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OZET

TURIZM SEKTORUNDE DIJITAL PAZARLAMA FAALIYETLERININ SATIS
PERFORMANSINA ETKIiSININ DEGERLENDIRILMESIi: DUZCE iLi OTEL
ISLETMELERI ORNEGI
Mustafa TOP

Yiiksek Lisans Tezi, Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Ramazan KAYA
Eyliil 2022, 100 Sayfa

Dijital pazarlama, teknolojiye bagli olarak hizla gelisen giincel bir konu olarak
literatiirde yerini almistir. Uzerine farkli tanimlar ve goriisler bulunan dijital pazarlama kisaca
“pazarlama etkinliklerin planli, programli bir sekilde dijital ortamlara tasinmasi” seklinde
aciklanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci Diizce’de faaliyet gosteren 3 yildizli ve 4 yildizli otel
isletmelerinde dijital pazarlamanin satis performansina etkisini degerlendirmektir. Arastirmada
nitel aragtirma yontemi uygulanmistir. Arastirmaya iliskin veriler yliz ylize gériismeler sonucu

elde edilmistir

Arastirmada elde edilen verilerin analizi neticesinde su sonuglar elde edilmistir:
Diizce’de faaliyet gosteren otel isletmelerinin ¢ogunlukla kiigiik 6lgekli isletmeler olmalari
sebebiyle dijital pazarlama yatirimlar1 smirli miktarlardadir. Otel yoOneticilerinin dijital

pazarlamanin potansiyeline yonelik farkindalik diizeyi oldukga yiiksektir.

Otel isletmeleri tarafindan sosyal medya pazarlamasi ve Google iizerinden
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Dijital pazarlama
faaliyetleri ¢ogunlukla on biiro personelleri tarafindan yiiriitilmektedir. Bu bilgilerden
hareketle ulasilan temel sonug¢ ise su sekildedir; dijital pazarlama faaliyetleri ile otel

isletmelerinin satis rakamlar1 arasinda pozitif yonlii ve giiclii bir iligki bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Otel Isletmeleri, Satis
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ABSTRACT

EVALUATION OF THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING ACTIVITIES ON
SALES PERFORMANCE IN THE TOURISM SECTOR: THE CASE OF DUZCE
PROVINCE HOTEL ENTERPRISES
TOP, Mustafa
Master's Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Ramazan KAYA
September 2022, 100 Pages

Digital marketing has taken its place in the literature as a current issue that develops
rapidly depending on technology. Digital marketing, which has different definitions and
opinions on it, is briefly explained as “moving marketing activities to digital environments in a
planned, programmed manner”. The aim of this study is to evaluate the effect of digital
marketing on sales performance in 3 star and 4 star hotel enterprises operating in Diizce.
Qualitative research method was applied in the study. The data related to the research were
obtained because of face to face interviews.

As aresult of the analysis of the data in the research, the following results were obtained:
Since the hotel enterprises operating in Diizce are mostly small-scale enterprises, digital
marketing investments are limited. The level of awareness of hotel managers towards the
potential of digital marketing is quite high.

Social media marketing and marketing activities carried out through Google are used
effectively by hotel businesses. Digital marketing activities are mostly carried out by front
office staff. The main conclusion reached based on this information is as follows; There is a
positive and strong relationship between digital marketing activities and the sales figures of

hotel enterprises.

Keywords: Digital Marketing, Hotel Enterprises, Sales
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BIRINCi BOLUM

1. GIRIS

Teknolojik gelismeler bireylerin giindelik hayatin1 ve satin alma davraniglarini hizla
degistirmektedir. Bu degisim is diinyasin da ilgisini ¢ekmektedir. Isletmeler iirettikleri mal
veya hizmetleri tiiketicilerine ulastirma hedefini teknoloji kullanarak gerceklestirmeye

calismaktadir. Bu ¢abalar cesitli tekniklerle ve internet kullanilarak gerceklestirilmektedir.

Bu noktada karsimiza dijital pazarlama kavrami g¢ikmaktadir. Dijital pazarlama
kavramini dogru ifade edebilmek i¢in pazarlamanin ne oldugunu ortaya koymak gerekmektedir.
Pazarlama; isletmelerin trettikleri mal ve hizmetleri tliketiciye dogru kanallarla ulastirip,
onlarla siirekli iletisim kurma cabalarindan olusan siiregler olarak agiklanabilir. Dijital
pazarlama ise bu c¢abalarin dijital ortamlara taginmasi seklinde ifade edilebilir. Dijital
pazarlamanin odak noktasi dijital ortamlardaki miisterilere ulagmaktir. Dijital pazarlama son

derece dinamiktir ve teknolojik gelismelere duyarlidir.

