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Giintimiizde, teknolojide yasanan hizli gelismeler, isletmeleri
degisime yonlendirmektedir. Internet, bilgiye kolay ve hizli ulasabilmeyi
saglamakia birlikte yine aymi hizla bilginin tiiketilmesine de neden
olmaktadir. TUIK verilerine gore, Girisimlerde Bilisim Teknolojileri
Kullanuimi %92.50, Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi %69.50
olup her gegen yil bu deger yiikselmektedir. Ayrica kullanicilarin internet
ve sosyal medyada gecirdikleri siire, televizyon basinda gegirdikleri
siireden her gecen giin artmakta oldugundan Internet ve Sosyal Medya
veni yiizytlin en biiyiik iletisim ve reklam arag¢larimin  basinda
gelmektedir. Bu noktada Deniz Turizm isletmeleri pazarlama stire¢lerini
veniden yapilandirmak durumundadirlar.

Bu calismanin amaci, Internet ilizerinde, E-ticaret sitelerinin ve
Sosyal medya aglarimin  pazarlama aract olarak, Deniz Turizm
sektoriinde kullammunm  ortaya koymak ve isletmeleri, bu firsatlar
degerlendirme ve  ¢oziim  yollarimin  arastirdmast  hususunda
yonlendirmektir. Arastirmada Deniz Turizm Isletmelerinin web siteleri ve
Sosyal Medya iiyelikleri incelenmis Ve icerik analiz yontemi kullanilarak
sonuglara ulasilmigtir.
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1. GIRIS
1.1. Pazarlama

Firmalarm, hangi mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini
cekecegini tayin etmeleri ve satis stratejileri  belirlemeleri
stirecidir. Pazarlama siireci, bir biitlinlestirilmis siire¢ olup bunun
vasitastyla firmalar miisterileri icin deger yaratmakta ve bunun
karsihiginda miisterilerden deger kapabilmek icin giiclii miisteri
iliskileri kurmaktadirlar. (Philip Kotler, Principles Of Marketing, 2008:
17)

Pazarlama; orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde,
miigteriler, is ortaklar1 ve toplum igin deger yaratmaya, iletmeye ve
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miisteri iligkilerini yonetmeye yonelik bir siiregtir. (AMA: American
Marketing Association -APB: Amerikan Pazarlama Birligi)

McKenna R ise pazarlama prensiplerinden birincisini "Pazarlama
her sey, her sey de pazarlamadir' olarak tanimlamustir. (Harvard Business
Review , 1991: 69)

1.2. Sosyal Medya

Sosyal medyaya dair farkli kaynaklarda birgok tanim yapilmustir.
Buna dair, “Wikipedia” isimli internet sayfasindaki tanim sOyledir; “Cift
tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan medya
sistemidir. Ayrica sosyal medya; kisilerin internet tizerinde birbirleriyle
yaptig1 diyaloglar ve paylasimlarin bitiniidiir. Sosyal medya aym
zamanda "Kullanicilarm Urettigi Icerik" ve "Miisterilerin Urettigi
Medya" kavramlarini da ortaya c¢ikarmis, bu yapisiyla da ticari plandaki
anlamim kazanmustir.

Sosyal medya herhangi bir sosyal pozisyonu fark etmeksizin
isteyen her ferdin, paylagmak istedigi her tiirlii veriyi internet platformlari
tizerinden yayinlayabilmesidir. Sosyal Medya kullanimi internet
teknolojilerindeki hizli gelismelere paralel olarak artmaktadir.

