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0Oz: Gecmisten giiniimiize iletisim teknolojileri her gecen giin katlanarak biiyiime
gdstermektedir. Bu blUyUmeyle birlikte gelisen sosyal medya araclari, iletisim
teknolojilerinin geldigi son noktayi gdsterir durumdadir. Insanlar sosyal medya
platformlarini bir iletisim araci olarak benimsemis olup yasam akislarini bu
platformlar ile sekillendirmektedirler. Bununla birlikte de viral pazarlama kavrami
ortaya cikmistir. Viral pazarlama diger pazarlama araclarina istinaden daha az
maliyetli olmakla birlikte daha genis kitlelere ulasiimasini saglamaktadir.
GuUnUmuUzde viral pazarlama destinasyonlar, isletmeler ve markalar icin en iyi
pazarlama araci olarak goérilmekte ve kullanilmaktadir. Bu calismada da viral
pazarlama araglarindan biri olan YouTube platformu kullaniimistir. YouTube
Uzerinden Dublin sehri ile ilgili gcekilmis olan 19 adet vlog izlenmistir. Elde edilen
bilgiler MAXQDA programi yardimiyla analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Destinasyon Imaji, Youtube, Dublin

Abstract: Communication technologies from the past to the present are growing
exponentially every day. Social media tools that are developing with this growth
show the end point where communication technologies have come. People have
adopted social media platforms as a means of communication and shape all life
flows with these platforms. Viral marketing has emerged with these lives taking
shape. Although Viral marketing is less expensive than other marketing tools, it
allows you to reach a wider audience. Currently, viral marketing has become the
most important marketing tool used for marketing destinations, businesses and
brands. In this study, vlogs of the city of Dublin published on YouTube channel,
one of the viral marketing directors, were examined. A total of 19 videos were
monitored in the study and analyses of the data were made using the MAXQDA
program.

Keywords: Viral Marketing, Destination Image, YouTube, Dublin

GIRIS

Onceden gérme, deneyimleme sansi bulunmayan turistik Griin
degerlendirme ve seciminde basvurulan bilgi kaynaklari arasinda arkadas,
akraba gibi tanidiklarin deneyim ve duslncelerinin yani sira online
platformlardaki paylasimlarin da énemi giderek artmaktadir. Internetin
insan hayatindaki yeri ve kullanim duzeyiyle iliskili olarak isletmelerin bu
durumu gormezden gelmeleri kacginilmaz hale gelmistir. Bu durum

isletmelerin oldugu kadar destinasyonlarin da pazarlama stratejilerinde
degisim yasanmasina neden olmustur.

Mevcut sosyal aglardan yararlanma stratejilerinin olusturulmasi, bir
kampanyay! hizli bir sekilde yaymak ve slrdulrlebilir hale getirmek igin
politik kampanyacilar ve Urin pazarlama ydneticileri arasinda artan bir ilgi
alani haline gelmistir. Bu duruma istinaden, viral pazarlama (VM) yeni bir
pazarlama stratejisi ve buyulk bir kitleye ¢ok hizli ulasabilen potansiyel
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musterilerle iletisim yolu olarak benimsenmektedir (Bhattacharya vd.,
2019: 478). Tuketici profil hedefi, olumlu ve olumsuz agizdan adiza
iletisim yorumlariyla ortak bedeni ve ilgiye sahip tlketicilere ulasmak
istenmektedir. Viral pazarlama bir mesaji ¢cok sayida insana gdnderme
imkani saglamaktadir (Akar, 2009: 127). Viral pazarlama, agizdan adiza
iletisimin elektronik sekli olarak ortaya c¢ikmistir ve haber, bilgi ya da
eglencenin baska bir kisiye aktarimini icermektedir (Tas ve digerleri,
2019: 2015). ‘Agizdan agiza’ (WOM) terimi, tlketiciler arasinda Urilinler ve
hizmetler hakkindaki iletisim akisini ifade etmektedir. Bir Grlin veya
hizmetin tlketici dederlendirmeleri ve gorisleri zaman igerisinde
yayginlasmis ve WOM bugln tiketicilerin tutumlarini ve satin alma
davraniglarini sekillendirmede daha da 6énemli bir role sahip olmustur (Wu,
2017: 20). Viral pazarlama terimi, tlketicilerin baslangicta pazarlamacilar
tarafindan agizdan agiza (WOM) davranislari tesvik etmek ve bunlardan
yararlanmak icin kasith olarak gdnderdikleri pazarlama ile ilgili bilgileri
karsilikli olarak paylastiklari ve yaydiklar kisi olarak nitelendirilmistir (Hinz
vd., 2011: 55). Mevcut reklamcilik yéntemleriyle cok sayida kullaniciya
dogrudan yayin yapmak yerine, viral pazarlama sinirh sayida baslangic
kullanicisini (tesvikler saglayarak) hedeflemekte ve arkadaslar, aileler ve
is arkadaslari gibi sosyal iliskilerini ve Grin bilincini bireyler arasinda daha
da yayginlastirmak icin kullanilmaktadir (Long ve Wong, 2014: 1).

Calismada oncelikle viral pazarlama kavrami agiklanmis, avantaj ve
dezavantajlarindan bahsedilerek YouTube hakkinda bilgi verilmistir.
Destinasyon imaji ve tanitiminda viral pazarlama ve YouTube'un yeri ile
ilgili bilgi aktarildiktan sonra uygulama kisminda YouTube Uzerinden
paylasilan Dublin’e ait video paylasimlari incelenmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Viral Pazarlama

Viral pazarlama, bireylerin bir pazarlama mesajini baskalarina
aktarmaya tesvik eden herhangi bir stratejiyi aciklamaktadir (Wilson,
2000). Izinli pazarlama olarak da adlandirilan viral pazarlama, internet
tarafindan saglanan badglantilardan yararlanmak icin ortaya cikan ticari bir
pazarlama seklidir (Smith, 2011: 4).

