medya (izerindeki tiiketici yorumlari ve
bunlarin dikkate alinmasi, pazarlama surecinin dnemli bir pargasini olusturmaktadir.
Pazarlama literatiiriinde agizdan agiza iletisim (WOM — World of Mouth); ™ticari bir
beklentisi olmayan biri (communicator) ile bir Grtin, hizmet ya da markayla ilgili bilgi ed-
inmek isteyen biri (receiver) arasinda meydana gelen bilgi aktarimi” olarak agiklanmak
tadir(Anderson,1998:s.226).Agizdan agiza iletisimi yayma slrecinde internet gucli ve
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kullanigh bir ortam olarak degerlendiriimektedir. Ayrica farkli insan gruplarina esnek bir
iletisim alani sunmakta oldugu da vurgulanmaktadir.Anlik mesajlasma, sohbet odalari,
haber bultenleri, webloglar, e-posta gibi araglarla gugclenen internette agizdan agiza
iletisimin online topluluklarin farkli tirlerinin olusmasina yardimci oldugu da belirtiimek-
tedir (Sun vd, 2006:s.1104-1106; Akar, 2009:s.122). internette agizdan agiza iletisimin
ingilizce kisaltmasi OWOM ya da EWOM olarak kullanilimaktadir. Ancak ewom’un
daha fazla tercih edildigi gérilmektedir. Hennig-Thurau ve arkadaslari (2004:s.39)
tarafindan EWOM’un  “cok sayida kurum ve insana, internet yoluyla saglanabilir
hale getirilen, bir Grtin ya da sirket hakkinda potansiyel, gercek ya da eski musteriler
tarafindan yapilan herhangi bir pozitif ya da negatif agiklama” olarak tanimlandigi
gorilmektedir (Akar,2009:124). Arastirma konusu olan instagram, pazarlama amacl
ewom araciligiyla herhangi bir kisitlama olmadan, satici ve aliciyi bir araya getirerek
etkilesimi saglayan bir platform olarak degerlendiriimektedir (Karlsson,2016:s.1).
Ayrica Instagram Uzerinden Uriin hakkinda bilgi almak amaciyla yorumlarin incelen-
mesi ya da Urin hakkinda goérus bildirmek icin yorum yapilabilme olanaginin oldugu da
belirtiimektedir. (C")zeItUrkay ve ark.,2017;s.177; Yavuz,2017:S.:3-4).

GulnUmlzde isletmelerin sosyal paylasim sitelerinin 6nemini kavramaya basladiklar
ve bu siteleri reklam ortami olarak daha fazla tercih eder duruma geldikleri ifade
edilmektedir (Durmus, 2010:s.16). Bu surecte reklamin oldukg¢a etkin bir ara¢ olarak
dijital reklama doénlstigu gorulmektedir. Sosyal medya Uzerinden dijital reklamlar
aracihgiyla hedef kitleye aninda, her yerde ve dogrudan ulasabilme imkani saglandigi
bildirilmektedir. Instagramin yapisi itibariyle begeni, resim paylasimi, hashtag, kigiyi
etiketleme gibi unsurlarla etkilesime olanak saglamasi, reklam verenler/markalar
icin kisa strede dnemli bir mecra haline gelmesine sebep olmustur. Instagram’in re-
klam paylasimlarindaki basarisi; gérsel bir temsili olmasi sebebiyle duygularin ifade
edilebilmesi, marka kisiligi yaratabilmesi ve kullanicilarla kolaylikla iliski kurabilmesi
dzellikleriyle aciklanmaktadir (Cressey,2012;Gil ve Unli, 2016:5.48-52). Wally ve
Koshy (2014) fotograflarin yer almasinin pazarlama agisindan urunlerin daha dikkat
cekici hale getirilerek musgterilere sunulmasini instagramin avantajlarindan biri olarak
degerlendirmektedir.