Sosyal Medya, Kisinin kendisinin trettigi igerigi, yayinladigi ve
paylastig1 her tiirlii platformun genel adidir. Klasik medyadan en biiyiik
farki, karsilikli bir iletisimin s6z konusu olmasidir. Kisilerin birbirleriyle,
kurumlarin kisilerle dogrudan iletisim kurabildigi ve geri doniis alabildigi
bir platformdur. (Trendweek, 2010)

Andreas Kaplan ve Michael Haenlein’e gore ise sosyal medya;
“Web 2.0 iizerinde ideolojik ve teknolojik iceriklerin, yapilanmalarin
kullanic1 merkezli bir sekilde iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren
internet tabanli uygulamalarin biitiniidir”. (Kaplan ve Haenlein, 2010:
59-68)

En yalin anlatimla sosyal medya, bireylerin internet iizerinden yer
ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine
olanak saglayan, internetin sundugu multimedya o6zelliklerini sinirsiz bir
sekilde kullanim imk&ni tamiyan, aym1 zamanda baska bireyler ile
karsilikli goriis alisverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin
varligin1 hayata geciren, bir genis tabanli platform olarak tanimlanabilir.
(Bulunmaz, 2011:19)

Yeni kisilerle tanismak, yeni dostluklar kurmak gibi avantajlari,
yeni bir kitle iletisim araci olmasi, sosyal aglar1 farkli bir boyuta
tagimakta, sosyal medyayr hayatin merkezine daha fazla
yaklagtirmaktadir. Online sosyal aglarin sosyal hayati kiigiilttigiinden
ziyade, etkilesim ve paylasimi artirdigi icin kisileri daha sosyal bir
canliya doniistlirdiigi sOylenebilir. Sosyal medya ortamlarmin genis
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kitleler arasindaki kapsamli etkilesim saglamasi bu mecralarin farkl
amaglara yonelik olarak kullanilmasi sonucunu da c¢ikarmustir. Sosyal
aglardaki degisim ve gelisim sosyal medya mecralarmin pazarlama
amacma uygun olarak da kullanilmasina imkan tammaktadir. Sosyal
medyanin bu 6zelligini fark eden kurumlar da bu durumu dikkate almig
ve pazarlama yontemlerinde yenilenmeye gitmislerdir.

2. PAZARLAMADA YENi YAKLASIMLAR

Pazarlamada yeni yaklagimlarla ilgili olarak yapilan
degerlendirmelerde, pazarlama faaliyetinin islevselligine yonelik olarak
ortaya ¢ikmis bircok kavram vardir. Bu baglamda degisik isimler altinda
cesitli yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlar arasinda, bire-bir pazarlama,
miisaadeye bagli (permission marketing) pazarlama, miisteri odakli
(customer oriented marketing) pazarlama, esnek (adaptive marketing)
pazarlama, mikro (micro marketing) pazarlama, iliskisel (relationship
marketing) pazarlama, kitlesel bireysellestirme (mass customization),
etkinlik pazarlamasi (event marketing), bulasici pazarlama (viral
marketing) veritabanli pazarlama, tavsiye pazarlama (word of
mouth), vb. sayilabilir. Baz1 yaklasimlarda bu kavramlarin pazarlama
olarak ifade edilmesi pazarlama kavramimnin genel cergevesine uygun
bulunmamaktadir. Ancak, pazarlama teknigi olarak da ifade
edebilecegimiz bu kavramlarin hepsinin ortak dayanak noktasi, pazar ve
miisteri odakli olmalaridir (Kasli, Ilban ve Sahin, 2012).

2.1. Geleneksel Pazarlama’dan Internet Pazarlamasma Gegis

Pazarlama igeriginde yonlenme, bir firmanin sagladigi mala veya
hizmete karsi, 6zellikle miisterileri ve nihai kullanicilar ile iliskili olarak
gosterdigi algilamalar ve davranislarla ilgilidir. Tarih boyunca pazarlama,
miigterilerin zevklerinin hizla degismesi dolayisiyla dikkat cekecek
sekilde gelisme gostermistir.

Son yillarda bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi ve internetin
cok popiiler bir iletisim araci olarak kullanilisi dolayisiyla diger bir
pazarlama bi¢iminin daha ortaya ¢iktigi soylenebilir. Bu yeni durum
genellikle internet ~ pazarlamasi olarak  amilmakta  ve e-
pazarlama, ¢evrimigi pazarlama, arama araci pazarlamasi, masaiisti
reklamlama veya internet sosyal iligkiler pazarlamasi gibi degisik isimler
de verilebilmektedir. Bu pazarlama yontemi gergek ve potansiyel
miisterileri daha detayli sekilde tanimlayarak pazarlamay1 sahsilestirilmis
pazarlama, hatta teke-tek pazarlama olarak da tasvir edebilmektedir.
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Tablo 1: TUIK Bilgi Teknolojileri Kullanim Istatistigi

Bilgi Toplumu istatistikleri, 2015
Information Society Statistics, 2004-2014 %

2015

Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim
ICT Usage in Enterprises

Bilgisayar Kullanim - Computer Usage 95.2
internet Erisimi - Internet Access 92.5
Web Sitesi Sahipligi - Having Website 65.5

Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimm
ICT Usage in Households and Individuals

Bilgisayar Kullaninm (Toplam)- Computer Usage (Total) 54.8
Erkek - Male 64.0
Kadin - Female 45.6
internet Kullamm (Toplam) - Internet Usage (Total) 55.9
Erkek - Male 65.8
Kadin - Female 46.1
Hanelerde Internet erisimi - Households with access to the 69.5
Internet '

Teknoloji ve buna bagl olarak globalleserek degisen diinyada
kaginilmaz olarak pazarlama sekli ve yontemleri de hizla degismektedir.
Geleneksel pazarlama anlayisi 6zellikle internetin hareket kabiliyetini
artirmasi ve ¢esitlendirmesi ile giiniimiiz mobil teknolojilerinin sundugu
hiz ve ulasilabilirlige bagh olarak degismeye baslamistir. Bundan on yil
Oncesine gore gliniimiizde tamamen yeni kavramlar, teknikler ve mecralar
ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya mecralari bunlarin en etkin ve yaygin
olanlarmdan birisidir.

Isletme, kendi ¢ikarlar: ile tiiketici cikarlarim1 uygun bir denge
icinde tutarak varligimi siirdiirebilir. Bunun i¢in de, stratejik planlama ve
stratejik pazarlama planlamasi ¢aligmalar1 ile tiiketici ihtiyaglarin
pazarda dogan firsatlar1 ve riskleri etkin bir bi¢imde izleyip
degerlendirmesini bilmelidir (Mucuk, 2002: 9).

Sosyal medya tam da bu noktada dikkate alinmasi gereken bir
stirecin pargasi olmaktadir.



Sosyal medya, firmalarin kurumsal iletisim mesajlarin
yayabildikleri ve kriz yonetimi, etkinlik yonetimi, kamuoyu olusturma,
paydaslarla isbirligi gibi uygulama alanlarim destekleyebildikleri en yeni
iletigim kanallaridir. Sosyal medya kanallarinin 6lgiilebilir ve izlenebilir
olmasi, hizli bilgi paylasimi ve yayimina olanak vermesi orgiitlerin hedef
kitleleriyle iletisiminde aranan énemli 6zellikler arasindadir.