Cevrimici sosyal aglar, insanlari (potansiyel tiketicileri) hi¢c olmadigi
kadar baglantih hale getirmektedir. Sadece birkac eylemle, tlketiciler
drunlerini ve markalarinin goéruslerini aninda iletebilirler. Sosyal aglarin
nifuzlarinin binlerce paydasi bulunmaktadir ve adizdan adiza gelisen
streg, bir marka hakkinda olumlu veya olumsuz bir bilgi dizisi olusturabilir
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(Robles vd., 2019: 2). Tuketiciler TV veya gazete reklamlari gibi
geleneksel reklam bicimlerine karsi artan bir sekilde direng gosterdikge,
pazarlamacilar viral pazarlama da dahil olmak Gzere alternatif stratejilere
yonelmistir (Leskovec vd., 2008: 1). Instagram, YouTube, facebook,
twitter ve benzeri bir isletim sistemi gibi sosyal ag siteleri ile viral
pazarlama kullanimi entegre durumdadir. Bazi saglayicilar, sattiklari
drin/hizmet hakkinda birtakim bilgileri yaymak icin bilgi teknolojisini
iceren pazarlama stratejileriyle herhangi bir Grin veya hizmetin
reklamini yapabilir duruma gelmistir (Fadil, 2014: 259). Bircok
pazarda, musteriler akranlarinin gdérislerinden blyldk dlglde
etkilenir. Viral pazarlama, dncellikle pazardaki en glglu etkiye sahip
olanlara pazarlama yaparak bir Grind ucuz bir sekilde tanitmak igin
bu durumdan yararlanmaktadir (Richardson ve Domingos, 2002: 2).
Viral pazarlamayl geleneksel pazarlamadan farkli kilan temel
Ozellikler oldukca dlusuk maliyetlerle olusturulabilmesi, yuksek
guvenirlilik boyutu, uygun tlUketicileri daha etkin bir gekilde
hedefleyebilmesidir. Bunlara ek olarak internet ve sosyal medya ile
birlikte insanlarin adlari  genislemis ve gercek hayatta
ulasabilecedinden c¢ok daha fazla kisiye ulasilabilecek noktaya
gelinmistir (Tas, 2019: 11). Dobele ve digerlerine gére (2007: 291),
viral pazarlamanin etkili olabilmesi igin slrpriz unsuru igermesi
gerekmektedir. Bununla birlikte, mesaj basarisini garanti etmek igin
tek basina slirpriz yeterli olmamakta, diger duygularla birlestiriimesi
gerekmektedir. Viral pazarlamanin ilgi gekici olabilmesi icin asagida
siralanan kriterleri yerine getirmelidir (Dobele vd., 2005: 146):

1. Egdlenceli veya merak uyandirici nitelikte olmasi

2 Kullanimi kolay veya kolay gorulebilen bir Griin olmasi
3 Dogru hedeflendirilmis olmasi

4, Guvenilir bir kaynak ile iliskilendirilmis olmasi

5 Teknoloji ile baglantil olmasi

Internetin gelisimiyle, resimler, melodiler ve videolar gibi dijital
icerikler son derece kolay bir sekilde paylasilir hale gelmistir. Bu
iceriklerin bazilari gergekten ¢ok hizli ve kitlesel olarak paylasiimakta ve
sosyal aglar aracihdiyla yayilmalari pandemik bir hastaligin yayilmasina
benzemektedir. Bu nedenle kitlesel olarak yayilan icerikler daha sonra
viral olarak adlandinimaktadir (Kvasnicka, 2014: 335). Viral video
reklamciligi, bir kitleyi icerik boyunca baskalarini ikna etmek icin
interneti kullanan tanimlanmis bir sponsordan kaynaklanan provokatif
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icerigin Ucretsiz es dlzeyli iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Quesenberry
ve Coolsen, 2019: 2).

Quesenberry ve Coolsen (2019: 2), viral video reklamlarini karar verme
sureci perspektifinden test etmis ve vyaratici unsurlarin sosyal medya
konusmasini karistirmada en fazla etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir.
Yazarlar, marka iceriginin bir sosyal ag sitesinde paylasildiginda
konusmaya deder olmasi gerektigini aktarmistir.

Viral pazarlama, hem tiketici agisindan hem de firmalar agisindan
avantaj saglamaktadir. Tilketiciler acgisindan dederli bilgi, Ucretsiz ve
iskontolu drlnler elde etme sansi yaratmaktadir. Firmalar agisindan ise
sanal arenada dolasma, markalarini gelistirme ve popilerlik kazanmanin
en kolay yolu olarak nitelendiriimektedir (Argan ve Argan, 2006: 244).
Viral pazarlama tekniklerini kullanan kurumlar birgok avantaja sahip
olmaktadir. Bu avantajlardan ilki, teknik dijital ortam tabanh oldugundan
ucuz, hizl ve kolay sekilde hedef kitleye ulasmasidir. Bir diger avantaj ise
hedef kitlenin disindaki kisilere de ulasarak hem marka bilinirligine katki
saglamasi, hem de potansiyel yeni musterilere ulasma sansinin ortaya
cikmasidir (Karayel ve Guler, 2017: 385). Viral iletisim ayni zamanda daha
samimi ve kisisellestirilmis bir mesaj dagitim araciyla pazarlamaciya daha
yuksek derecede vyaraticl lisans vermektedir. Bdylece ulasilmasi zor
tlketiciye ulasma olasiligini arttirmaktadir (Bampo vd., 2008: 274). Tablo
1'de gorildiga UGzere viral pazarlama, finansal, yayilim hizi, iletisim ve
kitleye ulasim konularinda gesitli avantajlar saglamaktadir.

Kategori Yarar

Finansal - Ucuz

- Kisa sure icerisinde kitlelere ulasim
- Cabuk, hizli yayilim

- Adaptasyon hizinin artmasi

- Hizla buyimek

Yayilim Hizi

Eslesme Yonetimi ile Iletisim ) . i s

(Arkadas arkadasa yayilim) - Gonderici tarafindan gonulla iletim
- Daha etkili hedefleme

Kitleye Ulasim - Sosyal baglarla gesitli kitlelere

erisim

Tablo 1: Viral Pazarlamanin Avantajlan

Viral pazarlamanin avantajlarinin yani sira hem tlketiciler hem de
isletmeler igin dezavantajlari  bulunmaktadir. Isletmeler acisindan
dezavantajl telif hakki olarak belirtiimektedir. Isletmelerin kampanyalari,
marka isimleri ve logolari kolaylikla rakip isletmeler tarafindan
kopyalanabilmektedir. Tlketici acisindan bakildiginda da Urlnleri tanima
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sirasinda dokunma, elle inceleme imkaninin olmamasi dikkat
cekmektedir (Alan vd., 2018: 496).

Tilketiciye iletilecek olan mesajin deformasyona ugratilarak olumsuz
bir marka imaji yaratma olasiligi vardir (Kwiatkowska, 2009: 1053-1054).
Ureticiler, tiketicilerin paylasimlarinin sadece olumlu olabilecegini
disunseler de bu varsayim gergekcgi olarak nitelendiriimemektedir.
Tlketiciler, begenmedikleri hizmetler de negatif geri bildirimler de
bulunmakta ve negatif geri bildirimler agizdan agiza iletisimde daha hizh
bir sekilde kartopuna déndsebilmektedir (Akar, 2009: 129).

Mobil viral pazarlama, internet {zerinden vyapilan pazarlamaya
benzemektedir. Dagitimi, misterilerin, reklam verenin igerigini (mobil viral
icerik olarak bilinir) SMS yolu ile yakin cevrelerinde bulunan potansiyel
musterilerle paylasmasina ve bu kisileri icerigi yaymalari konusunda
tesvikine dayalidir (Senyuva, 2009: 7). Isletmeler pazarlama iletisimi
kurarak satislarini arttirmay! hedeflemektedirler. Bu pazarlama iletisiminin
bir kismi isletmeler tarafindan saglanirken énemli bir kismi da tlketiciler
tarafindan kendi aralarinda gergeklestiriimektedir. Mobil iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle mobil telefonlar {zerinden Facebook,
Google, Whatsapp, Instagram, YouTube ve Linkedin gibi sosyal adla
Uzerinden kurulan iletisim ve paylasilan bilgiler, isletmenin butunlesik
pazarlama iletisimi cercevesinde pazarlama faaliyetlerinin desteklendigi
alanlar haline gelmis ve mobil viral pazarlama stratejisi gelistirilmistir
(Barutgu, 2011: 6). Mobil pazarlama, bugln pazarlamacilarin en blylk
sorunlariyla mucadele etme potansiyeline sahiptir. Pazarlama araci itme,
cekme ve viral stratejiler olmak Uzere (¢ temel pazarlama stratejisi
sunmaktadir. Zorlayicl stratejilerde pazarlamacilar, icerigi dagitmak veya
iletmek icin tlketicilere hitap eder. Cekme stratejilerinde tliketiciler acikca
pazarlamacilardan igerik istemektedir. Viral stratejilerde tuketiciler
arasinda bilgi alisverisi gerceklesmektedir. Ikinci strateji mobil agizdan
agiza (WOM) veya mobil viral pazarlama olarak bilinmektedir (Palka vd.,
2009: 172).

Youtube

YouTube 2005 yilinda kurulmus ve dinyanin en popller video
sitesi haline gelmistir. Insanlarin diinya genelinde video iceridiyle
etkilesime girmesi icin bir forum saglayan YouTube, icerik olusturuculari
icin bir dagitim gorevi Gstlenmektedir (Davidson vd., 2010: 293).

YouTube, video icerigi olusturmak, paylasmak ve kesfetmek igin
dinyanin en blylk platformudur. YouTube énerileri, bir milyardan fazla
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kullanicinin stirekli blytyen bir video toplulugundan kisisellestirilmis igerigi
kesfetmesine yardimci olmaktan sorumludur (Covington vd., 2016: 191).
Kullanicilar, yukledikleri videolar iceriklerini en iyi aciklayan anahtar
kelimelerle veya kelime 6bekleriyle ‘etiketleyebilir’ ve bu etiketler YouTube
tarafindan kullanicilara alakali videolarin bir listesini saglamak icin
kullanthr (Gill vd., 2007: 17). Youtube'da en c¢ok begenilen ve sevilen
videolar YouTube algoritmasiyla trendlere dénlstr ve kullanicilara
ilgilenebilecekleri videolar sunulur (Erol, 2020: 165).

Youtube reklam ve pazarlama birimleri gibi birimlerin de dikkatini
cekerek reklam alanina yeni soluk kazandirmistir. Youtube’da icerik
olusturarak etkili olan kisilerin etki ve satin alma guglerinin ylksek olmasi
takipgiler Uzerinde guven vyaratarak satin alma Uzerinde basarili bir
pazarlama tidrd haline gelmistir (Alisarhi ve Eken: 164).

Destinasyon Imaji

Bir turistik tesis, bir kdy, boélge, ulke, birkag Ulke grubu, hatta bir
kita turistik destinasyon olarak tanimlanabilmektedir. Destinasyon imaji
belli bir turist pazarinin destinasyon hakkinda algilamis oldugu imajdir
(Kihg ve Akyurt, 2011: 212). Destinasyon imaji turistlerin segim strecinde
degil, karar verme davranisi sonrasinda da etkilidir. Yakin ¢evre, akraba,
es, dost ve tanidiklarin destinasyon ile ilgili yorumlari bir destinasyonun
tatil yeri olarak secgilmesinde blylk bir éneme sahiptir. Turistler sosyal
cevrelerinden gelen bilgilere daha c¢ok glivenmekte ve dikkate
almaktadirlar (Sevim vd., 2013: 116).

Turizm endustrisinin giderek artan rekabet yapisindan dolayi, turistik
boélgelerin etkili plan ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir.
Bolgelerin cogunlukla imajlari Gzerine yogunlasiimaktadir (ilban vd., 2008:
107). Destinasyon imaji, turistlerin o destinasyonu tercih etmesinde ya da
etmemesinde etkili bir faktoérdir. Bireyin bir yer ya da destinasyon
hakkinda sahip oldugu inanclar, dislinceler ve izlenimler grubudur
(Pekyaman, 2008: 32). Pazarda olusan rekabet ortami destinasyon
pazarlama uygulamalarini, destinasyonun farkhlastirmasini olusturmak
amaciyla markalasma faaliyetlerine yoneltmistir. Meydana gelen
destinasyon marka kimliginin pazarda yer bulmasi icin gesitli cabalarda
bulunmuslardir. Bu c¢abalarin sonucu olarak destinasyonlarin tiketici
gozindeki imaji ve kisiligini olusturdugu ifade edilmektedir (Adan, 2015:
6607). Algilanan destinasyon imajini belirleyen boyutlar ve nitelikleri Tablo
2'de goérulmektedir.
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Dogal Kaynaklar
Hava Kosullari
(nem, yags,
sicaklik)

Plaj

Dogdal rezervler
(Goller, daglar,
goller, vb.)

Flora ve faunanin
cesitliligi ve
benzersizligi
Turistik Eglence

ve Rekreasyon

Lunapark

Edlence ve spor
aktiviteleri

Su parklari

Macera aktiviteleri
Gece hayati
Aligveris

Hayvanat bahcgeleri
Dogal Cevre
Sehirlerin manzara
cekiciligi

Temizlik

Kalabalk

Hava ve gurulta
kirliligi

Trafik sikisikligi

Genel Altyapi

e Yollarin,
havaalanlarinin ve
limanlarinin kalitesi ve
gelistirilmesi

o Ozel ve toplu tasima
imkanlan

e Saglik hizmetlerinin
gelistirilmesi

e Ticari gelisim

Kiltir, Tarih ve
Sanat
e Muzeler, tarihi binalar,
anitlar
e Festival, konserler

e El sanati

e Gastronomi

e Din

¢ Gelenekler ve yasam
bicimleri

Sosyal Cevre
e Misafirperverlik ve
samimiyet
e Yoksulluk
e Yasam kalitesi
e Dil engelleri

Turist Altyapisi
e Konaklama hizmetleri
e Restoranlar
e Bar ve kullpler
e Turist bilgi agi
e Turizm merkezleri

Politik ve Ekonomik

Etkiler

e Siyasi istikrar

e Siyasi egilimler

e Ekonomik kalkinma

e Glvenlik

e Suc oranlari ve teror
saldirilan

e Fiyatlar

Mekan Atmosferi

e Liks

¢ Moda

e Mistik

e Rahatlatic
e Eglenceli
e Cekici

Tablo 2: Algilanan Destinasyon Imajini Belirleyen Boyutlar ve Nitelikleri

Cok sayida arastirmaci, destinasyon

(Severt ve Hahm, 2020: 2).

imajinin  temelde uyaric
faktorler ve kisisel faktorler olarak iki ana kuvvetten kaynaklandigini veya
olustugunu kabul etmektedir (Sekil 1). Birincisi, dis uyaran ve fiziksel
nesneden ve dnceki deneyimlerden kaynaklananlardir. Kisisel faktoérler ise
algilayicinin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir (Baloglu ve McCleary, 1999:
870). Bazi arastirmacilar, siyasi ideolojiyi destinasyon imaji ve davranissal
niyetleri etkileyebilecek bir psikografik faktdér olarak nitelendirmektedir
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Kisisel Etkiler Destinasyon imaji Uyaria Faktorler
- Psﬂfolojl - Duygusal - Bilgi
- De ggrler - Kuresel Kaynaklar1
- M.OFlYaSYOH - Algsal - Eski
- Kisilik Deneyimleri
- Ya§ ' - Dagitim
- Egitim
- Medeni hal
- Digerleri

Sekil 1: Destinasyon Imaji Olusumunun Genel Cercevesi

Destinasyon imajinin olusumuna ydnelik arastirmacilar tarafindan
farkli unsurlarin rol oynadigi belirlense de genel anlamda bilgi kaynaklari,
turist davranislari ve algilamalari unsurlarinin  destinasyon imaji
olusumunda ortak noktalar oldugu goéridlmektedir (Yildirnm vd., 2017:
499).

METODOLOJI
Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Youtube’da bulunan Dublin vloglar (Video
Blog) olusturmaktadir. Bu konuda olusturulmus bircok dilde vlog
bulunmaktadir. Tum dillerin analiz edilmesinin olusturacagi zorluklardan
dolay! arastirma o6rneklemi olusturulmaya karar verilmistir. Bu nedenle
arastirmanin érneklemini yalnizca Ingilizce ve Tirkce anlatima sahip
vloglar olusturmaktadir. Calisma o6rnekleminin Dublin sehrine ait
videolardan olusmasinin sebebi son yillarda Dublin'e olan ilginin gittikce
artiyo olmasidir. Dublin  son vyillarda gelismekte olan (Ulkeler
konumundadir. Google, Youtube, Linkedin ve Twitter gibi blyUk sirketlerin
Avrupa merkezlerini Dublin'de agmalari sehrin yapisina olumlu yénde etki
etmistir. Ozellikle egitim alaninda yabanci 6grencilere taninan haklar
sehrin ve Ulkenin degerini arttirmaktadir. Tlrk 6grencilerin dil 6grenme
konusunda odak noktasi haline gelen Dublin uzun sireli egitimlerde
dgrencilere calisma olanadi sunmaktadir. Ulkeye gelmeden énce turistik
arastirma yapmak isteyen Tirk 6grenciler adina YouTube (zerinde Tlrkge
video sayisl yok denilecek kadar az olmasi sebebiyle bu calismada Dublin
sehri baz alinmigtir.
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Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak son yillarda kullanim dlzeyi artan ve viral
pazarlama alaninda blylk 6neme sahip olan YouTube platformu tercih
edilmistir. Calismanin verileri 2020 yilinin ocak ayinda yapilmis olup
yalnizca o gune kadar vyayinlanan videolar incelenmistir. Belirlenen
ornekleme istinaden YouTube U(zerinde bulunan yalnizca Ingilizce ve
Tirkce dile sahip Dublin viloglar izlenerek notlar alinmistir. Izlenen
vloglardan elde edilen veriler vlogerlar (video-logger) tarafindan
vurgulanan ve Uzerinde durulan konular olusturmaktadir. Vlogerlarin daha
cok tavsiye ettikleri ve gidilmesi gerektigi yerler Gizerinde durulmustur.

Bulgular

Calismada toplamda 19 vlog incelenmistir. Izlenen vloglarin 18
tanesi Ingilizce anlatima sahipken yalnizca bir tanesi Tirkge anlatimda
sunulmustur. Vlogerlarin %57,89'luk kismini erkekler olusturmaktadir.
Izlenmis olunan Dublin vloglarinin yayin vyillari incelendiginde (Sekil 2)
2012 yihindan 2018 vyilina kadar vlog sayilarinda ciddi artis oldugu
gézlenmistir. 2012 yilinda %5,3 oraninda videoya ulasilirken 2018 yilinda
%31,6 oraninda videoya ulasiimistir. 2012, 2014 ve 2015 yilinda ulasmis Sayfa | 592
olan video sayisinin da ayni orana (%5,3) sahip olduguna rastlanmistir.

Yayin yili
329l

28%

24%
21,1%
15,8%

20%
16% 15,8%
12%
0
&N 5,3% 5,3% 5,3%
- = =3

2018 2017 2016 2019 2014 2015 2012

Sekil 2: Videolarin Yayin Yillari

Bu bilgilere ek olarak vloglarin sireleri ve izlenme sayilarina da
ulasilmistir (Tablo 3). Incelenen vloglar arasinda cekim siiresi en uzun
olan vlogun 23 dakika 16 saniye olduguna ulasiimis ve izlenme sayisi
bakimindan da en c¢ok izlenme sayisinin 1.333.060 oldugu tespit
edilmistir. Yapilan analiz sonuglarinda video slresinin artmasi ile
izlenme sayisinin artmasi noktasinda herhangi bir baglantiya sahip
olunmadigi fark edilmistir. Videolar arasinda 1.333.060 kisi tarafindan
izlenen videonun suresi 08:24 iken 3.334 kisi tarafindan izlenilen video
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sliresinin 23:16 oldugu sonucuna varimistir. Yalnizca bu iki video igin
cikarimda bulunulacak olunursa eder video slresinin kisaligi izlenme
oraninda artisa neden olabilmektedir. Buna istinaden de insanlarin
zaman kaybi yasamamak adina ya da sikilmayacaklari videolar: tercih
ettikleri séylenebilir.

Viog izlenme Video Bashklari
Sureleri Sayilari

23:16 1.333.060 Day to Night Dublin (IRELAND) Streets and
Pubs Walking

21:57 757.934 Dublin, Ireland Walking Tour

19:23 623.571 Dublin Vlog, What To Do + Where To Eat
(Hidden Gem!)

17:31 220.833 Visit Dublin

16:08 176.718 Dublin, Ireland I One Day of Fun in Dublin

(Vlog)

16:07 170.046 One Night in Dublin

15:28 135.250 VLOG Dublin 2016

13:09 129.886 Dublin Ireland: Exploring the City Center

12:46 127.118 Local’s Top Things to Do in Dublin- Southside

11:37 112.041 Welcome to Dublin Ireland

09:55 71.541 48 Hours in and around Dublin, Ireland

09:49 62.867 Local’s Top Things to Do in Dublin, Northside

09:44 46.060 Top 10 Things to Do in Dublin

08:33 34.441 Dublin Travel Guide, What You Need to Know
Before You Go

08:24 25.653 Dublin Vacation Trave Guide Expedia

06:40 22.763 3 Days in Dublin Ireland Top Things

06:23 13.598 Walking in Dublin

05:31 5.035 36 Hours in Dublin, Ireland

04:24 3.334 Top 10 Thing to Do in Dublin Ireland Guide

Tablo 3: Vlog sireleri, izlenme sayilari ve bagliklar

Izlenen video bashklarinin analizi yapildiinda; bashk isimlerinin
farkli oldugu ve vyalnizca 9 bashkta “Irlanda” kelimesinin gectigi
gbzlenmistir. Irlanda’nin baskenti olan Dublin sehri YouTube kullanicilari
tarafindan vyalnizca Irlanda olarak da taranabilir durumdadir. Bu
basliklarda ‘Irlanda’ kelimesinin kullaniimasi videolarin YouTube (izerinde
bulunma ihtimali ile izlenme oraninda artis yaratabilmektedir. Izlenen
videolarin basliklari Tablo 4'te yer almaktadir.

Vlog igerikleri vlogerlar tarafindan gezilip goértlen yerlerin 6nerilmesi
ve gobsterimi seklinde yayinlanmaktadir. Calismaya veri olusturan vloglar
tizerinde ®nerilen ve popller olan turistik bircok yer mevcuttur. Onerilen
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konular igin olusturulmus sekil asagidaki gibidir. Sekil 3'te istinaden de
Gzerinde en ¢ok durulan ve dnerilen konunun sosyal ve tarihi yapi oldugu
gbézlenmektedir.

Irlandali halkin 7’den 70’e fark etmeksizin sicak kanli olusu ve
edlence hayatini benimsemeleri sokaklarini, publarini daha eglenceli ve
dikkat gekici hale getirmektedir. Sekil 3'te vlogerlarin dneri konularina
iliskin kod-alt kod modeli goérilmektedir. Buna gbre gece hayati ve
publari ile Unld olan bu sehrin sosyal yapisi ziyaretgiler Gzerinde cekici
bir unsur olusturmaktadir. Eglence alanlari yalnizca publar ile sinirli
degildir. Sokakta vylrirken de bircok yerden kulaklara sokak
sanatcilarina ait canli muzikler gelebilmektedir. Sosyal yapiya ek olarak
ikinci sirada onerilin konu da tarihi yapidir. Dublin sehri ylzyillik tarihi
dokusuyla turistleri blyuleyici durumdadir. Her sokagindan farkli bir
tarihi yapinin ve mizelerin ciktigi bu sehir icin tarihi mekanlar blyilk
oneme sahiptir. Acik hava miuzesi gibi olan tarihi sokaklari ve Ulcretsiz
muzeleri turistler tzerinde gekicilik olusturmaktadir.

ONERI KONULARI

AN

e el ¢ a el

mimari yapi sicak kanl insanlar edebiyat siir -

/sosyal tarihi yap

milkemmel miizeler
publar ve canli mizik

- efsanevi gece hayatl

geng niifusun fazlahg Sokak sanatgilan

Sekil 3: Vlogerlarin Oneri Konulari

Videolar uzerinden oOneriler konular disinda o6nerilen spesifik
yerlerde bulunmaktadir. En ¢ok vurgulanan ve 0&nerilen mekanlar
arasinda Tirinity College, Temple Bar, Guinness Storehouse, Phoenix
Park ve St. Stephen’s Green yer almaktadir. Bu turistik mekanlarin da
onerilen ve begenilen 6zellikleri alt kod olarak Sekil 4'te gorilmektedir.
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Sekil 4: Vloglarda Onerilen Yerlere Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Elde edilen verilere istinaden MAXQDA programi yardimiyla vlogerlar
tarafindan  dnerilen turistik yerlerin  kelime bulutu (Sekil 5)
olusturulmustur. Meydana gelen kelime bulutuna istinaden yukarida da
belirtildigi tGzere Guinness Store, Temple Bar ve Tirinity College dikkat
cekici durumdadir. Diger kelime gruplari ise vlogerlarin 6nermis olduklari
turistik yerleri, tercih edilebilecek alisveris ve restoran mekanlarini
belirtmektedir.
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Sekil 5: Begenilen Mekanlara Yonelik Kelime Bulutu

Izlenen videolarin bir kisminda Dublin’in yalnizca olumlu yénlerinden
degil ayni zaman karsilasilan zorluklarindan da bahsedilmistir. Elde edilen
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veriler asadida yer almaktadir. Vlogerlardan yalnizca bir tanesinin Tirk
olmasi sebebiyle vize alma zorunlulugu meydana gelmis olup Irlanda
vizesini almanin zor bir silirece sahip oldugunu belirtmistir. Diger bir
olumsuzluk yaratan konunun da dediskenlik gbdsteren hava oldugu
belirtilmistir. irlandalilarin ve Irlanda’ya giden turistlerin yakindiklari en
blyuk sorunlardan bir tanesi de hava kosullaridir. Havanin yaz-kis fark
etmeden sirekli yadis almasi sosyal hayati zorlastirmakla beraber
hareketliligi kisitlamaktadir. Yaz aylarinda havanin sicak olmasina
ragmen yadis almasi ya da ilkbaharda hava normal sicakliklara sahipken
anhk yagmur yagmasi turistlerin gezi akisini engelleyebilmektedir. Kis
aylarinin da yagmurlu ve kuru soguklara ev sahipligi yapmasi insanlarin
disari ¢ikip gezme isteklerini torpileyen dizeydedir. Karsilasilan diger
zorluklar ise; Dublin havasinin ¢ok dedisken olmasi, pahali konaklama
isletmeleri, Avrupa’nin en pahali 8. Ulkesi olmasi ve vize alim zorlugu
seklinde siralanmaktadir.

Irlanda’nin ada (lkesi olmasindan dolayr ulasim genellikle
havayollari ile gergeklesmektedir. Havayollarina ek olarak Ingiltere ile
Irlanda arasinda arabali feribot ulasimi da saglanmaktadir. Fakat bu
ulasim yolu cok tercih edilen durumda degildir. izlenmis olan videolar
neticesinde Dublin havalimaninin oldukgca konforlu ve glizel oldugunu
belirten vlogerlar sehir icinde kullanilabilecek ulasim yoéntemleri
hakkinda da tavsiyelerde bulunmuslardir. Sehrin kiglik ve engebesiz
yollara sahip olmasindan dolayr %22,2'lik kisim sehir iginde bisiklet
kullanmanin oldukga rahat oldugunu belirtmistir. Buna ek olarak sehrin
ylrinerek de gezilebilecegi belirtilmis olup ara sokaklardaki tarihi
yapilarin ve sokak mduziklerinin goridlmesi icin de daha cgekici oldugu
belirtilmistir.

SONUGC VE ONERILER

YouTube son vyillarda binlerce kisi tarafindan kullanilmaya
baslanan bir platform durumuna gelmistir. Insanlar merak ettikleri,
gormek istedikleri ve 6grenmek istedikleri her seyi YouTube sayesinde
kesfedip ve inceleyebilmektedirler. Son yillarda buylk artis gdsteren
gezi vloglari da izleyicilerin en cok ilgi gosterdigi videolar arasinda yer
almaktadir. Binlerce kisi tarafindan izlenen videolar insanlarin
fikirlerinde ve karar alma noktalarinda yol géstericisi konumuna
gelmistir. Reklam ve pazarlama araglarina da biyldk katki saglayan
youtube, izleyicilerinin satin alma taleplerini etkiler durumdadir. Kendi
kitlesi Uzerinde glven yaratan vlogerlarin izleyicilerine dnerdikleri her
sey son ddnemlerde pazarlama stratejileri arasinda en benimsenen
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yontemdir. Kullanicilarin izledikleri vlog sahipleriyle aralarinda olusan
gliven bagr “O onerdiyse glzeldir” noktasina gelmistir. Bu sayede
reklam calismalarinin cogu artik YouTube’da bulunan videolarin igerisinde
kurgulanan pazarlama stratejilerine dénismustir. Izleyiciler geziye
¢lkmadan o©Once vyayinlanan vloglar sayesinde nerelerin gezilmesi
gerektiginden nelerin nerede yenecedine kadar bilgileri bu platform
sayesinde elde edebilmektedir.

Viral pazarlama ile birlikte insanlarda gezme ve gbérme durtlsu
olusmaktadir. Youtube lzerinden karsilastidi ve daha oncesinde gérmedigi
destinasyonlarin tanitimiyla karsilasan kullanicilarda merak ve gbérme
dartdleri olusmaktadir. Olumlu yobnde etkilenen kullanici bu etkileri
cevrelerindeki insanlara da anlatarak adizdan adiza iletisim alanini
genisletmektedir. Bu yonden bakildiginda bu pazarlama c¢esidi
destinasyonlar Uzerinde olumlu etkiler yaratmakta olup turizmi
canlandirmaktadir. Viral pazarlama alaninda en gercekci etkiyi yaratan
platformlardan biri olan Youtube kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi
mecralardan biri konumundadir. Diger sosyal medya mecralarinda kisa
videolara ya da belirli kesitlerden cekilmis fotograflari goérerek tatmin
seviyesi belli bir seviyede kalan kullanicilar YouTube videolariyla birlikte
daha gseffaf ve detayh Dbilgilere ulasarak tatmin seviyelerini
arttirmaktadirlar.

Bu calismada Youtube platformunda yayinlanan ‘Dublin’ basldina
sahip videolari izlenerek MAXQDA programi Uzerinden veri analizi
yapllmistir. Videolarin yiklenme vyillarina odaklanildiginda ise ‘Dublin’
basligi altinda bulunan videolarin son yillarda artis sagladigi gézlenmistir.
Bu artisa istinaden Dublin sehrine olan ilginin vlogerlar tarafindan
kesfedildigi ve tanitim ihtiyaci doddudu soylenebilir. Ayni zamanda
vloglarin izlenme sayilarina bakildiginda da insanlarin Dublin’e olan ilgileri
gbzlenebilmektedir. Izlenen bu vloglar arasinda en c¢ok izlenen vlog
1.333.060 kisi tarafindan izlenmistir. Videolarin asil amaci insanlara
Onerilerde bulunarak viral pazarlama alaninin genisletilmesidir. Buna
istinaden video iceriklerinde vlogerlar tarafindan 6nerilen ve gidilmesi
gereken yerlerin basinda Temple Bar, Guiness Store ve Tirinity College
gibi tarihi anlam ve Onemi olan yerler ile sosyal ortami olan eglenme
yerleri gelmektedir.

Youtube her kullanicisina ait ana sayfa dlzeni olusturmaktadir.
Platformun algoritmasiyla birlikte her kullanicinin bedenebilecegi ve
izleyebilecegi videolar listelenerek kullanici ana sayfasinda
siralanmaktadir. Ornedin kullanicilarin seyahate gikmadan dnce gidecekleri
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destinasyonla ilgili arama yapmalariyla birlikte YouTube, kullanicisinin
ana sayfasinda bu destinasyonlarla ilgili farkh videolari ¢ikarmaktadir.
Kullanicl destinasyonla ilgili tim gezilecek yerleri, yemek yenilecek veya
konaklayabilecegi yerleri bu videolar ile 6grenebilmektedir. Gidecegi
destinasyonla ilgili bir plani veya bilgisi olmayan kullanicilar
youtuberlarin  yénlendirmeleriyle birlikte tatil planlarina yén
vermektedirler. Bu yonlendirmeler destinasyon imajina olumlu yénde
etki etmektedirler. Sadece destinasyon imajina dedil destinasyon
Uzerinde bulunan turistik tim isletmeler Gzerinde olumlu etkiler
saglanmaktadir. Youtube videolarina konaklama vyerlerini, yemek
yedikleri restoranlari ve hediyelik esya satilan yerlerin videolarini da
ekleyen vyoutuberlar aslinda isletmelerin pazarlamasini yaparak
kullanicllara  bu  igletmelere  muhakkak gelmeleri  gerektigini
belirtmektedirler. Sonu¢ olarak viral pazarlama alaninda YouTube
videolari destinasyon imajindan destinasyon halkinin kalkinmasina
kadar her noktada olumlu etkiler yaratmaktadir.

Bu veriler sonucunda da bu boélgelerle ilgili viral pazarlama
alaninin oldukca genis oldugu soylenebilmektedir. Dolayisiyla bu
pazarlama alaninin destinasyon ydneticileri tarafindan incelenerek
vlogerlarin oneri ve sikayet konularini dikkate almalari destinasyon
yonetiminde basari icin 6énem arz etmektedir. Ayrica vloglari izleyen
kisiler ve vloglar icin yapilan yorumlara yénelik incelemeler yapilmasi
arastirmacilara onerilebilir.
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GENISLETILMIS OZET: insanlar yeryliziinde var olduklarindan beri yasam
serlvenlerini dogada devam ettirmeye calisirken diger yandan da giglerinin
yetmedigi yerde ihtiyaclarini bunlan tedarik edebilen insanlardan karsilamaya
calismislardir. Zamanla bu durum degiskenlik gostererek “pazarlama” kavraminin
ortaya cikmasini saglamistir. Pazarlama, Urinln Uretiimeden Onceki sirecinden
baslayarak satildiktan sonra dahi devam eden bir slre¢ olarak tanimlanabilir.
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insan istekleri ve beklentileri dogrultusunda tasarlanip Uretiimeye baslayan
drinler satildiktan sonra da elden ele pazarlama olarak devamlilik
gOstermektedir. Pazarlama kavrami icerisinde birgok 6deye sahiptir. Bu ddelerin
en basinda gereksinim, fiyat, istekler, talepler, Grlnler, adlar ve iliskiler
sayllabilir. Pazarlama yontemleri glnden gilne degisiklik gostermis olup
bulundugu zaman dilimlerine gore sekil almislardir. Dedismekte olan caga ayak
uydurmak adina en o6nemli pazarlama aracinin reklam oldudu belirtilebilir.
Reklamlar internet ile birlikte gelisme ve dénlisme firsatina sahip olmustur. Viral
pazarlama da gunumuzde sosyal medyaya artan ilgi ile ortaya cikmistir. Viral,
kelime anlamiyla reklamlarin kontrolsiiz sekilde sosyal medya mecralarinda
paylasiimasi ve yayillmasi anlamina gelmektedir. Viral reklamlar cogunlukla video
tabanh olduklarindan dolayr YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
adglarinda ilgi gormektedir. Platform kullanicilari viral reklamlar ilgi cekici bir
hikaye seklinde c¢ekmekte olup karsi tarafi rahatsiz etmeyecek duruma
getirmektedirler. Bu sekille Grinin yayillmasi ve dider insanlar tarafindan da
dgrenilmesi daha kolay duruma gelmektedir. Ozellikle YouTube’da milyonlarca
takipgiye sahip olan kullanicilar hazirladiklari videolarda ¢ogunlukla Grin tanitimi
bir nevi Urin pazarlamasi yapmaktadirlar. Bu tanitim sekillerini meslek edinen ve
gecimlerinin ¢ogunlugunu buradan karsilayan bircok insan bulunmaktadir.
Pazarlanan objeler vyalnizca somut Urtnler olmaylp soyut Urlnler de
pazarlanmaktadir. Gittikleri yerlerdeki restoran isimlerini, otel isimlerini ve
ziyaret edilecek mekan isimlerini paylasarak blylk bir pazarlama agi
olusturmaktadirlar. Viral pazarlama araglari hem tlketiciler hem isletmeler
acisindan biylUk avantajlar saglamaktadir. Isletmeler acisindan popiilerlik
kazanmak ve marka taninirligi yaratmasi adina 6nem arz etmektedir. Tlketiciler
acisindan ise gerekli Dbilgileri istedikleri zamanda bulabilme kolayhdi
saglanmaktadir. Genel anlamda avantajlarini séylemek gerekirse ucuz ve hizlh
sekilde kolaylikla hedef kitleye ulasma imkani sadladiklari so6ylenebilir.
Calismanin asil amaci, YouTube platformunda yayinlanan Dublin sehrine ait
destinasyon videolarinin igerikleri, ulasabildikleri kitlenin ve &nerilen turistik
yerlerin belirlenmesidir. Analizleri yapilan videolara bakildiginda en c¢ok izlenen
videonun 1.333.060 kisi tarafindan izlendigi saptanmistir. Bu sayiya istinaden
insanlarin Dublin sehrini ziyaret etmeden 6nce YouTube platformunda Dublin
adina arama vyaptiklari soOylenebilir. Calismanin metodolojisine bakildiginda
arastirmanin evrenini viral pazarlama alaninda zirve konumda olan Youtube
platformunda bulunan Dublin vloglari olusturmaktadir. Youtube 2005 vyilinda
kurulmus ve glinimizde 7’den 70’e herkesin kullandigi platform haline gelmistir.
Video icerikleri acisindan da dinyanin en blyldk platformu konumundadir.
Kullanicilar videolarinin bulunma oranlarini arttirmak ve istendigi anda bulunmasi
adina belirli anahtar kelimeler kullanarak videolarini 6éne c¢ikarmaktadirlar.
Hazirlanan galismada da Youtube da arama motoru kismina Dublin yazildidinda
cikan, dili Ingilizce ve Tirkce olan videolar izlenmistir. izlenen video icerikleri
daha c¢ok destinasyon imajina yoneliktir. Izlenen videolar desifre edilerek
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MAXQDA programi Uzerinden veri analizi yapilmistir. Yalnizca 2020 yilina kadar
hazirlanan videolar baz alinmis olup toplamda 19 adet video izlenmistir. Bu
videolardan 18 adedi Ingilizce, biri Tiirkce videodur. Youtube (izerinde video
paylasimi yapan kullanicilarin unvani “vloger” olarak tanimlanmaktadir. 19 adet
videonun %57,89'luk kismi erkek vlogerlardan olusmaktadir. Video iceriklerinde
tanitimi yapilan noktalar destinasyonda bulunan énemli tarihi mekanlar, muzeler,
konaklama yerleri, pub ve restoranlardir. Vlogerlar videolari Uzerinden izleyici
kitlelerine tavsiyelerde bulunarak Dublin sehrini ziyaret ettiklerinde neler
yapmalarn gerektigini anlatmaktadirlar. Ziyaret ettikleri mekanlardan kuguk
anekdotlar vererek hedef kitlenin gelecek zamanda vyapacaklar turistik
ziyaretlerini oldukca kolaylastirmaktadirlar. Youtube Uzerinde izlenen videolarin
asil amaci insanlara Onerilerde bulunarak viral pazarlama alanlarinin
reklamlarinin yapilarak genisletiimesidir. Buna istinaden video igeriklerinde
vlogerlar tarafindan énerilen ve gidilmesi gereken yerlerin basinda Temple Bar,
Guiness Store ve Tirinity College gibi tarihi anlam ve dnemi olan yerler ile sosyal
ortami olan eglenme yerleri gelmektedir. Bu veriler sonucunda da bu bdlgelerle
ilgili viral pazarlama alaninin oldukca genis oldugu sdylenebilmektedir.
Dolayisiyla bu pazarlama alaninin destinasyon ydneticileri tarafindan incelenerek
vlogerlarin 6neri ve sikayet konularini dikkate almalari destinasyon yénetiminde
olusacak basarilar adina 6nem arz etmektedir. Izlenen videolarin analizi
yapildiginda Irlanda kiltiiriine ait cok fazla geleneksel yemek tanitimi yapiimadigi
saptanmistir. Vloglarl izleyen kisiler ve vloglar igin yapilan yorumlara ydnelik
incelemeler yapilmasi arastirmacilara dénerilebilir. Bu 6nerilere ek olarak tanitim
videolarinin yalnizca Dublin’e 6zel olmak disinda Irlanda’da bulunan sehirler baz
alinarak yapilmasi da &nerilmektedir. Bunun sebebi ise Youtube kanalinda
cogunlukla Dublin sehrine ait videolarin yer aldi§i ve Irlanda’nin diger sehirlerinin
viral pazarlama konusunda zayif kaldigi séylenebilir.

EXTENTED ABSTRACT: Since they existed on earth, people have tried to
continue their life adventures in nature, and on the other hand, they have tried
to meet their needs from people who can supply them where they cannot afford
them. Over time, this situation has changed, leading to the emergence of the
concept of ‘marketing’. Marketing can be defined as a process that begins with
the process of the product before it is produced and continues even after it is
sold. Products that are designed and manufactured in accordance with human
desires and expectations continue as hand-to-hand marketing after they are
sold. It has many elements within the concept of marketing. At the very
beginning of these elements are requirements, prices, requests, demands,
products, networks, and relationships. Marketing methods have changed from
day to day and have taken shape according to the time periods in which they are
located. In order to keep up with the changing era, it can be stated that
advertising is the most important marketing tool. Ads have had the opportunity
to develop and transform with the internet. Viral marketing has also emerged
with increasing interest in social media today. Viral literally means the
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uncontrolled sharing and dissemination of ads in social media. Viral ads are
mostly video-based, and are gaining attention on social media networks such as
youtube, twitter and instagram. Platform users attract viral ads in the form of an
interesting story and make the opposite side not to bother. In this way, the
product becomes easier to spread and learn by other people. In particular, users
who have millions of followers on YouTube often advertise products in the videos
they prepare, which is a kind of Product Marketing. There are many people who
have acquired these forms of promotion and have made the majority of their
livelihoods from here. Marketed objects are not only tangible products, but also
abstract products. They create a large marketing network by sharing restaurant
names, hotel names and place names to visit where they go. Viral marketing
tools provide great advantages for both consumers and businesses. It is
important for businesses to gain popularity and create brand recognition. For
consumers, it is easy to find the necessary information at any time. In general, it
can be said that they provide the opportunity to reach the target audience with
ease in a cheap and fast way. The main aim of the study is to identify the
content of destination videos for the city of Dublin posted on the youtube
platform, the audience they can reach, and the proposed attractions. Looking at
the videos analyzed, it was found that the most watched video was watched by
1,333,060 people. Based on this number, it can be said that people search for
Dublin on the youtube platform before visiting the city of Dublin. Judging by the
methodology of the study, the universe of the research is made up of Dublin
vlogs available on the Youtube platform, which is at its peak in the field of viral
marketing. Youtube was founded in 2005 and has become the platform used by
everyone from 7 to 70 today. It is also the largest platform in the world in terms
of Video content. Users highlight their videos by using certain keywords to
increase the availability of their videos and find them at any time. English and
Turkish language videos that appeared when Dublin was written in the search
engine section of Youtube were followed in the prepared study. The video
content viewed is more aimed at the destination image. Monitored videos were
deciphered and data analysis was performed through the MAXQDA program.
Only videos prepared by 2020 were based on and a total of 19 videos were
viewed. 18 Turkish English videos, one of these videos. The title of users sharing
videos on Youtube is defined as ‘vloger’. Of the 19 videos, 57.89% are male
vloggers. The points promoted in the video content are important historical sites,
museums, accommodation, pubs and restaurants located in the destination.
Vlogers advise their audience through their videos and tell them what to do when
they visit the city of Dublin. By giving small anecdotes from the places they visit,
they make the tourist visits of the target audience very easy in the future. The
main purpose of videos viewed on Youtube is to expand viral marketing areas by
making suggestions to people and advertising them. According to this, the video
content is recommended by viogers and at the beginning of the places to go,
such as Temple Bar, Guiness Store and Tirinity College, places of historical
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Viral Pazarlama Araci Olarak Youtube ve Destinasyon Imajina Etkisi: Irlanda-Dublin
Ornegi
Giilgin Ozbay - Ayca Cekin

meaning and importance, as well as places of entertainment with a social
environment. As a result of these data, it can be said that the area of viral
marketing related to these regions is quite wide. Therefore, it is important that
this marketing area is examined by destination managers and that vlogers take
into account suggestions and complaints issues in the name of success in
Destination Management. An analysis of the videos that were watched found that
there was not much traditional food promotion associated with Irish culture. It
may be recommended for researchers to conduct reviews of people who watch
vlogs and comments made for vlogs. In addition to these recommendations, it is
also recommended that promotional videos be made based on cities located in
Ireland, except for Dublin only. The reason for this is that the Youtube channel
mainly contains videos of the city of Dublin, and other cities in Ireland remain
weak in viral marketing.
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