Satis kavramu ise pazarlama siireclerinin dogal ciktis1 olarak tanimlanabilir. Isletmeler
tirettikleri mal veya hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi siirecini, dogru bir sekilde organize
etme ¢abasi icerisindedir. Ciinkii tirlinlerin tiretim safhalari, kalitesi ve pazarlama etkinleri bir
siireci kapsamaktadir. Ancak satis nihai amag¢ ve sonugtur. Isletmelerin faaliyetlerini
stirdlirebilmeleri, yeni yatirnmlar yapabilmeleri ve istihdama katki saglamalar1 dogrudan satis
rakamlan ile iligkilidir. Ayn1 zamanda bu hedefe ulagmak isletmelerin iilke ekonomisine

sunacagi katkiy1 da dogrudan etkilemektedir.

Turizm, dijital pazarlama ve otel isletmelerinin satislar1 bu c¢alismanin ana
degiskenleridir. Belirtilen degiskenler {izerinde olusturulan bu akademik caligsmada, turizm
sektoriinde dijital pazarlama faaliyetlerinin satig performansini ne derece etkiledigi ortaya
konulmaya g¢alisilmistir. Calisma dogal giizellikleri ve kavsak nokta olma gibi ozellikleri ile

yliksek turizm potansiyeli olarak goriilen Diizce ilinde bulunan 3 ve 4 yildizli otel isletmeleri



lizerine gergeklestirilmistir. Arastirma nitel ¢alisma olma 06zelligi tasimakta olup verilerin
toplanmasi ve analizi, nitel arastirma yontemlerine uygun olarak gerceklestirilmistir. Calismada
cesitli dijital pazarlama teknikleri ile otel igletmelerinin satis faaliyetleri arasindaki iliski

incelediginden akademik agidan literatiire dnemli dl¢lide katk: saglayacag: diistintilmektedir.

Yukarida belirtilen amaclar dogrultusunda, bes boliimden olusan ¢aligmanin birinci
boliimiinde, tez arastirmasinin problemi, amaci, 6nemi, sayiltilari, sinirliliklar: ve tanimlarina
yer verilmistir. Ikinci boliimde, literatiir arastirmasinda elde edilen sonuglar bilimsel kurallara
uygun olarak ele almmistir. Ugiincii boliimde calismanin ydntemine ve nitel arastirma
yontemlerinin Ozelliklerine iligskin bilgilere, dordiincii boliimde gergeklestirilen arastirma
neticesinde elde edilen bulgular ve bu bulgularin yorumlanmasina yer verilmistir. Son boliim

ise tez ¢calismasini neticesinde elde edilen sonuc¢lardan ve onerilerden olugsmaktadir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Dijitallesme, is kollarina yeni ve farkli bir vizyon kazandirmistir. Turizm sektoriiniin de
bu giincel tabloya duyarsiz kalmasi beklenemez. Turizm sektorii, isletmeleri ziyaret eden
konuklarinin mutlak memnuniyeti iizerine odaklanan bir sektordiir. Bu hedefe ulasmak ise
ancak teknolojinin kullanilmasi ile miimkiindiir. Hizmet sektorii altinda konumlanan turizm,

pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlara tasima noktasinda ciddi yatirnmlar yapmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin dijitallesmesini saglayabilen isletmeler miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati saglama noktasinda 6nemli basarilar elde edecektir. Pazarlama faaliyetleri
icin profesyonel kadro olusturan ve olusturulan bu kadronun gelisimi saglayan isletmeler yogun
rekabet kosullarinda rekabet {istiinliigii saglayacaktir. Bu hususlar1 basarili bir sekilde
uygulayan otel isletmeler hedeflenen satis diizeyine de ulasma firsati yakalayacaktir. Bu
bilgilerden hareketle aragtirmanin problemi “Turizm Sektoriinde Dijital Pazarlama
Faaliyetlerinin Satis Performansina Etkisinin Degerlendirilmesi: Diizce ili Otel Isletmeleri

