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Oz

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, sosyal medyamn tutundurma faaliyetleri icerisindeki rolii de hizla
artig gostermektedir. Son yilarda, sosyal medya iizerine artan bu ilgiye ragmen, konunun pratigine iliskin
tartismalarin yetersiz diizeyde kaldigi goriilmektedir. Bu amacla ¢alismada, 5. Mersin Uluslararasi Narenciye
Festivali kapsammnda yapian tutundurma faaliyetleri icerisinde sosyal medyanmn onemini uygulamali olarak
tartismak istenmektedir. Bu kapsamda, festival boyunca gergeklestivilen ¢alismalar sosyal medya planlamast
ddhilinde incelenmis ve resmi Facebook sayfast raporlarindan elde edilen veriler yorumlanmigtir. Yine,
ziyaretgilerin festivali hangi iletisim kaynaklarindan ogrendiklerini belirleyebilmek icin 207 ziyaret¢iye kolayda
orneklem metoduyla bir anket ¢alismasi gerceklestirilmigtir. Festival Facebook raporu ve anket sonuglari
birlikte degerlendirildiginde, sosyal medyann festival i¢in onemli bir iletisim aract oldugu anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Facebook, Festival, Sosyal Medya, Tutundurma
Abstract

The role of social media in the promotion activities has increased rapidly with the development of technology. In
recent years, it is seen that discussions regarding practice of the subject is inadequate although the increasing
interest on social media. For this purpose, in this study it is aimed to discuss the importance of the social media
within the promotion activities in the context of 5" International Mersin Citrus Festival. In this context, the
studies are carried out within the social media planning and the data obtained from the official Facebook page
report reviewed. At the same time, a survey of convenience sampling method is applied on 207 visitors to
determine which communication resource the visitors learned the festival from. When results are evaluated, it is
understood that social media is one of the most important communication resource for festival.
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1. GIRIS

Gliniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte hizli bir artis gosteren iletisim araglar1 sayesinde
organizasyonlarin driinlerini, hizmetlerini veya fikirlerini hedef Kkitlelere ulastirabilmeleri daha
olanakl1 hale gelmektedir.

Organizasyonlarm trettigi fikir, mal veya hizmetler hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme,
inandirma, belli bir davranisa yoneltme ve hatirlatma yapmak i¢in tutundurma araglarina (reklam,
halkla iligkiler, kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan pazarlama) ihtiya¢ duyulmaktadir.2014 yilinda
diinya {lizerinde reklama harcanan 545 milyar dolarlik rakamin 2018 yilinda 660 milyar dolar diizeyine
ulasacagi tahmin edilmektedir (Emarketer, 2014). Yillar igerisinde reklam harcamalarinda meydana
gelen bu artisla birlikte, iletisim araglar1 tercihinde de degisiklikler yasanacagi ongoriilmektedir.
Zenith Optimedia (2014) damigmanlik sirketinin diinya tizerinde 2014-2017 yillar1 arasindaki reklam
harcamalarmin karsilastirmasini yaptigi bir ¢aligmaya gore; televizyon, gazete, radyo gibi iletisim
araclarma yapilan harcamalarmm yillar igerisinde gerileyecegini, buna karsilik internet reklamlarina
yapilan harcamalarm ise %23,8’den %31’e yiikselecegi tahmin edilmektedir. Internet tabanli
teknolojilerin gelismesi bir yandan internet reklamlarina olan ilgiyi artirirken aym1 zamanda sosyal
medyanin kullanimini da 6nemli hale getirmektedir. Su an kullanmakta oldugumuz, ézellikle Web 2.0
tabanli uygulamalarla internet kullanicilari internette bilgiye daha kolay ulasabilmekte, bu bilgileri
baska kullanicilarla paylasabilmekte ve sonucunda cok cesitli etkilesim alanlarinin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu sekilde organizasyonlar, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel nedenlerden dolay1
farkli istek ve ihtiyaglara sahip hedef kitlelere daha kolay yanit verebilmektedir. Organizasyonlar da
planli bir sosyal medya siireci ile biit¢elerini en verimli sekilde kullanabilmektedirler. Her ne kadar
guniimiizde sosyal medya tizerine artan bir ilgi olsa da, konunun pratigine iliskin tartismalarin yetersiz
diizeyde kaldigi goriilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok insan ya da organizasyon, sosyal medyanin bir
sekilde geri doniisiiniin oldugunu kabul etmektedir. Mckinsey danmismanlik sirketinin yaptigi bir
arastrmada, ankete katilan sirketlerin %72’si islerinde sosyal medya uygulamalarini kullandigi ve
%90’n1in gesitli faydalar sagladigi belirtilmistir (Mckinsey Global Institute, 2012, s.1). Yalniz, bu geri
doniis diizeyinin nasil 6lgiilmesi gerektigi ile ilgili belirsizlikler, organizasyonlarmn sosyal medyay1
aktif olarak kullanmalarinda tereddiit yasamalarina neden olmaktadir. Yine, McKinsey’in
gerceklestirdigi baska bir arastirma ise; ankete katilan firmalarin %91°inin sosyal medyanin satislari
onemli Olgiide etkilemedigine inandigin1 ortaya koymustur (Mckinsey Global Institute, 2013, s.19).
Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin nasil 6l¢iilmesi gerektigi ile ilgili
belirsizlikler isletmeler kadar kar amaci glitmeyen kuruluslarin yaptigr faaliyetleri de etkiledigi
goriilmektedir.