Sosyal medya pek cok alanda oldudu gibi pazarlama alaninda da is yapma bicimler-
ine yenilerini eklemis durumdadir. Gelisen teknoloji, degisen ve degisime cok hizl bir
sekilde adapte olan pazar yapisi ve musteri profili yasadigimiz dénemin en belirgin
ozelliklerinden biri olarak kabul edilebilir. Duglk maliyetle, genis kitlelere, yuksek hizda
ulagilabilirlige olanak taniyan yapisiyla sosyal medyayi pazarlama baglaminda old-
ukca 6nemli bir mecra olarak degerlendirmek zorunluluk haline gelmis bulunmaktadir.

2.Destinasyonlar ve Sosyal Medya

Kiresel dinya pazarinda yasanan teknolojik gelismelerin de etkisi ile destinasyon-
lar arasi rakip sayisinin dikkat ¢ekici bir sekilde arttigi gézlemlenmektedir.Literatlirde
“tUketicilere butunlesik bir deneyim sunan turizm Grlnlerinin bir bilesimi (Buhalis
(2000:5.97) olarak agiklanan destinasyon kavramina dair pek cok tanim yer almaktadir.
Turizm perspektifinden destinasyon “yerel turlar, yiyecek icecek hizmetleri, konaklama,
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aligveris olanaklar ve diger turistik etkinlikler gibi bir dizi ticari turizm hizmetleri ile sa-
hiller, ormanlar, dogal gériinim gibi unsurlar, tarihi ve kiltirel degerler ile yerel halkin
yasam tarzi ile sosyo-kiltirel varliklar gibi ticari olmayan unsurlari da kapsayan turistik
cekiciliklerden olusan yapilar” olarak tanimlanmaktadir(Fuller vd, 2007:s.43). Kuresel
Olcekte birbirleriyle rekabet halinde olan destinasyonlarin tanitim, imaj olusturma, tercih
edilirligi saglama amaglarina ulasabilmek icin pazarlama ydntemlerine bagvurduklari
gorilmektedir. Pek cok destinasyonun marka olabilmek adina micadele ettigi ve
bazilarinin da olduk¢a basarih oldugunu soyleyebilmek mumkindur.Destinasyonlari
mal ve hizmetlerden ayiran ve ayni zamanda marka staretejilerine ihtiya¢c duymalarini
saglayan Ozellikleri asagidaki haliyle aktarilmaktadir (Balakrishan,2009:s.612’den akt
Aktas,2016:5.263) :

-Turizm, politika, terérizm, salgin hastaliklar, hava kosullari, déviz kuru dalgalanmalari
gibi makro cevresel faktdrlere baghdir.

-Cografi kisitlamalar, erisebilirlik, hava, kaynaklara erigsim, altyapi olanaklarinin ve in-
san karakterlerinin tanimlanmasi gibi unsurlar tizerinde etkilidir.

-Miras alinan isimler ve tarih zaman icinde gelisir ve kolaylikla degistirilemez.

-Paydaslar cesitli ve etkilidir.Destinasyon markalasmasi sireci, politik alanla dogrudan
iligkili, butce kisitlamalari olan ve Ustlerine kargl sorumlu kamu kurum ve kuruluglari
tarafindan yuruataldr.

-Hedef musterilerin cesitliligi, karmasik karar alma yapisi ve ¢ok secenekli yapilari
destinasyon pazarlamasini daha zor hale getirir.

-Destinasyonlar hizmet sektériine bagimhdir. Hem hizmet isletmeleri, hem de altyapi,
teknoloji ve iletisim hizmetleri destinasyon markalagsmasini etkiler

-Destinasyon markalasmasi uygulayicilarinin yliksek diizeyde bir kontrol olanagi yok-
tur. Destinasyonlara iligkin algilamalar duyurum ve tutundurma yolu ile saglanir ki bu
uygulamalar kimi kiresel etkinlikler ve baska destinasyonlarin imaj calismalarindan
zarar gorebilir.Bu nedenle destinasyon markalasmasi karisik ve surekli degisen bir
yap! biciminde algilanarak yonetilmelidir.

Destinasyonlar pazarlama ve markalasma sureci baglaminda oldukga kritik
konumdadirlar. Grift yapilari, degisim faktorlerinin ¢coklugu, rekabet vb gibi pek ¢ok
sebepten dolay! yonetimleri oldukga hassas olmalidir. Diinya Turizm Orgitii (WTO)
tarafindan, destinasyon ydénetim o&rgitleri asagidaki haliyle siniflandiriimaktadir
(Ozdemir,2008:5.50):

-Ulusal anlamda turizmin yonetiminden ve pazarlanmasindan sorumlu ulusal turizm
otoriteleri ya da érgutleri.