Ornegi” seklinde belirlenmistir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirma turizm sektoriinde 6nemli bir konuma sahip olan otelcilik faaliyetleri iizerine
yogunlasmistir. Bu baglamda dijital pazarlama faaliyetlerinin satis rakamlari tizerinde ne derece

etkili oldugunun ortaya konulmasi amag¢lanmaistir. Ayrica Diizce ilinde 3 ve 4 yildiz statiisiinde



faaliyet gosteren otel isletmelerinin, dijital pazarlamay1 ne derece etkin kullandiklar1 ortaya

koyulmaya g¢aligilacaktir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Turizm sektorii tlkelerin ekonomisi icerisinde olduk¢a Onemli bir paya sahiptir.
Ulkelere sagladig1 yiiksek doviz girdisi, iilkelerin toplam ekonomisi icin oldukca dnemli bir
kalem olarak goriilmektedir. Diizce ili de dogal giizellikleriyle bu noktada biiyiik bir potansiyele
sahiptir. Basaril1 bir pazarlama organizasyonunun dogal sonucu olan yiiksek satig rakamlari, bu

amag icin son derece 6nemli bir veri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calisma, otel isletmelerinde dijital pazarlama {izerine yapilan ¢alismalarin sinirl
sayida olmasi sebebiyle sektore katki sunacaktir. Bu yoniiyle ¢alismanin oldukga degerli bir
calisma olacag1 diisliniilmektedir. Ayrica dijital pazarlama ve otel isletmeleri iizerine nitel
olarak gerceklestirilen ¢alismalarin da sinirli oldugu goriilmiistiir. Bunlarin yaninda son derece
giincel ve gelismeye acik bir konu olan dijital pazarlamanin, otel isletmeleri ile entegrasyonu
icin katkilar sunulmasi hedeflenmektedir. Sektdre yonelik yapilacak olan muhtemel yeni

calismalar i¢in de arastirmanin kaynaklik etmesi istenmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, basta otel isletmeleri olmak iizere turizm
sektorli ve diger sektorlerdeki isletmelere, dijital pazarlama faaliyetlerinin satis rakamlarina

olan etkisi bakimindan tasidig1 6nemin farkina varmalarina yardimci olacaktir.
1.4. Arastirmamn Varsayimlari

Arastirma, belirli temel varsayimlar iizerinde olusturulmustur. Bu varsayimlar
arastirmanin degiskenlerinin birbirleri ile giliglii bir iliskisi oldugundan hareketle ortaya
konulmustur. Dijital pazarlama etkinliklerinin konaklama sektoriinde etkin bir sekilde
kullanildig1r varsayimi arastirmanin temelini olusturmaktadir. Bir diger varsayim ise dijital
pazarlamanin satis performansini dogrudan etkiledigi yoniindedir. Ayrica goriisme esnasinda
yoneticilerin dijital pazarlama hakkinda bilgi sahibi oldugu ve goriismenin bu baglamda

sekillendirilecegi ongoriilmiistiir.

Bunlarin yaninda turizm sektoriine yonelik en uygun aragtirma yonteminin nitel
arastirma olacag1 varsayimi da aragtirma siirecine yon vermistir. Analiz siireci bu varsayimdan

hareketle goriisme teknigi ile gergeklestirilmis ve veriler analize tabi tutulmustur.



1.5. Arastirmanin Simirhihklari

Arastirma yiuritiiliirken konu se¢imi ve Diizce’nin turizm potansiyeli géz Oniinde
bulundurularak siire¢ yonetilmistir. Ancak her konuda oldugu gibi gerceklestirilen bu arastirma
icin de baz1 sinirliliklarla karsilagilmistir. Bu sinirliliklardan ilki bolgede faaliyet gosteren otel
isletmelerin ¢ogunlukla kiigiik 6lgekli isletmeler olmasidir. Ozellikle dijital pazarlamaya biitce

ayirma noktasinda kiiciik 6lgekli isletmelerin ¢ok istekli olmadig1 goriilmiistiir.

Bununla birlikte arastirmanin her bir isletmede yalnizca bir yonetici ile
gerceklestirilmesi ve verilen yanitlarin o yoneticilerin kisisel algilarina dayaniyor olmasi

calismanin siirliliklart olarak goériilmiistiir.
1.6. Tlgili Tanimlar

Dijital Pazarlama: Dijital pazarlamayi; pazarlama faaliyetlerinin dijital araclar
kullanilarak gerceklestirilmesi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Dijital pazarlama
faaliyetlerini gerceklestiren isletmeler, {irettikleri mal veya hizmetlerini ¢evrimigi kanallar
kullanarak hedef kitleye ulastirmayr amaglarlar. Ayrica dijital pazarlama tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 en hizli ve uygun sekilde karsilayarak miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve

onlarla siirekli iletisim halinde olma ¢abalarini da ifade etmektedir.