Bu amagcla calisma, 5. Mersin Uluslararasi Narenciye Festivali baglaminda, festivale yonelik
olarak yapilan tutundurma faaliyetleri igerisinde sosyal medyanin artan 6nemini uygulamali olarak
tartismak istemektedir. Bu kapsamda, festival boyunca gerceklestirilen calismalar sosyal medya
planlamasi dahilinde incelenmis ve resmi Facebook sayfasi raporlarndan elde edilen veriler
yorumlanmustir.  Yine, ziyaretcilerin festivali hangi iletisim kaynaklarindan 6grendiklerini
belirleyebilmek i¢in 207 ziyaretgiye kolayda Orneklem metoduyla bir anket ¢aligmasi
gerceklestirilmistir.

2. TUTUNDURMA VE TUTUNDURMA KARMASI ARACLARI

Tutundurma kavrami, bir isletmenin iiriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla firmanin
denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve
esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak aciklanabilir (Odabasi & Oyman, 2002,
5.82). Benzer bir tammda tutundurma, satici ile potansiyel alict veya digerlerinin tutum ve
davraniglarini etkileyen bilgi iletisimi olarak agiklanmaktadir (Perreault & McCarthy, 2002, s.392).
Tutundurma kavramina karsi gelistirilen tanimlardan, kavramin bir iirlin fikrinin olusmasindan satin
alma sonrasima kadar uzanan genis bir siiregler dizisini igerdigini sdyleyebiliriz. Ornegin, bir firmanin
iirettigi iirliniin tiretim asamalari, ambalajlanmasi, markalagsmasi ya da tiiketicilere ulastirilmas1 gibi
stireclerin hepsi tutundurma faaliyetlerinin konusu igine girmektedir. Bu bilgi iletisimi icerisinde,
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tutundurma faaliyeti {iriin, fiyat ve dagitim gibi diger pazarlama eylemleri ile birlikte diisiiniildiigiinde
anlam kazanmaktadir. Ornegin, reklam faaliyetleri ile iiriiniin genis kitlelere ulastirilmas: saglanirken,
halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketicilerin firma ya da tiriinii daha kolay benimsemeleri saglanabilir.

Tutundurma karmasina zaman igerisinde yeni elemanlar eklenmesine ragmen genel olarak bes grupta
incelenir. Bir iirlin veya goriisiin kitle iletisim araglartyla kisisel olmayan bir bi¢imde ve bir bedel
karsiligi genis kitlelere aktarildigi reklam faaliyetleri (Cabuk & Yagcei, 2007, s.224); kisa siire
icerisinde gergeklestirilen kupon, yarigsma gibi faaliyetlerle satislari etkilemeye yonelik satis gelistirme
faaliyetleri (Kerin vd., 2011, s.339); firma ile cevresi arasinda iyi iligkiler gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesi igin yiirttilen halkla iligkiler ve tamitim faaliyetleri (Mucuk, 2010, s.185); bir veya
birden fazla sayidaki potansiyel miisteriyle {iriinii satin almalarmi etkilemek tizere satis temsilcisinin
dogrudan iliski kurdugu kisisel satis yontemi (Cabuk & Yagel, 2007, s.249); 6zenle hedef olarak
secilmis spesifik bireysel tiiketicilere, hemen sonucunu almak iizere mobil pazarlama, dogrudan
pazarlama ve e-posta gibi gesitli araglarla direk olarak iletisim kurulmasim igeren dogrudan
pazarlama faaliyetleridir. (Mucuk, 2010, s.186; Akin, 2010, s.184).

Son yillarda gerceklesen teknolojik gelismelerle birlikte, tutundurma araglari igerisine biiyiik
bir yenilik olarak sosyal medya da dahil olmustur. Hartline’a gore, sosyal aglar aracilifiyla yapilan
pazarlama faaliyetlerinin biiyilk bir bolimii bu elemanlardan olusan tutundurma faaliyetleri
cercevesinde gelismektedir (Ozeltiirkay, 2014, s.193). Bu iletisim araclarin1 etkin ve verimli bir
sekilde kullanabilmek iginse tutundurma faaliyetlerinin planli olarak gergeklestirilmesi ve sosyal
medyanin tutundurma igerisindeki artan 6neminin dikkate alinmas1 gerekmektedir.

3. SOSYAL MEDYA’NIN TUTUNDURMA ICERISINDEKI ROLU

Guniimiizde internet kullanimi iletisim teknolojileri igerisindeki en Onemli gelismelerden birisi
sayllmaktadir. Internetin yaygin olarak kullanilmasi, geleneksel medya araglarina olan ilginin zamanla
azalmasina neden olurken, yeni bir alan olan sosyal medyanin yiikselisini de hizlandirmaktadir.

Internete dayali sosyal medyayla ilgili tammlarin bircogu, Web 2.0 iizerine kuruludur.
Internet’in ilk uygulamalar1 Web 1.0 olarak adlandirilan daha statik, kullaniciyr kendisine baglayan
ozellikler tasimayan yazilimlar icerirken; seffaflik, deneyim paylasimi, bilginin kiimiilatif sekilde
biiyiimesi gibi anahtar kelimelerle ifade edilen Web 2.0 uygulamalarina déniismektedir (Ozutku vd.,
2014, s.65). Web 2.0 uygulamalariyla sosyal medya, islevsel yoniinii artirmakta ve geleneksel medya
araglarma gore daha cogulcu bir karaktere biiriinmesini saglamaktadir (Ozutku vd., 2014, s.34).
Sonrasinda gelistirilen Web 3.0 teknolojisi sanal robotlarla iletisimin saglanmasina, Web 4.0
teknolojisi ise kullanicilarin ger¢ek ve sanal nesneleri bir araya getirerek deger yaratmasina katki
saglamakta Ve bu siirecin geliserek devam edecegi ongériilmektedir (Ozeltiirkay, 2014, ss.197-199).
Web 2.0 6ncesi donemde, medya araglar1 birkag biiyilk medya grubunun tekelinde ve tek yonli bir
iletisim araci olarak hayatimizda yer almaktaydi. Bir medya tiiketicisi olarak sadece bize sunulan
sinirli seceneklerden bir veya birkacini secebiliyor ve bizim i¢in bu biiyiik gruplar tarafindan
hazirlanmus, tizerinde herhangi bir kontrol olanagi bulamadigimiz igerikleri tiikketiyorduk (Kahraman,
2014, s.19). Giiniimiizde, sosyal medya ile kullanicilar igerikleri paylasan, yeniden diizenleyen,
belirleyen hatta iireten bir konuma erigmis goriinmektedirler. Sosyal medyanin bu kadar yaygmlik
gostermesinin nedeni dort baslik altinda 6zetlenebilir. Bunlar; kullanicilarin istedikleri zaman iletisime
gecebilmeleri, diger bireylerle deneyimlerini paylagabilmeleri ve sosyal aglarini genisletebilmeleri, ilgi
konularina gore benzer birey ya da topluluklarla ¢evrimi¢i olarak tartigabilecek ortamlarin olmasi, bir
iirlin, hizmet ya da fikir hakkinda diger kullanici deneyim ve bilgilerinden faydalanabilmeleri olarak
siralanabilir (Barutgu & Tomas, 2013, 5.9).

[letisimin sosyal medya gibi yeni formlari, firmalarin miisterilerle iliskilerinde de yeni firsatlar
sunarak internet pazarlamasi olarak adlandirilan yeni bir pazarlama tiiriiniin ¢ikmasina olanak
saglamistir. Son donemlerde yapilan arastirmalarda, miisterilerin %85’1 sosyal medya kanallariyla
firmalarin kendileriyle iletisime gecmesi gerektigini diisiinmektedirler (Kerin vd., 2011, s.334).
Internet ortaminda pazarlama basitce, dijital teknolojileri kullanarak pazarlama araglarmnin basarilmasi
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demektir. Diger bir tanimlama da su sekilde yapilabilir; amaci tatmin etmek olan mal, hizmet ve
fikirlerin degisimini kolaylastirmak i¢in online faaliyetler yoluyla miisteri iligkileri kurma ve siirdiirme
stirecidir (Akin, 2010, s.205). Sosyal medya, firmalarin dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde
olmasii geleneksel iletisim araglarina gore daha diisiik maliyet ve daha biiyiik bir etkinlikte
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Barutgu & Tomas, 2013, $.9). Sosyal medyanin diisiik maliyetle,
daha biiylik etkiler yaratmasi ve kullanicilarla firmalar arasindaki etkilesim siirecini artirmasi sosyal
medyanin tutundurma igerisindeki roliiniin de tartigilmasina neden olmaktadir.

Internete dayali tutundurma faaliyetleri bireysel internet reklamciligindan etkilesimli internet
sitelerine, bloglara ve sosyal aglara dogru kayma gostermistir. Akilli telefonlar tabletler ve mesajlagsma
sistemleri yeni bir yasam alani hatta yeni bir dil yaratmustir (Clow & Baack, 2016, s.8). Bunun
sonucunda arastirmacilar, sosyal medyay:1 interaktif ya da internet pazarlamasi igerisinde ayri bir
tutundurma araci olarak gérmeye baslamiglardir (Kotler & Keller, 2011, s.500; Belch & Belch, 2001,
s.15). Benzer bir yaklasima gore; sosyal medya, tutundurma karmasi i¢erisinde melez bir anlam ifade
etmektedir. Bu yaklasima gore; pazarlama yoneticilerinin kontrol edemedigi bilgilerin igerigi ve
sikligini, geleneksel tutundurma araglari ile biitinlestirdigi i¢in sosyal medya tutundurma karmasinin
melez bir aracidir (Mangold & Faulds, 2009, s.359). Sosyal medya ile kullanic1 daha etkin bir rol
istlendigi i¢in bir fikir, tirin veya hizmet hakkinda diger kullanicilarla etkilesime gegmekte, bu
kullamicilar digerleri ile etkilesime gegmekte ve sonucunda ¢ok biiyiik bir i¢erik havuzu olugsmaktadir.
Bu igerikleri anlamli bir sekilde degerlendirebilmek i¢in sosyal medya ile tutundurma araglarinin
firmalarin tutundurma stratejilerine uygun olarak etkili bir bitiinliik igerisinde kullanabilmesi
gerekmektedir. Yoneticiler, firmanin misyonu ve performans hedefi dogrultusunda bu iletisimi kontrol
edebilmeyi 6grenmeleri gerekmektedir. Sosyal medya araglart aym zamanda bu siiregleri kontrol
edebilmeyi saglamakta ve firmalarmn kullandiklar1 tutundurma araglarini internet tabanli araglarla
miisterilere daha kolay ve etkin ulastirabilmelerine yardimer olmaktadir.

Tablo 1. Yeni iletisim Paradigmas1 (Mangold ve Faulds, 2009)

O Geleneksel Tutundurma Pazaryeri:
r Karmasi Araclar: Miisteriler
g . . o Reklam
a Ajanslar: o
o Kigsisel Satis
i oo Sosyal Medya
e Reklam o Halkla Iliskiler ve Tanitim
z Ajanslar ¢ Dogrudan Pazarlama o
a . Miisteriler
s e Pazarlama o Satis Gelistirme ‘
y Aragtirmasi &
o o Halkla fliskiler Sosyal Medya:
n o Firma e Bloglar
e Sosyal Ag Siteleri
« e Video Paylasim Siteleri sistoril
e Ve benzeri siteler ... Miisteriler

_

Tablo 1’de sosyal medya ile birlikte iletisimin miisteri odakli nasil degistigi goériinmektedir.
Buna gore; sosyal medya ile gii¢lendirilmis geleneksel tutundurma araglari sonrasinda miisteriler,
firmadan gelen mesajlar1 edilgen olarak kabul etmiyor aymi zamanda bu iletisimi hem diger
miisterilerle hem de firma ile dogrudan kurabilme sans1 elde edebiliyorlar.

Genel bir sosyal medya programi sunmadan 6nce firmanin belirli bir is plan1 gerceklestirmesi
gerekmektedir. Firma sosyal medya pazarlamasmma baslamadan once firmanin bu aktivite ile ne
basarmak istedigini tammlamas1 gerekir (Khan, 2011, s.22). Hicken (2012)’e gore siirdiirtilebilir
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sosyal medya pazarlamasi 5 asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; arastirma (rakiplerin taninmasi,
faaliyetlerinin izlenmesi, hedef kitlenin belirlenmesi, uygun kanallarin segilmesi, kampanyanin
belirlenmesi), strateji belirleme (elde edilen bilgilerle uygun stratejinin se¢imi), gelistirme (Stratejiyle
uyumlu uygulamalarm belirlenmesi), yer alma (miisterilerin sorularina uygun cevaplarin planlanmasi)
ve dlgme (firmanin hedeflerine ne dlgiide ulasabildiklerinin degerlendirilmesi) olarak siralanmaktadir
(akt. Barutgu & Tomas, 2013).

4. FESTIiVAL ORNEGi

Sosyal medyanin etkin ve verimli bir tutundurma araci olarak kullanilabilmesi igin gelistirilecek is
plani isletmeler kadar, kar amaci giitmeyen kuruluslarin diizenledigi faaliyetler i¢in de gereklidir. Bu
amagcla, 5. Mersin Uluslararasi Narenciye Festivali boyunca gergeklestirilen faaliyetler festivalin
amacina uygun bir sekilde olusturulan sosyal medya planlamasi dahilinde yeniden degerlendirilmistir.
Bu kapsamda, festivalde siklikla kullanilan Facebook uygulamasi incelenerek, sosyal medyanin
etkinligi ve verimliligi ortaya konmak istenmistir. Buna gore sosyal medya planlamasi; Kesif ve analiz,
icerik pazarlama plani ve takip-6l¢iimleme olmak {izere ii¢ grupta ele alinmustir.

4.1. Kesif ve Analiz:

Sosyal medya iizerinden bir etkinlik plan1 hazirlanirken dikkat edilmesi gereken ilk asama kesif ve
analiz siirecinin iyi degerlendirilmesidir. Bu asamada; ne is yapiyorum? Amacim ne? Su an ne
durumdayim? Ulagmak istedigim kitle kim ve dijital mecray1 nasil kullaniyor? Markamin karakterini
nasil tammlarim? Rakiplerim kimler ve ne yapiyorlar? Basar1 kriterlerim neler? Sorularma cevap
aramaktir (Kahraman, 2014).

5. Mersin Uluslararasi Narenciye Festivali her yi1l Kasim ayinin ikinci haftas1t Mersin’de Mersin
Ticaret Borsasi’nin oOnciiliigiinde, yerel yonetimler, ilgili kurum ve kuruluslarm maddi destegiyle
ticretsiz ve halka acik olarak diizenlenen bir festivaldir. Festivalin amaci resmi internet sitesinde;
narenciyenin yerel, ulusal ve uluslararasi alanda tanitimini yapmak, narenciye tiiketimini artirmaya
destek olmak, narenciyenin pazarlama sansmi ¢ogaltmak, Mersin’in tanitimina yardime1 olmak, kentle
narenciye algisini biitiinlestirmek, kentin geleneksel bir festivale kavusmasini saglamak, kentte her
kesimin katilabilecegi ve katki sunabilecegi ortak bir faaliyet alan1 yaratabilmek olarak siralanmistir
(mersinnarenciyefestivali, 2014). Festivalin biitiin yas gruplarmi ilgilendiren, yerli-yabanci tiim
ziyaretcilere agik ve {icretsiz bir kamusal etkinlik olmasi dolayisiyla afis/brosiir, yerel ve ulusal medya
kaynaklari, kent geneline yayilan lansman g¢aligmalar1 gibi ¢ok ¢esitli pazarlama iletisimi araglarimin
kullanilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Tablo 2’de Festival Facebook sayfasinin yas ve cinsiyete gore
begeni oranlar1 goriilmektedir. Buna gore; sayfaya en ¢ok katilim saglayanlarin %36 ile 18-24 yas
grubu oldugu goriilmektedir. Ayrica 18-44 yas grubu gibi ¢ok genis bir yas araliginin %76’s1 festivalin
Facebook sayfasini begendigi goriilmektedir. Bu anlamda festivalin amaci ile Facebook yas ve
cinsiyet profilinin uyumlu oldugu s6ylenebilir.

Tablo 2. Festival Facebook Sayfasinin Yas ve Cinsiyete Gore Begeni Oranlari

YAS KADIN ERKEK TOPLAM
13-17 % 3 %4 %7

18-24 % 20 % 16 % 36
25-34 % 14 % 11 % 25
35-44 % 9 % 6 % 15
45-54 % 5 % 4 %9

55-64 % 3 % 2 % 5

65+ %1 % 2 % 3
TOPLAM % 55 % 45 % 100
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Narenciye etkinlikleri igerisinde en eski ve bilineni Fransa’nin Menton kentinde bu yil 82.’si
diizenlenen “Menton Narenciye Festivali”’dir. Yine bu yil 3.’sii diizenlenen “Adana Portakal Cicegi
Karnavali” da benzer bir narenciye etkinligi olarak karsinuza ¢ikmaktadir. Fakat bu festivallerden
higbirisinin belirli bir sosyal medya plani dahilinde Facebook’u kullandigi sdylenemez. Mersin
Uluslararas1 Narenciye Festivali ise besinci yilinda Facebook’tan aktif bir sekilde faydalanarak
festivalde kullanilan diger pazarlama iletisimi araglarindan daha etkin ve verimli bir sonug elde etmek
istemektedir.

4.2. igerik Pazarlama Plam:

Icerik pazarlama plam, sosyal medyamn kullanilabilirligi {izerine yapilan kesif ve analiz isleminin
ardindan igerik yayinlama siirecinde ne, nerede, ne zaman ve neden sorularina kesin cevaplar
verebilmek i¢in olusturulmustur (Kahraman, 2014). Bu amagla, Facebook tizerinden 27 giinliik (23
Ekim 2015- 18 Kasim 2015) siire¢ incelenmis ve festivalin sosyal medya igerik pazarlama plani;
festival Oncesi, festival giinleri ve festival sonrasi olmak {izere ii¢ boliimde degerlendirilmistir.

Festival Oncesi Sosyal Medya Calismalar:

Mersin  Uluslararas1 Narenciye Festivali kapsaminda gergeklestirilen sosyal medya
calismalarinin biiylik bir bolimi 27 Ekim 2014- 15 Kasim 2014 tarihleri arasinda yer alan festival
oncesi slireci kapsamaktadir.

a- Festival Facebook sayfasinda yer alan “hakkimizda” boliimii igin festivali amaci ve
etkinligin biylikliigiinii anlatan bir metin hazirlanmis. Ayrica, bu metin, festivalin tanitim videosu
icerisinde de kullanilarak resmi internet sitesi ve Youtube adresleri tizerinden paylasilarak ortak bir
mesaj verilmek istenmistir.

b- Festival Facebook sayfasinda yer alan “profil resmi” ve “zaman tiineli fotograflar1”
boliimii, festivalin ayirt edici Ozelliklerini yansitan gorsellerle degistirilmistir. Yine bu boliimler
festivalin ne zaman ve nerede olacagini gosteren gorsellerle ve ayrica takipgilerin festival fotograf
yarigmasi gibi etkinliklere olan ilgisini artirmak i¢in hazirlanan goérsellerle degistirilerek yenilenmistir.

c- Festivalin yenilenen internet sayfasi, yine ilk defa bu festival igerisinde kullanilmaya
baslanan Twitter ve Instagram uygulamalar1 da Facebook sayfasi lizerinden takipgilere duyurulmus ve
sosyal medya araglarinin birbirleriyle koordineli olmasi saglanmustir.

d- [k defa diizenlenecek olan fotograf yarismas1 Facebook sayfasi iizerinden takipgilerle
paylasilarak yarismanin tanitimi yapilmistir. Ayrica, takipgiler yarismanin detayli bilgisi icin internet
sayfasina yonlendirilerek sosyal medya araglarimin etkin olarak kullanilmas1 amaglanmistir.

e- Festivalin gegen senelerde diizenledigi aktivitelere iliskin gorsel igerikler yeniden
diizenlenerek takipgilerle paylasiimistir. Bu sayede yeni katilacak olan ziyaret¢ilerin festivalden ¢ok
memnun kalacagi mesaj1 verilmeye calisilmistir.

f- Ziyaretgileri festivale davet eden tanitim/davet videosu festivalin resmi Youtube
sayfas1 tizerinden resmi internet sitesi, Facebook ve Twitter sayfalarmda es zamanli olarak
paylasilmustir.

0- Festivalin aligveris merkezlerinde yayinlanmasi i¢in hazirlanan kisa tamitim ve davet
videosu da Youtube {iizerinden takipgilerle paylasilmis ve festivalin kente yayildigi vurgusu
verilmistir. Ayrica, kentin gesitli yerlerindeki magaza ve aligveris merkezlerinde uygulanan indirim
haftasi etkinlikleri de bu kapsamda paylasilmistir.

h- Festivali anlatan yerel, ulusal ve uluslararasi basin duyurular1 derlenerek Facebook
iizerinden paylasilmis ve festivale olan ilginin boyutu ortaya konmak istenmistir.

i-Festival agilis programi Facebook ilizerinden paylasilmigtir. Bu sekilde, acilis programina
katillan yerel aktorlerin (vali, belediye baskanlari, oda yoneticileri vb.) gorsellerine yer verilerek
takipgilere tanitilmis ve festivalin kent tarafindan ne kadar sahiplenildigi vurgulanmistir.
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j-Kentin birinci ligde miicadele ettigi futbol takimi olan Mersin Idman Yurdu’nun tasidig:
tamitim pankarti takipgilerle paylasilmis ve yine festivalin kent tarafindan sahiplenildigi mesaji
verilmeye ¢aligilmistir.

k- [k defa bu festival kapsaminda kullanilacak narenciye figiirlerinden en dikkat gekici
olanlar1 Facebook lizerinden paylasilarak, takipgilerin sayfay: takip ettikleri siirece festivalde yer
alacak birgok yeniligi onceden 6grenebilecekleri vurgulanmustir.