-Cografi bir bolgenin turizm ydnetiminden ve pazarlanmasindan sorumlu bélgesel ya
da eyelet bazinda destinasyon yénetim 6rgutleri.

-Kent ya da kasaba gibi daha klguk cografi alanlarin turizm yoénetiminden ve
pazarlamasindan sorumlu yerel destinasyon ydnetim érgutleri.
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Calisma konusunun dijital iletisim perspektifinden destinasyonlar olmasi sebebiyle,
destinasyon ydnetim bilisim sistemlerinden de s6z etmek gerekli gérilmustir. Desti-
nasyon yonetim bilisim sistemleri 6zel olarak hazirlanmig bilgi teknolojisi alt yapisini
tarif etmek lzere kullanilan bir terim olarak agiklanmaktadir (Ozdemir,2008:s.57).
Destinasyon yonetim bilisim sistemleri web sitelerinin yani sira, pazarlama ve satis
uygulamalarina da olanak taniyan yapilari iceren sistemler olarak ifade edilmektedir.

GulnUmdz is yapma bigimlerinde ¢ogu alanda koklu degisimler olsa da, destinasyonlar
acisindan bazi uygulamalarda bunun gecerli oldugunu sdyleyebilmek mimkun degildir.
Basili brosur elektronik brosure tercih edilmekte, haritalar, rehberler, zaman cizelge-
leri, kitapciklar ve cd’ler turizm ofisleri ya da kitapgilarda satisa sunulmakta, harita ve
kataloglar da turizm ofisleri tarafindan promosyon amagcl dagitiimaktadir (Ozdemir,
2008:s.57). internetin destinasyon yénetim érgitleri tarafindan, bilgi kaynagi ézelligi
sebebiyle, daha ¢ok kisiye ve daha uygun kosullarda ulasabilmek amaciyla kullanildigi
vurgulanmaktadir. 2007 yilinda Country Brand Index (CBI-Ulke Marka Endeksi) tu-
rizm destinasyonlari hakkinda bilgi toplama surecinde internetin rolinu % 67 olarak
ifade etmektedir (WTM,2010). GlnUmlzde yaygin olarak kullanilan bir arag olan in-
ternetin, turizm endistrisinde pazarlama karmasinin (direkt e- mail pazarlamasi, re-
klam, musteri hizmetleri, pazarlama iligkileri, bilgi saglama, dagitim ile satis ve internet
vasitasiyla sunulan batun faaliyetlerin arastiriimasi vb.) pek ¢ok alaninda etkili oldugu
ifade edilmektedir (Goeldner ve Ritchie, 2009 ,448) Sarnsik ve Ozbay (2012:5.26)
yaptigl arastirmada yillik satin alinan seyahatlerin 10 milyar dolarlik kisminin so-
syal medyada yapilmis olan yorumlardan etkilenmeyle gerceklestigini bildirmektedir.
Potansiyel turistik tlketicilerin, sosyal medya araciligi ile yapilan yorumlari, ticari bir
amag¢ gltmemesi sebebiyle, guvenilir ve ikna gicinu yuksek bulduklari belirtiimek-
tedir (Yicebas,2010,s:151).World Travel Market (WTM) 2010 yilinda, ingiltere’de
tatile ¢ikacak kisilerin,% 40’inin tatil ile ilgili yaptiklar arastirmada sosyal medyayi
kullandigini, % 89’unun sosyal medyayi olumlu bir deneyim olarak gérdigina belirt-
mektedir (WTM,2010). 2008 yili itibariyla web siteleri destinasyonlarin populer tanitim
araclarindan kabul edilirken (Ozdemir, 2008:s.57), calismanin yapildigi 2019 yili
itibariyla sosyal medya uygulamalarinin bu siirecte ¢cok daha baskin konuma geldigini
soyleyebilmek mimkundur.