Otel isletmeleri: Bireylerin seyahatleri esnasinda asli fonksiyon olarak onlarm
konaklama ihtiyacin1 karsilayan turizm isletmeleridir. Otel isletmeleri konuk taleplerine ve
isletmelerin kurulus esaslarima bagli olarak konuklarinin yeme-igme ve eglence gibi

ihtiyaclarini da karsilamaya yonelebilmektedir.

Satis: Isletmeler ile tiiketiciler arasinda karsilikli ihtiyag, arz ve talep durumu
neticesinde gerceklestirilen, ticari aligveris faaliyetlerinin tiimii seklinde tanimlanabilir. Satigin,
isletmeler icin bir getiri, tiiketiciler icinse bir maliyet unsuru oldugu bilinmektedir. Isletmeler
iirettikleri mal veya hizmetlere bir fiyat belirler. Tiiketiciler ise belirlenen bu bedele katlanmak
sureti ile ihtiyaclarii karsilama yoluna giderler. Bu siireglerin tiimii satis kavramini ifade

etmektedir.



IKINCi BOLUM

2. LITERATUR
2.1. Otel Isletmeleri

Turizm sektoriinde faaliyet gdsteren otel isletmeleri belirli esaslara ve 6zelliklere gore
siniflandirilmaktadir. Smiflandirma islemi yapilirken isletmelerin 6zellikleri, bulunduklar
konum, hizmet tiirleri gibi unsurlar esas alinmaktadir. Otel isletmeleri siniflandirilirken genelde

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan belirlenen esaslar dikkatte alinmaktadir (Demirtas, 2010).

Otel igletmelerinin siniflandirilmasinin dogru bir sekilde yapilmasi hem igletme hem de
tiikketici acisindan bazi avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Isletmelerin tiiketicilerde iyi
bir imaj olusturmasi bu simiflandirmanin isletmelere sagladigi en belirgin avantaj gibi
goriilmektedir (Poria vd., 2014). Tiiketicilerin géziinde iyi bir imaj olusturan isletmeler, satig

performansinda da dogrudan artig saglamaktadir (Kochan, 2015).

Tablo 1: Otel Isletmelerin Siiflandirilmasi

Otel Isletmelerinin Simiflandirilmasi
. Ulastirma Araglaria
Biiyiikliiklerine Etkinlik Sahiplik Konaklama Ihtiyacinin
. Olan Konumlarina
Gore Siiresine Gore Ilkesine Gore Tiiriine Gore
Gore
Ozel Miilkiyete
Kiiciik Otel Devamli Otel
1 . . Ait Otel Sehir Otelleri Havaalani Otelleri
Isletmeleri Isletmeleri . )
Isletmeleri
Kamu
Orta Mevsimlik
) Kuruluglarina ) . )
2 | Biiyiikliikteki Otel ) Kiy1 Otelleri Istasyon Otelleri
. . Ait Otel
Otel Isletmeleri Isletmeleri ) )
Isetmeleri
Karma
Biiyiik Otel
3 . Miilkiyetli Otel Dag Otelleri Liman Otelleri
Isletmeleri .
Isletmeleri
4 Kaplica Otelleri

Kaynak: (Kochan, 2015)



Isletmeler siniflandirmadaki konumuna gore kamu giicii ile denetime tabi olmaktadir.
Bu durum tiiketicide giiven duygusu olusturmakta ve turizm isletmelerinin kalite diizeyini {ist
seviyelere tagimaktadir. Tiiketicide olusan gliven duygusu ve isletmelerin gelisim gosterme
firsatlar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda, siniflandirmada elde edilecek konumun 6nemi de

acik bir sekilde goriilebilmektedir (Poria vd., 2014).
2.1.1. Biiyiikliiklerine Gore Otel isletmeleri

Otel isletmelerini simiflandirmada kullanilan en temel yoOntemlerden birisi
biiyiikliiklerine gore siniflama yontemidir. Bu siiflama yonteminde 6l¢iit olarak kabul edilen
en Oncelikli deger isletmelerin oda sayilaridir. Bazi durumlarda ¢alisan sayisi, toplam yatak
kapasitesi veya igletmenin belirli donem araliginda elde ettigi gelir gibi veriler de bu yontemde
kullanilabilmektedir (Atalay, 2022). Bu smiflama yonteminde isletmeler Kiicliik Otel
Isletmeleri, Orta Biiyiikliikteki Otel Isletmeleri ve Biiyiik Otel Isletmeleri seklinde ii¢ baslik

altinda smiflandirilmaktadir (Devesa ve Esteban, 2011).

Kiiciik otel isletmeleri: Oda sayis1 10-50 arasinda olan isletmeler kiiciik otel isletmeleri
olarak isimlendirilir. Kiigiik 0lcekli isletmeleri 25-30 dolaylarinda personel istihdami

saglamaktadir.

Orta biiyiikliikteki otel isletmeleri: 50-100 arasinda oda kapasitesine sahip olan otel
isletmeleri, orta biiyiikliikte oteller olarak kabul gérmektedir. Is géren sayis1 olarak ise 50-100

arasinda degisen bir kapasiteye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Biiyiik otel isletmeleri: Oda kapasitesi olarak en az 100 odaya sahip olan igletmeler
biiylik oteller olarak kabul edilmektedir. Bu otellerde en az 100-110 personel istthdamina
ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.1.2. Etkinlik Siiresine Gore Otel Isletmeleri

Otel isletmelerini siniflandirirken kullanilan bir diger ana kriter de etkinlik stiresidir.
Otel isletmelerinin yil bazinda aktif oldugu siireleri esas alan bu smiflandirmaya gore

isletmeler; devaml oteller ve mevsimlik oteller olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Kimes ve

McGuire, 2001).



2.1.2.1. Devamh Otel isletmeleri

Tiim y1l boyunca faal olan isletmeler devamli otel isletmeleri olarak tanimlanmaktadir.
7 glin 24 saat ilkesi ile 365 giin faaliyet gosteren bu isletmeler turizm sektorii igerisinde dnemli

bir paya sahiptir.
2.1.2.2. Mevsimlik Otel Isletmeleri

Turizm sektorii yapisi geregi faaliyet gosterdigi bolgenin iklim kosullarindan
etkilenmektedir. Diger bir ifade ile isletmeler yatirimlarimi yaparken boélgelerin iklim
kosullarina gore faaliyet alanlarin1 belirlemektedirler. Otel isletmelerinde en yaygin goriilen
siiflandirma basligi mevsimsellik 6zelligi tagiyan otel isletmeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Koghan, 2015).

Kishk otel isletmeleri: Kislik otellerin ana kaynagi kis aylarindaki kar yagisinin turizm
faaliyetlerinde kullanilmasidir. Bu otel grubu, kis aylarinda turistlerin kayak yapmak i¢in tercih

ettigi otel isletmelerini kapsar.

Yazhik otel isletmeleri: Yazlik otel isletmeleri deniz, giines ve kum fi¢liisiinden
beslenirler. Sicakliklarin fazla oldugu yaz aylarinda, yazlik otellerde insanlar denize girmek

amaci ile turizm faaliyetlerine katilim gdosterirler.
2.1.3. Sahiplik Ilkesine Gore Otel Isletmeleri

Bu smiflama yonteminde isletmelerin miilkiyet hakki esas alinarak siniflama islemi
yapilir. Ozel, kamu ve karma biitceli otel isletmeleri olarak ii¢ ana baslikta gruplama yapilir

(Demirtas, 2010).

Ozel Miilkiyete Ait Otel isletmeleri: Yatirim ve isletme sermayesinin tamami 6zel kisi
veya kuruluslar tarafindan finanse edilen otel isletmelerine 6zel miilkiyetli otel isletmeleri

denir.

Kamu Kuruluslarmma Ait Otel Isletmeleri: Miilkiyet hakkmin tamami kamu
kurulusglarina ait olan isletmeler bu siniflama kapsaminda kabul edilmektedir. Vakiflar, 6zel

nitelikli egitim kurumlar1 veya kamuya ait konuk evleri bu baslik altinda kabul edilebilir.



Karma Miilkiyetli Otel isletmeleri: Yatirmm ve isletme sermayesi kamu ve ozel
kuruluslarca Onceden belirlenmis olan oranlarda finanse edilen otel isletmeleri karma

milkiyetli otel isletmeleri olarak siniflandirilir.
2.1.4. