


 İnternet, mobil cihazlar ve uygulamalar, sosyal medya, 
kullanıcı tarafından yaratılan haber ağları, çevrim içi 
haber kanalları dijital pazarlama araçları olarak etkin 
bir şekilde  kullanılmaktadırlar. 



 Pazarlamanın tutundurma alt karma 
araçlarından biri olan halkla ilişkiler; bir 
kurum, kuruluş veya kişi hakkında iyi imaj 
yaratmak ve onu korumayı hedeflemektedir
(Kotler ve Keller, 2012: 549; Rakic ve Rakic, 
2014:192). 



 Bu hedefi gerçekleştirmek için ise radyo, 
televizyon, yazılı basın gibi medya araçlarını 
aktif bir şekilde kullanarak “kuruluşun 
kendisi veya pazarlama karması hakkında 
fiili ve potansiyel alıcılarına bilgi vermeyi, 
hatırlatma yapmayı ve ikna etmeyi” konu 
edinmektedir (Tek ve Özgül, 2013:577). 



 Hedef pazarlarına ulaşmak için dijital
pazarlamayı kullanan şirket sayısı gün
geçtikçe artmaktadır (Smith, 2011:489);
“çünkü artık karşımızda dijital bir tüketici
vardır” (Alan, Kabadayı ve Erişke, 2018:
494).



 Dijital pazarlama; “firmaların müşterileri ve
ortakları ile birlikte tüm paydaşları için
değer yarattığı, yaratılan değeri ulaştırdığı ve
sürdürdüğü, onlarla iletişim kurduğu
uyarlanabilir ve teknoloji etkin bir süreç”
(Kannan ve Li, 2017: 23) olarak
tanımlanmaktadır.



 Winter ve Alpar (2018:79)’a göre, 1990’ların ikinci
yarısından itibaren, medya endüstrisi eski
müşterileri kaybetmeden yeni müşterilere
ulaşmanın bir yolu olarak dijital medya
araçlarından biri olan çevrim içi haber dağıtım
kanallarına yönelmişlerdir.



 Haberlere hızlı ve ücretsiz ulaşmaya hemen
alışan müşteriler habere ulaşma
alışkanlıklarını değiştirerek, çevrim içi
dünyaya daha fazla eğilim göstermeye
başlamışlardır



Dijital medya geleneksel 
medyanın rakibi mi 
destekleyicisi mi?



Heron ve Juju (2012:105), marinaların medyada yer almak için 
kullanabileceği haber başlıklarını aşağıdaki gibi 
özetlemektedir:
• Clean Marina (Temiz Marina) statüsü, Altın Çıpa veya Mavi 
Bayrak ödülü
• Tesislerin genişletilmesi
• Uluslararası yat charter şirketi ile bağlantıyı duyurmak
• Boat Show (Tekne Şovları) gibi etkinlikler
• Restoranda olağandışı temalı akşamlar veya marinanın 
mutfağı için bir ödül
• Marina yönetim ekibine kıdemli bir üyenin atanması. 
• Çalışanlarının aldığı prestijli bir ödül





 İçinde marina veya “yat limanı” sözcükleri 
geçen 

 Marinacılık ile doğrudan ilgili olan

 Temmuz 2017 – Temmuz 2019 tarihleri 
arasında yayımlanmış

102 haber seçilmiştir



 Araştırmanın ikinci yazarı kodlama 
tablosunu, kodların hiyerarşik ilişkisini 
ve kodlara dair anahtar kelimeleri 
belirlemiş ve birinci yazara önermiştir. 

 Açık kodlama (open coding) olarak 
adlandırılan bu aşamada 13 ana kod ve 
35 alt kod elde edilmiştir.



1.yazar haberlere pilot kodlama yapmış ve 
sonuçlarını 2.yazarla tartışmıştır.

Bu ön aşama sonrasında, 3 alt ve 4 ana kod 
iptal edilmiş, bazı anahtar kelimeler ise 
düzeltilmiştir. 

Eksenel kodlama (axial coding) olarak 
isimlendirilen bu süreç sonunda 9 ana 32 alt 
kod elde edilmiş ve kod tablosu nihai şekline 
ulaşmıştır. 



Nihai kodlama tablosunu dikkate alarak 
ikinci yazar 102 haber başlığını kodlamıştır.

Birinci yazar hemfikir veya hemfikir değil 
şeklinde 1.yazarın yaptığı kodlamaları 
nominal sistemle değerlendirmiş, mutabık 
olmadığı kodlara dair önerisini belirtmiştir.







 Bu süreç sonrasında, değerlendiriciler arası 
güvenilirlik (DAG) Cohen Kappa yaklaşımı 
ile değerlendirilmiş, kappa değeri %82,1 
olarak ölçülmüştür. Bu katsayı yazında 
kabul gören seviyenin üstünde olduğu için 
(Lacy ve Riffe, 1997: 964), araştırma 
sonuçları güvenilirdir. 



















 Araştırma sonuçlarına göre marinaların çevrim 
içi haberlere konu olduğu başlıklar, Heron ve 
Juju (2012:105)’nun önerdiği başlıklarla büyük 
ölçüde paralellik göstermektedir. 

 Örneğin; fuara katılım, marinada düzenlenen 
parti, konser gibi eğlence etkinlikleri, altın çıpa 
ve mavi bayrak ödülleri sahiplikleri, marina 
yatırımları, marina çalışanlarına verilen 
prestijli ödüller gibi haberler söz konusu 
yazarlar tarafından da medyada ilgi çekmek 
için kullanılması gereken başlıklardır.



 Ayrıca, haber gruplarına bakıldığında yat ve 
balıkçılık yarışları, eğitim ve tatbikatlar, 
projeler, stratejik marka iş birlikleri, fiyat 
promosyonları da sıklıkla çevrim içi 
haberlere konu edinilmiştir. 



 Çalışma bize çevrim içi haber kaynaklarının, 
dijital pazarlama çerçevesinde kullanımına 
dair ipuçları vermiştir. 

 İleride yapılacak çalışmalarda ulusal ve 
uluslararası dijital haber kaynaklarının 
sayısı artırılarak yapılacak karşılaştırmalı 
analizler ve ağ istatistikleri ile haberlere 
ulaşan sayıları ile sektörün çevrim içi haber 
kullanımına ışık tutulabilecektir.
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