Seyahat deneyim olusum sureci U¢ evrede incelenmektedir. Bu evrelerden ilki, 6n
deneyim yani seyahat etmeden d6nce diger insanlarin seyahat hikayelerinden esin-
lenme olarak aciklanmaktadir. Seyahat ya da konaklama sirasinda deneyim ise; mobil
uygulamalar vasitasiyla giderek artan bir sekilde gercek zamanl paylasilan anlar
olarak degerlendiriimektedir. Seyahat sonrasi yapilan yorum, degerlendirme, duygulari
yaymas;-deneyim sonrasi evre olarak ifade edilmektedir (Milano ve vd,2011:s.4). Seya-
hat kararinin verilmesi strecinden, seyahat sonrasi da dahil olmak Uzere her evrede
internet etkin konumdadir.

GlUnumuz itibariyla internet tabanli uygulamalar olarak degerlendirilen sosyal medya
destinasyonlar icin tanitim, bilgi verme, imaj olusturma ve ziyaret edilme surecinde
en 6nemli pazarlama araglarindan biri olarak degerlendirilebilir. Potansiyel turistlerin
ziyaret edilmek Gzere bir destinasyon belirlemeleri slrecinde kuskusuz ki en énemli
kriterlerden biri de, o destinasyona dair algilardir. Sosyal medya algilarin istenilen
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yonde yapilandirimasi surecinde olduk¢a etkin rol oynamaktadir. Destinasyonlar
kendilerini tanitma ve turist cekme amacina yoénelik diger pazarlama teknikleriyle
uyumlu bir sekilde, sosyal medya platformlarini profesyonel ve titizlikle kullanmalidir.
Ydénetim anlaminda, profesyonel bakis agisi ile yaklasildigi takdirde, sosyal medya
platformlarinin, destinasyonlara sagladiklar avantajlar artacaktir.

3.Yontem

Kusadasi’'ni bir destinasyon olarak tanitma ve tercih edilirligi saglama amacini gtiden
Kusadasilive.com hesabina bagh Kusadasilivecom instagram hesabini analiz etme
amacina yonelik bir arastirma yapilmistir. Arastirmada ydéntem olarak icerik ana-
lizi kullanilmigtir. igerik analizi “kitle iletisim araglari vasitasiyla gerceklesmis iletisim
surecine ybnelik calisma olarak agiklanmaktadir. (Babbie,2004:5.314). Arastirmada
amagcsal 6rnekleme kullaniimis ve Kusadasilivecom instagram hesabi incelenmigtir.
2019 yili itibariyla 10,6B (Onbinaltiyliz) takipgi sayisina sahip oldugu goérilmekte-
dir. Kusadasi Live 2017 yilinda faaliyete girmis ve dijital platformda Kusadasi’nin
tanitimini amagclayan bir projedir. Kusadasi Otelciler Dernegi (KODER) ve Kusadasi
Belediyesi’nin igbirligiyle, yerli ve yabanci turistlere, dijital platformda tanitim ve tercih
edilirligi saglama amacini gitmektedir. Kusadasilive.com adresine sahip web sitesinin
yani sira facebook, instagram ve twitter gibi sosyal medya uygulamalari ile tanitim ve
iletisim kanallar olusturma amagclanmaktadir. Bu ¢calismada Kusadasi Live projesinin,
yasadigimiz dénem itibariyla olduk¢a yaygin kullanilan bir sosyal medya uygulamasi
olan instagram hesabi incelenmistir. Instagram ingilizce anlik anlamina gelen ‘in-
stant” kelimesi ile telgraf anlamina gelen “telegram” kelimelerininbirlestiriimesiyle
olusturulmus bir sosyal medya platformudur. Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan kurulmus, ios, android ve windows igletim sistemine sahip ci-
hazlarda fotograf ve video paylagiminin éncelikli oldugu bir platform olarak sosyal me-
dya uygulamalari arasina katilmistir. 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alindiktan
sonra ise degerini 35 kat artirdid1 ifade edilmektedir (Tutgun,2015:5.55).

Instagram kullanimiyla ilgili ¢esitli arastirmalar oldugu bilinmektedir. McCune (2011)
tarafindan yapilan ve kullanicilarin instagram’i kullanma ve paylasimda bulunma moti-
vasyon nedenlerinin incelendigi arastirmanin literatirde yer alan ilk calismalardan biri
olarak deg@erlendirilebilecegi belirtiimektedir. Hochman ve Manovich (2013) tarafindan
yapilan, instagram’da paylasilan fotograflarin on U¢ farkli sehre gére dagihm ve so-
syo-kulturel farkliliklarinin ele alindigi calismanin da ilk calismalar arasinda yer aldigi
bildirilmektedir. Silva ve arkadaslarinin (Silva ve vd, 2013: 123), yapti§i arastirma da
Oncu arastirmalardan kabul edilmektedir. Bu arastirmayla paylasilan fotograflar yoluy-
la, kullanicilarin davraniglarini karakterize edildigi, uygulama Uzerinden yapilan gegici
paylasimlarin kilttrel davraniglarin géstergesi oldugu ve toplumsal sinif farkhihklarini
da yansittigi sonucuna varildigi ifade edilmektedir (Aslan ve Gul, 2016:45)

instagrama yénelik, 2014 yilina ait bagka bir arastirmanin sonuclari ise asagida yer
almaktadir (Singh ve Diamo,2017,224):

-Instagramin aylik 200 milyon aktif kullanicisi bulunmaktadir.

-Bir kullanici sitede ayda ortalama 257 dakika zaman harcamaktadir.
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-Kullanicilarin yuzde 65'i A.B.D digindandir.
-Fortune 500’(in yiizde 25'inin instagram hesabi bulunmaktadir.

2013 Giincel Sosyal Medya bashg ile ayni rapora dahil edilmis ve instagramla ilgili
bazi verileri de aktarmak faydali olacaktir (Singh ve Diamo,2017:s.224):

-Instagram kullanicilarinin yizde 57’si siteyi glinde en az bir kere ziyaret etmektedir.

-Abd’deki yetigkin kadinlarin ytizde 20’si, yetigkin erkeklerin ise ylzde 15'i instagram
kullanmaktadir.

-En blyuk kullanici grubu 18-29 yaglari arasindadir.

Tum bilgiler dogrultusunda, bu calismada asagidaki sorularin yanitlarinin bulunmasi
amaclanmaktadir:

1-Kusadasilivecom instagram hesabi aktif olarak faaliyet gdstermekte midir?

2-Kusadasilivecom instagram hesabi faaliyete gectigi 2017 yilindan 2019 yilina degin
nasil bir asama kaydetmistir?

Bulgular

Arastirmaya konu olan Kusadasilive projesinin resmi instagram hesabi “kusadasili-
vecom” incelendiginde, 2017 yili nisan ayindan , 2019 yili ekim ayi da dahil olmak
Uzere , 638 Instagram paylasimi yapildigi gérilmektedir. Tablo 1’de de goérildugu
Uzere, 2017 yilinda 317, 2018 yilinda 285, 2019 yilinda ise 36 adet gdrselin
paylasildigr goérilmektedir. 2019 yili, calismanin tarihi itibariyla, 12 ay degil de, 10
ay Uzerinden degerlendiriimek zorunda kalinsa da, paylasim sayisindaki dusutklik
dikkat cekmektedir. Bir diger dikkat ceken konu ise 2018 ve 2017 yillari arasindaki
instagram paylasimlarina sayfanin takipgilerinden gelen begeni sayisidir. S6z ko-
nusu durum, 2017 yilinda 9 aylk dilimde yapilan paylasim orani, 2018 yilinda 12
ayda yapilan paylasim oraninin neredeyse 3 katidir. Bu durum Uzerine yetkili birim-
lerle yapilan gérisme sonucu sdz konusu hesabin 2018 ve 2019 yillarinda, her yil
farkl bir medya sirketi, 2019 yilinda ise yetkililer tarafindan yénetildigi aktariimistir.
Pazarlama cabalarinin strekliliginin basariya giden yoldaki en énemli konulardan biri
oldugu gergeginden yola ¢ikildiginda, Kusadasi’nin tanitimi ve tercih edilmesi gibi
amaclara ulagilmasinda tim bunlar sureci olumsuz etkileyebilecek unsurlar olarak
degerlendirilebilir.