2.2. Sosyal Medya Ve Pazarlama

Pazarlama boliimii  ¢alisanlarinin  tutundurma  faaliyetleri
cergevesinde en ¢ok 6nem verdikleri konulardan birisi potansiyel/mevcut
miisterileri ile yer ve zaman kisitlar1 olmadan iletisim kurabilmek ve
bilinirliklerini arttirmaktir (Barutgu, 2011: 8). Bu amaglara ulagsmada en
etkin kullanilabilecek araglardan biri de sosyal medyadir. Sosyal medya
bireylerin video, fotograf, goriintii, yazi, karikatiir, fikir, dedikodu,
haberler gibi igerikleri paylasmak igin kullandigi ¢evrimigi (online)
kaynaklardir ve bu kaynaklar bloglari, sosyal aglari, mesaj panolarini,
podcastleri ve wikileri i¢ermektedir. Sosyal medya uygulamalarinin
yaygin drnekleri; Instagram ve Flickr (¢evrimigi fotograf paylasim sitesi),
Wikipedia (bilgi, referans), Facebook ve Myspace (sosyal ag), Twitter
(mikro blog), del.icio.us (isaretleme, etiketleme) ve World of WarCraft
(cevrimigi oyun) tir (Drury, 2008). Bireylerin, politikacilarin, kamu ve
6zel kuruluglarmin ve sivil toplum oOrgiitlerinin de yer almasinin
ka¢inilmaz oldugu bu platformlar, olumlu veya olumsuz pek ¢ok farkl
amaca hizmet etmektedir.

Ancak Sosyal medya tek basma bir pazarlama amaci olmaktan
cok, kurumlarin degisen sartlara gore gelistirdikleri pazarlama
alanlarindan sadece birisidir. Sosyal medya diger pazarlama yontemleri
ile biitiinleyici ve destekleyici olarak varlik gosterir.

Sosyal medyada pazarlama, pazar ve miisteri odaginda etkinlik
kazanma temel araci olarak ortaya ¢ikmistir ve her gecen giin daha etkin
olarak varligin1 hissettirmektedir. Sosyal medyay1 diger pazarlama
yaklasimlarindan ayiran en Onemli Ozelliklerinden birisi, diger tiim
yontemlerdeki karakteristik bir¢ok 6zelligi i¢inde barindirmasidir.

Geleneksel pazarlama araglari olan; televizyon, acik hava
yontemleri, yliz-ylize pazarlama vb. den sonra ortaya ¢ikan ve tim
diinyay1 bir pazar haline getiren internet ag1, son yillarda yayginlagan ve
etkisini giinden giine artiran bir mecra olup, teknolojik ilerlemeler sosyal
medyay1 6nlenemez bir sekilde 6n plana ¢ikarmaktadir.

Internet pazarlama yonteminde, miisteri interaktif olarak, iriin
hakkinda daha detayli bilgiye sahip olabilir. Posta, telefon ve yazismadan
veya iletisimden dogabilecek masraflar sifir veya sifira yakindir. E-
pazarlama diinya pazarma agilma ve kesfetme firsati tanir. Reklamlarin



maliyeti diigiik ve etkilidir. Devaml degistirebilir ve dlgiim alinilabilir.
Sinir Gtesi miisterilere sahip olunabilir.

Isletmeler, online kataloglarina smirsiz sayida iiriin koyabilir ve
cikartabilirler. Kupon ve promosyon (licretsiz liriin, yazilim ve diisiik
fiyath satiglar) sunarak satiglarim artirabilirler. Marka olusturabilir ve
kiiresel hale getirebilirler. Sayfalarinda reklam yayinlayarak gelir elde
edebilir, reklamlarimi test edebilirler. (Mest¢i, 2012)

Sosyal medya araglar1 da esasen internet imkanlarmin
kullanilmas1 ile ortaya c¢ikmissa da bunun mobil ortamlara hizl
adaptasyonu sosyal medyay1 bir adim Gteye tagimistir. Klasik internet
ortami yukarida sayilan avantajlari saglarken, sosyal medya ortami
bunlara ilave olarak miisteri ile daha samimi bir iletisim saglar.

3. TURIZMDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Bilindigi {izere; turizm bir hizmet endiistrisidir. Dolayisiyla
turizm Trlinleri fiziksel {riinlerden farkli niteliklere sahiptirler. Bu
anlamda farkli kisilerin deneyimlerinden ve tavsiyelerinden etkilenilmesi
daha fazla olmaktadir. Ayrica turizmde itibar amagh tiiketim de oldukga
yaygindir. Turistik iriinler duygulara hitap etmekte ve siibjektif
degerlendirmeye tabi olmaktadir. Dolayisiyla; kullamicilar tarafindan
deneyimlerin paylasilmasi ve bagkalarinca da tavsiye edilmesi tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir. Turizm endiistrisinde yer alan
isletmeler tarafindan hazirlanan web siteleri ya da tanitim brosiirlerinden
ziyade, {irlinleri kullanmis olan diger kisilerin yorum ve
degerlendirmeleri turistik {irlinii satin alacak potansiyel tiiketiciler
iizerinde daha etkili olmaktadir. Diger bir deyisle; geleneksel medyada
irlinliin tanitimi profesyoneller tarafindan gerceklestirilirken, sosyal
medyada aym ilgi alanina sahip farkli kullanicilarin olusturdugu aglar
tizerinden gergeklestirilmektedir. Kullanicilarin deneyimlerinden daha
dogru bilgi edinildiginden hareketle, sosyal medya turizm tiiketicileri
acisindan daha tercih edilir bir yontem olmaktadir. Ozellikle genglerin
yasaminda Onemli bir yer tutmaya baslayan sosyal medyada edinilen
arkadagliklar, tatil se¢ciminde etkili olmakta, paylasilan bilgiler ciddiye
alinmakta ve tatil tercihleri buna gore yapilmaktadir. Ayrica bu araglarin
benimsenmesi turizm web sitelerinin durumunun gelistirilmesi i¢in
olduk¢a Onemlidir (Milano, 2011: 2). Siber seyahat eden on kisiden
dokuzu, turizm triinleri ve hizmetleri (otel, restoran ve destinasyonlar)
hakkinda g¢evrimici goriisleri okumakta ve bunlara inanmaktadirlar. Bu
seyahat deneyimi olusum siireci ii¢ evrede incelenmektedir (Milano,
2011: 4);

e On deneyim; seyahat etmeden 6nce diger insanlarin seyahat
hikayeleri lizerine kurulu olan deneyim,



e Seyahat veya konaklama sirasinda deneyim; giiniimiizde mobil
uygulamalar vasitasiyla giderek artan bir sekilde gercek zamanl
paylasilan deneyim,

e Deneyim sonrasi; yorum, degerlendirme, duygulari yayma
seklinde ortaya ¢ikan sonug.

Turizm deneyimlerinin paylasildigt sosyal medya siteleri
incelendiginde; Martin Verdon-Roe’ye gore tripadvisor, su an diinyanin
en biiyiik kullanic kitlesi tarafindan olusturulmus, seyahat igerigine sahip
icerik ve satig sitesidir. Tripadvisor’un 35.3 milyon tekil ziyaretgisi
vardir. Ziyaretgilerin tripadvisor’u kullanmaktaki temel amaci “ilham
almaktir”. Kitlelerin bilgeligini kullanmak {izere ziyaretciler seyahatleri
konusunda bagkalarindan ilham almak i¢in siteyi ziyaret edip bu sekilde
nereye gideceklerine karar vermektedirler. Bir baska istatistige gore;
nereye gitmek istedigini belirlemis olan ve o yer hakkinda bilgi almak
icin tripadvisor’t ziyaret eden kisilerin %47’si arastirdigi yerden
vazgecip, baska bir yere gitmeye karar verebilmektedir (Bozatli, 2011).

Oteller, hava yolu firmalar1 ve milyar dolarlik seyahat
endistrisinin  diger segmentleri sosyal medyayr gittikgce daha c¢ok
kullamip, markalarinin bilinirligini artirmak i¢in Facebook ve Twitter gibi
siteleri kullanmaktadirlar. Hava yolu firmalari, Youtube’da tamitim
filmleri yaymlayip sosyal paylasim aglarinda cazip ugus teklifleri
sunmaktadirlar. Sosyal medya artik bir seyahatin her noktasinda
kullanilabilmektedir. Artik seyahat eden bir kisi rezervasyon
yaptirmaktan, yemek yiyecegi restorana kadar internet tizerinden her seyi
planlayabilmektedir. Ornegin; Delta Hava Yollari’nin biletleri Facebook
tizerinden alinabilmektedir. Marriott Zincir Otelleri miisterilerini
bilgilendirmek i¢in Marriott Courtyard Facebook sayfasi olusturmustur.
Hyatt, Hilton gibi bes yildizli otellerin Twitter’daki takipgi sayist her
gecen giin artmaktadir. Washington’daki The Ritz-Carlton otelinin
mutfagindaki bir sef, miisterilerle iletisimi Twitter {izerinden kurmakta,
onlara bu mevsim meniide neler istediklerini sormakta ya da o giine ait
0zel yemeklerden bahsetmektedir. Hatta yarigsmalar diizenleyip kazanana
bedava aksam yemegi dahi sunmaktadir. Sosyal medya mecralarinin
turizm sektoriinde kullanimlarina verilebilecek bir diger ornek ise;
Morgan Hotel’dir. Otel; Twitter ve Facebook kullamicilarini miisteri
olarak kazanmak, miisterisi olan kullanicilar1 elinde tutmak ve satiglarin
arttirmak i¢in Foursquare’t kullanmaktadir. Foursquare {iizerinden
otellerin bulundugu sehirlerdeki hava limanlarmma check-in yapan
kullanicilara son dakika firsatlarin1 géndererek onlar1 otelde konaklamaya
davet etmektedir. Orneklerden de goriildiigii iizere; turizm sektdriiniin
tiim paydaslar1 sosyal medyay1 gittikce daha ¢ok kullanmakta ozellikle
Facebook ve Twitter'dan oldukg¢a etkin bir bigimde faydalanmaktadirlar
(Bozatli, 2011).



4. DENiZ TURIZMI TANITIMI

Denizde deniz araglar1 ile yapilan, turizm amachh meslek
faaliyetleri ile onu dogrudan destekleyen diger meslek faaliyetleri “Deniz
Turizmi” olarak tanimlanmaktadir.

Ug tarafi denizlerle cevrili olan Tiirkiye’de Deniz Turizmi,
talebin en yiiksek oldugu turizm dallarindan birisidir.

Ulkemizde Deniz Turizmi gelirleri, turizm gelirlerinin
yaklasik %20’sini olusturmaktadir.

Yine c¢ok eski yillarda baglayan dalis turizmi, teknolojik
gelismeye paralel olarak su istii sporlarmin da eklenmesiyle énemli bir
turizm sektérii haline gelmistir. Giiniibirlik tekneler ise, dzellikle turizm
merkezlerimizde sayilari binlerle ifade edilen bir filo olusturmustur.

Tiim bu sektorlerin, 6zellikle Antalya, Mugla (Fethiye, Marmaris,
Bodrum) ve Izmir sahil seridinde hizla gelisimi sonucunda yiiriirliikteki
Yat Turizmi Yonetmeligi’nin sektoriin ihtiyaglarina cevap veremeyecek
hale gelmesi sebebiyle Deniz Turizmi Sektor, Kiltiir ve Turizm
Bakanlig1 ile isbirligi i¢inde hazirlamis oldugu 2634 sayili Turizmi
Tesvik Kanunu’nun Deniz Turizmi ile ilgili maddelerinde yapilmasi
istenen degisiklik taslagit 13 Ocak 2007 Tarihli Resmi Gazete’de
Yaylanarak yiiriirliige girmistir.

Turizm Tesvik Kanunu {le;

1- “Yat Turizmi” olan sektdriin adi “Deniz Turizmi” olarak
degismis ve genislemistir.

2- “Kruvaziyer Gemileri” ve “Kruvaziyer Limanlar1” kanun
kapsamina alinmustir.

3- “Giiniibirlik Gezi Tekneciligi” Kanun kapsamina girmistir.

4/8/1983 Tarih ve 18125 Sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak
yirtrliige giren “Yat Turizmi Yonetmeligi” giiniimiizde Deniz
Turizm’inin hizli gelisimi ve meslek dallarinin gesitlenmesi ve bahse
konu Turizm Tesvik Kanununun degismesi sonucu yetersiz kalmasi
sebebiyle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 koordinasyonunda kamu ve sektor
temsilcilerince  “Deniz  Turizmi Yonetmelik Taslagi” ¢alismalari
tamamlanarak “Deniz Turizmi Yo6netmeligi 24.07.2009 Tarih ve 27298
(Asil) Sayili Resmi Gazete *de yayimlanarak yiiriirliige girmistir.

4.1. Deniz Turizm Araglan

Deniz turizmi araglar1 24Temmuz 2009 tarih ve 27298 sayili
Resmi Gazete'de yayimlanan Deniz Turizmi Yonetmeligi' nde su sekilde
tammlanmustir;

Deniz turizmi araglari, Deniz turizmi hizmetinde gezi, spor,
eglence amacl, denize elverislilik belgesine sahip, gercek ve tiizel



kigilere ait Ozel ve ticari yatlari, kruvaziyer gemileri, giinibirlik gezi
teknelerini, ylizer otel, yiizer lokanta, su iistiinde veya su altinda hareket
etme kabiliyetine sahip araglar ile diger deniz turizmi araglarini kapsar.

Ayrica yine ayni yonetmelik bu araglari su bagliklar altinda
listelemistir.

Kruvaziyer gemiler
Yatlar

Giiniibirlik gezi tekneleri

4.2. Deniz Turizm Isletmeleri Internet Siteleri ve Sosyal Medya
Uyelikleri

Arama motorlarinda anahtar olarak yukarida belirtilen kelimelere
odaklanilmis ve en st siralarda gelen firmalarin internet siteleri ve sosyal
medya tyelikleri incelenmistir.



Tablo 2: Internet Siteleri Ziyaret Istatistigi

Page | Daily Time
Rank In Bounce Rate| View Per | Onsite
Anahtar Kelime Country | Country|Global Rank % Visitor | (Minute)

www.google.com 1 1 ABD 20.20 20.06 18.42
www.facebook.com 2 2 ABD 28.30 12.24 21.06
www.youtube.com 3 3 ABD 33.20 9.64 19.2
www.setur.com.tr Gemi Turu 2090 | Turkiye | 147711 34.20 44 6.1
www.etstur.com Gemi Turu 355 Turkiye | 23029 28.20 4.55 5.14
www.jollytur.com Gemi Turu 900 Turkiye | 63380 25.30 414 4,15
www.gemiturlari.com | Kruvaziyer Gemi Turlari | 56449 | Turkiye [ 2612100 13.30 43 4.58
www.cruisesinturkey.com | Kruvaziyer Gemi Turlari| 69398 | Turkiye [ 1929307 57.70 1.8 2.15
WWW.mSceruises.com Cruises to Turkey 33754  |Arjantin| 138306 45.80 25 4.05
WWW.princess.com Cruises to Turkey 2724 ABD 10270 24.80 5.47 8.44
www.royalcaribbean.com Cruises to Turkey 1618 ABD 7037 20.20 8.45 10.13
www.bogazturu.com Yat Turu 66555 | Turkiye | 2161585 11.10 2.5 1.52
www.albatrosyachting.com | Mavi Yolculuk Turlari 55387 | Turkiye | 1643776 18.20 5.6 6.57
www.eceyachting.com Mavi Yolculuk Turlari 28130 | Turkiye | 1053181 70.40 2 2.12
www.expedia.com Crusie Book 159 ABD 535 22.50 5 7.35
WWWw.cruisecritic.com Cruise Price 1760 ABD 6357 33.30 5.56 8.51
www.skyscanner.com Fligth Ticket 1995 ABD 5542 21.80 4.9 5.22
www.skyscanner.com.tr Ucak Bileti 394 Tur 19613 21.00 433 4.24
www.booking.com Otel 117 ABD 472 25.50 6.25 8.09
www.yemeksepeti.com Yemek 67 Tur 3740 10.10 6.17 731

Bounce Rate: Siteye giren kullanicilarindan, yalnizca 1 sayfa
gorintiileyerek ¢ikanlarin orani.

Page view per visitor: Siteye giren kullanicilarin ortalama
gorintiiledikleri sayfa sayist.

Daily time on site: Siteye giren kullanicilarin ortalama gegirdikleri siire
(dakika)



Tablo 3: Sosyal Medya Takip¢i Rakamlar1

Facebook | Twitter Instagram
www.google.com 20M 13M 1.1M
www. facebook.com 170M 14M 1.4M
Www.youtube.com 81M 58M 2.2M
WwWW.setur.com.tr 124,080 8,642 6,631
WWWw.etstur.com 978,867 50,100 59,600
www.jollytur.com 530,807 39,000 23,600
www.gemiturlari.com 940 70 YOK
Gizli
WWW.cruisesinturkey.com Hesap 33 80
WWW.MSCCruises.com 3,684,000 25,278 38,600
WWW.Princess.com 1,745,000 | 104,649 62,000
www.royalcaribbean.com 3,218,000 | 161,428 191,000
www.bogazturu.com 14,234 1,574 YOK
www.albatrosyachting.com YOK 292 YOK
www.eceyachting.com YOK YOK YOK
www.expedia.com 5.6M | 337,080 59,900
WWW.Cruisecritic.com 182,800 66,154 2,635
www.skyscanner.com 6.6M | 145,257 29,300
www.booking.com 4.3M 86,933 21,500
www.yemeksepeti.com 416,000 62,670 16,800

Goriilmektedir ki, Ulkemizde Kurvaziyer gemi turlar1 gogunlukla
seyahat acenteleri tarafindan satilmakta olup bu sayede belirli bir
kullanic1 kitlesine ulasabilmektedir. Ayrica yabanci firmalarin kendi
Internet sitelerinden de satin alma yapilabilmektedir.

Yukaridaki tablolardan da anlasilacagi {izere bazi miinferit
girisimler olsa da bu internet siteleri ve Sosyal medya kullanimlari
yetersiz diizeyde olup yiiksek degerler yaratamamustir. Yat ve gezi
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tekneleri i¢in ise internet iizerinde ortak bir satis kanalinin olmadigi
anlasilmaktadir.

Ote yandan kiiciik ve miinferit isletmelerin bu kanallar1 kendi
baslarma kullanmalari, dar bir kitleye hitap edeceginden pazarin
tamamini biliylitmeye pek katkis1 olmayacaktir.

5. SONUC

Yukaridaki nedenlerle ortak bir miisteri Kitlesi olusturmak ve
pazarin degerini yiikseltmek, fiyat ve kalite dengesini daha yukarida
tutmak amaciyla; satig, rezervasyon, degerlendirme vb. islemlerin
yapilabilecegi ortak, kiiresel bir internet sitesi kurulmasi hususu sektor
temsilcileri ve girisimciler tarafindan daha detayli olarak arastirilmalidir.
Kurulan bu internet satis platformu, sosyal medya kanallar1 yogun olarak
kullamilarak genis kitlelere ulastiriimalidir.

Hem igletmeler hem de hitap ettikleri hedef kitle kullanicilar
tarafindan {ilkemizde ve tim diinyada yogun olarak kullanilan
Booking.com, Yemeksepeti.com, SkyScanner.com, bu sitelere ornek
olarak verilebilir. Bu kanallar miinferit igletmeciler i¢in faydali oldugu
gibi ziyaret¢ilere de oldukga giivenli segenekler sunmaktadir.
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