I-Festivalin alan ve figiir siislemelerinde kullanilan narenciye {iriinlerinin ¢ok dikkatli ve 6zenli
bir sekilde yerlestirildigini ve sonrasinda ikram olarak dagitildigini gosteren gorseller takipgilerle
paylasilarak, festivalin narenciye tiriinlerinin kullanilmas1 ve tiiketilmesi konusunda ne kadar hassas
oldugu mesaj1 verilmek istenmistir.

m- Festival kapsaminda &grencilere ikram edilen narenciye iriinleri gorselleri
paylagsilarak, saglikli bir yasam igin narenciye tiiketiminin artirilmasi gerektigi mesaji verilmek
istenmistir.

n- Festival oncesi ¢alismalar1 anlatan mobil araglarla kentin gezilmesi, merkez ilge
belediyelerde yapilan ikram, sov ve tanitimlara ait gorseller takipgilerle paylagilmistir. Bu sayede
festivalin nasil bir ¢aba ve emekle hazirlandig1 vurgulanmak istenmistir.

0- Festival internet sitesinde yer alan ayrintili program takvimi Facebook igerisinde de
yayinlanarak, ziyaretcilerin festival programi hakkinda bilgi sahibi olmasi amaglanmustir.

Festival Oncesi siireci kapsayan c¢alismalarda; Ozellikle festivalin biitiin ziyaretgilere agik
olmasi ile kamu yarari, biitiin yerel aktorlerin destegi vurgusuyla kapsayiciligi, kent turizmi ve
narenciye lriinlerinin tanitimi ile ortaya koydugu ekonomik fayda, yabanci iilkelerden gelen gosterici
ve ziyaret¢iler ve cesitli basin organlarinda yer alan haberler ile ulusal ve uluslararasi boyutlulugu,
narenciye irilinlerinden yapilan figilirler ve narenciye temali defile ile 6zgiinliigii vurgulanmak istenmis
ve bu temel amaglar festivalin sosyal medya araglar1 igerisinde de Ozenli bir sekilde verilmeye
caligilmustir.

Festival Giinleri Icerisinde Yapilan Sosyal Medya Calismalar

Festival giinleri igerisinde yapilan sosyal medya c¢alismalar1 festival etkinliginin diizenlendigi
16-17 Kasim 2014 tarihlerini i¢eren iki giinliik ¢aligmanin planlanmasini igermektedir.

Festivalin ilk giinii agilis konusmalar1 ile baglamus, ardindan iki giin boyunca tekrarlanan
2.000°den fazla gostericinin olusturdugu gruplarin yer aldigi kortej gecisi, festival alanin gesitli
yerlerinde gerceklestirilen sahne performanslari, 6zel olarak hazirlanan defile alaninda gergeklestirilen
narenciye temali defile ve yaklagik 30 farkli iilkeden 700’e yakin gostericinin yer aldigi aksam
sovlartyla devam etmistir. Ayrica, belediyelerin, kurum ve kuruluslarin, derneklerin ve 6zel sirketlerin
actig1 stantlarda yer alan ¢esitli ikram, tanitim ve satiglar; alan ve figiir siislemelerinde kullanilan 70
ton narenciye irtinii ile 70.000 metrekare alanda 200.000’i askin misafir ziyaret etmistir. Festival
giinleri icerisinde yer alan bu etkinlikleri anlatan gorseller 6zellikle Facebook sayfasinda es zamanl
olarak paylasilmis ve takipcilerde festivali ziyaret istegi uyandirmak istenmistir.

Festival Sonrast Yapilan Sosyal Medya Calismalar

Festival sonrast medya calismalar1 festivalin aktif olarak incelendigi 27 giiniin disindaki
calismalardan olugmaktadir.

Festival sonrasi yapilan ¢aligmalarin en Onemlisi, takipgilerden gelen gorsellerin Facebook
sayfasina eklenmesi olmustur. Bu amagla “Sizlerden Gelen” slogamiyla olusturulan Facebook
kampanyasinda, festivale katilan ziyaret¢ilerin festival sonrasi gonderdikleri gorseller igin igerik
klasorleri olusturulmustur. Ziyaretciler, festival Facebook sayfasi iizerinden kendi fotograflarim
begenmis, yayinlanan bu fotograflar1 kendi Facebook sayfalarinda paylasmig ve festival Facebook
sayfasinin daha fazla takipciye ulagma sansi elde edilmistir. Aym zamanda takipgiler gonderilen
fotograflar icerisine kendilerini etiketleyerek, festival siirecinin dolayli bir parcasi olmusglardir. Ayrica,
bu kampanya bazi profesyonel fotograf ve video sanatcilarinin da festival gorsellerini bagislamalarini
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saglayarak, iclerinden secilecek fotograflarn gelecek festival tamtimlarinda kullanilmasina katki
saglamistir. Diger yandan festival sonrasit ulusal/uluslararasi medya organlarinda festivalin nasil
gectigine iligskin iceriklerin paylasilmasi, festival siiresince yapilan satrang, fotograf yarismasi gibi
etkinliklerin sonuglarinin paylasilmasi ve narenciye riinlerinin tiiketimini artirmak igin “Narenciye
Dalinda Kalmasin, Cocuklarimiza Vitamin Olsun” gibi sosyal kampanyalarin takipgilerle
paylasilmasinda ve bu kampanyalarin siirdiiriilebilmesinde festival Facebook sayfasmmin hala
kullamldig: goriilmektedir.

4.3. Takip ve ol¢iimleme

Takip ve dl¢limleme asamasi, sosyal medya iizerinden yapilan tutundurma ve iletisim faaliyetlerinin
ne Olciide basarili oldugunu ortaya koymak agisindan ¢ok onemlidir. Bu amacla, festival siiresince
kullamilan sosyal medya araglarmin ne derece etkili oldugunu anlamak i¢in kullanilan ¢esitli izleme ve
Olglimleme analizleri yapilmigtir. Festival Facebook sayfasmin etkinligini 6lgmek i¢in Facebook’tan
elde edilen 27 ginlik rapor incelenmistir. Ayrica ¢alismada, ziyaretgilerin festivali hangi
kaynaklardan 6grendiklerini belirlemek igin 207 ziyaretgiyle bir anket caligmasi gergeklestirilmistir.

Festival siiresince en c¢ok kullanilan Facebook sayfasi, festivalin onceki senelerinde de
kullamlmustir. Yalniz, pazarlama plani ¢ergevesinde ve belirli biit¢e ayrilarak uygulanmasi ilk kez bu
festivalde gergeklestirilmistir. Facebook’tan elde edilen ayrintili raporda pek ¢ok degisken olmasina
ragmen, ¢alismanin Facebook etkinligini 6lgmesi acisindan “toplam begenmeler”, “etkilesimde gecen
kullamicilar” ve “toplam gosterimler” olmak tizere temel olarak ii¢ degiskene yer verilmistir. “Toplam
begenmeler”, sayfay1r begenen tekil kullanicisi sayisini ifade etmektedir. “Etkilesime gecen
kullamicilar” ise, 27 giinliik siire igerisinde sayfada yer alan tekil kullanic1 bazinda tim etkilesim,
tiklama veya olusturulan haberleri igermektedir. “Toplam gosterimler” ise, 27 giinliik siire igerisinde
sayfayla iligkili herhangi bir i¢erigin tiim gosterimlerine ait toplam say1y1 ifade etmektedir.

Tablo 3’te goriildiigli lizere Facebook sayfasinin aktif olarak kullanilmaya baslandig: ilk giin
“toplam begeniler” 1.750, “etkilesime gecen kullanicilar” 49 ve toplam “gésterimler”9950larak
Olgiilmektedir. Bu Olglimler festivalin bitmesinden bir giin sonra “toplam begenmeler” 13.002,
“etkilesime gecen kullanicilar” 81.510, “toplam gosterimler” ise 3.103.589 olarak olgiilmiistiir. Diger
bir ifade ile “toplam begenmeler” yaklasik 9%700’liik bir artis, “etkilesimde gecen kullanicilar”
%160.000’1ik bir artis ve “toplam gosterimler” sayisinda ise yaklasik % 310.000’lik bir artis oldugu
gorlilmektedir. Facebook etkinliginin bir gostergesi olarak ozellikle “toplam begenmeler” cok
onemlidir. Ciinkii bir kez sayfa begenisi yapan takipgiler bundan sonra sayfa tizerinden yapilacak her
tirli igerigi 6grenebilme sansi elde etmektedir. Ayrica, gelecek yillarda diizenlenecek festivaller igin
yapilacak sosyal medya planlamasinda yaklasik “toplam begenmeler” iizerinden bir ¢alisma
yapilacagindan her sene bu saymin katlanarak biiyiiyecegi diisiiniilmektedir. “Etkilesime gecen
kullanicilar” ise festival sayfasini begenmekle kalmayip ayn1 zamanda sayfada paylasilan igerikleri de
begenen, yorum yapan, kendi Facebook profillerinde paylasan takipgileri yansittigi i¢in festivalin
sosyal ag icerisindeki konumunu anlamaya yardimci olmaktadir. “Toplam gosterimler” ise, etkilesime
gecen kullanicilar1 da kapsayan fakat tekil diizeyde degil toplamdaki biitiin gosterimleri ifade
etmektedir. Diger bir ifadeyle sayfadaki bir igerigi birka¢ kez goéren bir kullanicinin gosterimi kag¢ kez
gordigi toplam olarak bu hesabin igerisine dahil edilmektedir.
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Tablo 3. 5. Mersin Uluslararasi Narenciye Festival Facebook Raporu

Tarih Toplam 27 Giinliitk Sayfayla Etkilesime Gegen Kullanicilar 27 Giinliik Toplam
Begenmeler Gésterimler
(Tekil (Tekil (Toplam Say1)
Kullanicilar) Kullanicilar)
10.23.14 1750 49 995
10.24.14 1750 83 2059
10.25.14 1751 87 2358
10.26.14 1751 92 2529
10.27.14 1752 93 2576
10.28.14 1839 439 20217
10.29.14 2028 1021 50469
10.30.14 2273 1971 95750
10.31.14 2460 2907 147719
11.1.14 2728 3709 191993
11.2.14 2931 4278 224024
11.3.14 3167 5007 273283
11.4.14 3377 5770 324576
11.5.14 3530 6297 363546
11.6.14 3553 6435 373066
11.7.14 3574 6519 377144
11.8.14 3651 6924 403330
11.9.14 3953 9391 518882
11.10.14 4361 11952 619136
11.11.14 4915 15511 763006
11.12.14 5606 21903 1008122
11.13.14 6652 35161 1392683
11.14.14 8589 52873 1869874
11.15.14 10120 63025 2312099
11.16.14 11226 73065 2700350
11.17.14 11862 78592 2920084
11.18.14 13002 81510 3103589

Ayrica, kolayda ornekleme yontemiyle gergeklestirilen tanimlayici anket c¢alismasinda 207
ziyaret¢iye “Festivali hangi iletisim kaynaklardan 6grendiniz?” sorusu yoneltilmistir. Festivalin
kullandig: iletisim araglari; ¢evre (arkadas, es, dost), Facebook, afig/brosiir, alisveris merkezinde yer
alan tanittim materyalleri (video ve diger gorseller), kenti gezen mobil araglar, yerel medya, ulusal
medya, internet sitesi ve diger olmak {izere dokuz gruba ayrilmis ve ziyaretgilerin birden fazla secenek
isaretleyebilecekleri ifade edilmistir. Anket sonuglarina gore; sekil 1°de ziyaretgilerin %26,1°1
Facebook, %21,3’1 ¢evre, %19,3’ kenti gezen mobil araglar ve %15°1 afig/brosiir, %5,3’1 internet
sitesi, %4,8’1 yerel medya, % 3,9°u diger, %2,4’0 ulusal medya ve %1,9’u alisveris merkezleri
vasitastyla 6grendiklerini ifade etmistir.
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Sekil 1. Festivali Hangi iletisim
Kaynaklarindan Ogrendiniz?
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Festival kapsaminda, “Facebook Sayfasi”nin yaklagik bir ay gibi kisa bir siire aktif
kullamilmasina ragmen festival ziyaret¢ileri agisindan en ¢ok bilinen iletisim araci olmasi, sosyal
medyanin ne kadar 6nemli bir tutundurma araci oldugunu goéstermektedir.

Sekil 2.
Festivalin Facebook Sayfasi

M Biliyor %48,80  m Bilmiyor %51,20

Katilimcilara yoneltilen diger bir soru (Sekil 2) ise, festivalin Facebook sayfasindan haberdar
olup olmadiklaridir. Buna gore; kisa bir siire igerisinde planli bir ¢alisma ile %51°lik bir kesimin
Facebook’tan haberdar oldugu goriilmektedir.

Son olarak; festivalin resmi internet sitesinde agiklanan medya giderleri incelendiginde;
Facebook’a ayrilan biitcenin toplam medya giderlerinin yaklasik %2’sini olusturdugu goriilmektedir
(Mersinnarenciyefestivali, 2014).

5. SONUC

Giliniimiizde, sosyal medya kullaniminin hizla arttig1 ve geleneksel medya araglarmin pazar paylarim
kaybetmeye basladig1 goriiliirken, sosyal medyanin tutundurma araglari igerisindeki etkinligi giderek
artmaktadir.

Ozellikle internet tabanli uygulamalarda biiyiik bir doniisiim saglayan Web 2.0 teknolojisiyle
kullanicilar, organizasyonlarin ilettigi igerikleri degistirebilmekte, bu icerikleri yeniden iireterek diger
kullanicilarla tekrar paylasabilmektedir. Sosyal medyanin bu etkilesim siireci sonucunda olusan
karmasgik sosyal aglar1 ve igerigi anlamli bir sekilde degerlendirebiliyor olmasi, geleneksel tutundurma
araglarindan farkli olarak ele alinmasi gerektigi goriisiiniin yaygimlhk kazanmasina neden olmaktadir.
Yalniz, sosyal medyanin karmasik yapisi ve bu alanda yapilan c¢aligmalarin gorece yeni olmasi
dolayisiyla gesitli 6l¢iimleme sikintilariin yasanmasina yol agmaktadir.
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Caligmada, festival dncesi ve sonrast siiregler festival amaglariyla uyumlu ve diger tutundurma
araglartyla koordineli bir sekilde gergeklestirilmistir. i1k kez sosyal medya planlamasimin uygulandig
5. Mersin Uluslararas1 Narenciye Festivali ile 6nceki senelerde yapilan festivaller karsilastirildiginda;
festivalin duyurulmasi, festival faaliyetleri hakkinda ziyaretgilerin bilgilendirilmesi, ziyaretcilerin
etkilesime orani ve daha fazla ziyaretgiye ulagsmasi noktasinda sosyal medyanin ¢ok énemli etkisinin
oldugu goézlemlenmistir. Facebook sayfasi lizerinden 27 giinliik siirecin izlendigi ¢aligma sonucunda;
“toplam begenmeler”, “etkilesime gegen kullanicilar” ve “toplam gosterimler” degiskenlerinin oransal
degisiminde oOnceki senelere gore ¢ok biiylik bir artisin yasandigi ortaya cikmustir. Yine, anket
sonuglari; festival sosyal medya harcamalarinin ¢ok disiikk bir biitce ile gergeklestirilmesi ve
festivalden kisa bir siire 6nce aktif olarak kullanilmasina ragmen, ziyaretgiler agisindan en ¢ok bilinen
iletisim araci oldugunu gostermistir.

Sonug olarak bu ¢alisma; planli bir sekilde gergeklestirildiginde ve diger tutundurma araglariyla
birlikte diisliniildigiinde sosyal medyanin hem isletmeler hem de kar amaci giitmeyen kuruluglarin
pazarlama ve iletisim faaliyetlerine yardimci olabilecek ¢ok 6nemli bir tutundurma elemani oldugunu
uygulamali olarak ortaya koymustur.

Konu ile ilgili olarak gelecekte yapilacak ¢aligmalarda, baska etkinliklerde diizenlenen
tutundurma araglariyla birlikte sosyal medya uygulamalarinin da birlikte ele alinarak karsilastiriimali
bir analizin yapilmasi, sosyal medyanin tutundurma igerisindeki onemine iliskin pratik eksikliklerin
gelistirilmesine yardimci olacaktir. Yine, bu ¢alismada Facebook raporunda yer alan degiskenlerden
licline yer verilmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda, diger degiskenlerin de iliskili olarak
incelenmesinin alana 6nemli katkilar saglayacag diigiiniilmektedir.
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