Tablo 1: Kusadasilivecom Instagram Hesabi

Yil Gonderi sayisi Begeni sayisi
2017 317 82.507
2018 285 30.541
2019 36 7401

Toplam 638 120.449

2017 yih Kusadasilivecom instagram hesabi incelendiginde, nisan-aralik olmak tzere,
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10 ayda 317 adet paylasim yapildigi gérilmektedir. Tablo 2’de de gorildigu gibi 279
adet fotograf, 38 adet video paylasimi yapiimistir. En ¢cok begenilen gérsellerin ise
sehre ait simgeler ve dogal gizellikleri yansitan goérseller oldugu gdrilmektedir.
Kusadasilivecom hesabi, 2017 yili icin detayll olarak incelendiginde, paylasimlara
yapilan begeni sayisi 82.507’dir. En ¢ok begenilen paylasimlar ve begeni sayilari
incelendiginde, birinci sirada Kusadasi’nin simgelerinden biri olan glvercin heykelinin
bulundugu ismail Cem Baris ve Dostluk Meydaninda gergeklesmis olan bir dans gos-
terisini iceren videonun oldugu gérilmektedir. ikinci sirada sira ise Kusadasi sinirlari
icinde yer alan Dilek yarimadasi Milli Parkinda yiizen yunus baliklarinin gérantilerini
iceren video yer almaktadir. Uclincii sirada yine Milli Park’ta ¢cekilmis, denizin temizligi
ve sualtinin giizelligini vurgulayan video oldugu goértilmektedir. 2017 yil icin hesap
incelendiginde dikkati ¢ceken bir noktadan s6z etmeden gegcmek dogru olmayacaktir.
Takipgilerin yaptiklari begeni sayilarinda ciddi anlamda yikselme tespit edilmistir. 2017
yili haziran ayinda sadece 10 gin araliginda (14-24 haziran 2017) genel ortalamaya
oranla yuksek dlzeyde bir artis gortilmektedir.

Tablo 2: 2017 Yili Kusadasilivecom Instagram Hesabi

2017 Fotograf Video Toplam
Nisan 36 0 36
Mayis 47 0 47
Haziran 3 4 7
Temmuz 36 3 39
Agustos 23 2 25
Eylul 20 14 34
Ekim 27 7 34
Kasim 34 4 38
Aralik 53 4 57

Genel Toplam 279 38 317

2018 vyili itibariyla Kusadasilive instagram hesabinin analizi yapildiginda 259
adet fotograf, 26 adet video olmak Uzere toplamda 285 paylasim yapildigi ortaya
ctkmaktadir. Takipgiler tarafindan paylasimlarin30.541 kere begenildigi gérulmektedir.
En ¢ok begenilen gorseller kruvaziyer turizmi, sahil ve sualti glzellikleri ve guvercin
heykelidir. “Have you seen it before” sloganiyla, sehrin cesitli fotograflarinin yer aldigi
¢coklu gorsel birinci siradadir. 12. Kusadasi Motosiklet festival gértntulerinin yer aldigi
video takipgilerin begeni sayisi agisindan degerlendirildiginde ikinci siradadir. Efes’te
bulunan Meryemana evini ziyaret etmis bir turistin, Kusadasi’nin gtizelliklerini anlatan
videosu ise U¢lncu siradadir.
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Tablo 3:2018 Yili Kusadasilive Instagram Hesabi

2018 Fotograf Video TOPLAM
Ocak 3 0 3
Subat 0 0 0
Mart 1 0 1
Nisan 30 2 32
Mayis 31 5 36
Haziran 15 2 17
Temmuz 29 4 33
Agustos 26 2 28
Eylal 17 6 23
Ekim 37 2 39
Kasim 50 3 53
Aralik 20 0 20
Genel Toplam 259 26 285

Kusadasilivecom instagram hesabi 2019 yili icin analiz edildiginde, Tablo 4’te yer
aldigi uzere; 25 adet fotograf, 11 adet video olmak Uzere totalde 36 adet instagram
paylasimi yapildigi ve 7401 kisinin begendigi gérulmektedir. En ¢ok begenilen Gg¢ gor-
sel sirasiyla; Kusadasi’na 6zgu hali, kilim, hediyelik esya vb gibi Grtnlerin yer aldigi
tarihi carsi videosu, Kusadasi’nin dogal guzelligini yansitan deniz ve doganin bulustugu
fotograf ve sahil seridindeki gekilmis videodur. Yukarida bahsedildigi gibi 6nceki yillara
gbre paylasim sayilarindaki azalma, 2019 yili icin 6zel bir caba gosterilmedigindendir.

Tablo 4: 2019 Yili Kusadasilive Instagram Hesabi

2019 Fotograf Video Toplam
Ocak 6 6 12
Subat 9 2 11
Mart 7 3 10
Nisan 2 0 2
Mayis 0 0 0
Haziran 0 0 0
Temmuz 0 0 0
Agustos 0 0 0
Eylul 1 1
Ekim 0 0 0
Genel toplam 25 1 36
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Tartisma ve Sonuc

Turizm destinasyonlar rekabet anlaminda ciddi bir micadelenin gerceklestigi pazar
ortamlarinda, turistleri kendilerine ¢ekebilmek icin yogun ¢aba sarfetmektedirler. Bu
surecte pazarlama ydntem ve tekniklerini bilingli ve profesyonelce kullananlarin karli
citkacagi ortadadir. GUnimuz rekabet ortamlarinda sadece destinasyonlar degil, pazar-
lamaya konu olan her sey igin sansa birakmak gibi bir yaklagim s6z konusu degildir.
Cok boyutlu, oldukca hassas ve kendine has 6zelliklere sahip yapilar olan destinasyon-
lar tim pazarlama yéntem ve tekniklerini titizlikle uygulamali ve surekli degerlendirme
yapmalidir. Galisma itibariyla yapilan analizlerin sonucunda Kusadasilive instagram
hesabinin tanitim ve pazarlama amacli faaliyette oldugu gértimektedir. Ancak hesap
detayl bir sekilde analiz edildiginde; gerek paylasimlar gerekse de takipgilerin begenileri
acisindan istikrarsizlik géze ¢arpmaktadir. Tanitim ve pazarlama c¢abalarinin basariya
ulagsmasi icin yapilan tim faaliyetlerin sureklilik géstermesi gerekmektedir. Bir diger
konu ise takipcilerin begeni sayilarinin bazi dénemlerde, adeta gercekci olmayan bir
sekilde artisidir. Bu baglamda gelecek g¢alismalarda paylasim ve begenilerin istikrarli
oldugu dénemlerde sosyal medya kullanimlarinin incelenmesi énerilebilir. S6z konusu
durum sosyal medya hesaplarindan reel sonuglara variimasi stirecinde dikkat edilm-
esi gereken bir durum olarak degerlendirilebilir. Sonug olarak sosyal medya kullanimi
baglaminda tim sektdrlerde oldugu gibi turizm sektériinde de g6z ardi ediimemesi
gereken en 6nemli unsurlardan biri de pazarlama faaliyetlerinin devamliigidir. Mevcut
ve potansiyel turistler i¢cin destinasyonun bir cazibe merkezi haline gelmesi surecinde
sosyal medya genis kitlelere ¢ok hizli ve distik maliyetlerle ulagma gibi pek cok avan-
taj sunmaktadir. Dolayisiyla destinasyonlar sosyal medya hesaplarini profesyonelce
kullanmali ve denetlemelidir.

Kaynakca

Akar E.(2009). (Pazarlama Baglaminda Geleneksel Ve internette Agizdan Agiza lletigim:
Kuramsal Bir Cerceve . Erciyes Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say!: 32:
113-134.

Akar, E. (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi (Sosyal Web’de Pazarlama Stratejileri).Ankara: Efil
Yayinevi .

Aktas,Babacan,E. (2016). Destinasyon Markalagsmasi ve Etinlikler. A. Goztas (ed).iletisimde
Serbest Yazilar. Konya: Literatiirk Academia, s.254-279 ISBN: 9786053371137

Anderson, Eugene W. (1998). Customer Satisfaction and Word of Mouth. Journal of Service
Research. 1: 5-17.

Aslan, A.ve Giil, Unlii D. (2016) Instagram Fenomenleri ve Reklam iligkisi: Instagram
Fenomenlerinin Géziinden Bir Degerlendirme. Maltepe Universitesi iletisim Fakiltesi Dergisi,
3(2) : 41-65.

Babbie, E. (2004).The Practise Of Social Research. Belmont: Wadsworths/Thompson.

Can,. (2016).Sosyal Medyareklamlarinin Markaya Yénelik Tutuma Etkisi :Facebook Uzerinde
Bir Uygulama.Sakarya: Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisu.

Contantinides,E. (2014).Foundations of Social Media Marketing,Procedia-Social and
Behavioural Sciences 148:40-57, doi:10.1016/j.sbspro.2014.07.016.

267



268

Akdeniz [letisim Dergisi
Fulya Miirteza

Durmus, B., Yurtkoru, E. S., Ulusu, Y. ve Kilig, B.(2010). Facebook’tayiz 2.istanbul Beta
Yayinlari.

Fuller, D. Wilde, S. J, Hanlan J. ve Mason, S. (2007). Destination Decision Making in Tourism
Regions on Ausralia’s East Coast. Flinders Business School Research Paper Series, Flinders
University Business School, Adelaide, ss:1-22.

Goeldner, C. Ritchie, J. ve Brent, R. (2011). Tourism: Principles, Practices, Philosophies. New
Jersey:John Wiley&Sons, Inc.

Hew,J.Lee V. Ooi K.ve Lin B. (2016. )Mobile Social Commerce:The Booster For Brand Loyalty
Computers In Human Behaviour,59:s.142-157.

Karlsson,K.M.(2016).Marketing through instagram. :http://scholar..dominican.edu/scw/scw2016/
AllConference/104/

Milano, R., Baggio, R. ve Piattelli, R. (2011).The Effects Of Online Social Media On Tourism
Websites”, 18th International Conference on Information Technology and Travel & Tourism,
Austria.

Ozbay, G. ve Sarisik, M. (2013). Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kanali Olarak Sanal Tilketici
Yorumlari, International Conference On Eurasian Economies.St. Petersburg:s.2-10

Ozdemir, G. (2008). Destinasyon Pazarlamasi. Detay Yayincilik, Ankara.

Ozeltiirkay, Y. Bozyigit, S. ve Glilmez, M. (2017). Instagram’dan Aligveris Yapan
Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglari: Kesifsel Bir Calisma. Marmara Universitesi Oneri
Dergisi.12(48):175-198.

Sariisik, M. ve Ozbay, G.(2012).Elektronik Agizdan Agiza iletisim VeTurizm Endistrisindeki
Uygulamalara iligkin Bir Yazin incelemesi. Uluslararasi Yénetim iktisat Ve isletme
Dergisi.16:s.1- 22.

Singh,S.Diamo, A.(2017).Sosyal Medya Pazarlamasi.Ankara:Nobel Yasam.

Tutgun,Unal, A. (2015). Sosyal Medya Bagimlihgi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma.
Yayimlanmamigs Doktora Tezi. istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Yavuz,C.N. (2017).Instagram’da Aligverig ve Materyalizm.Pamukkale isletme ve Biligim
Yo6netimi Dergisi,1:s 1-11.

Wally, E.ve Koshy, S. (2014). The Use Of Instagram As A Marketing Tool By Emirati Female
Entrepreneurs: An Exploratory Study. 29" International Business Research Conference.
Australia:1-19.

ZORAL YUCEBAS, M. Y., (2010). Misteri Memnuniyetsizliginde Agizdan Agiza iletisimin
Sonuglari Uzerine Bir Uygulama.Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.izmir:Dokuz Eylil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii.

WEB_2. Instagram. http://instagram.com/about/fag/ (21.03.2018).
WTM (https://www.hospitalitynet.org/file/152004388.pdf,2010).
https://www.tourismgeneris.com/_res/file/3792/49/0/FutureBrand_CBI_2009_full.pdf).

https://therealtimereport.com/2011/07/26/social-media-incidents-cost-typical-enterprise-4-
million-in-the-last-12-months/

http://bumhaber.hurriyet.com.tr/2011/07/sosyal-medyanin-gucu/





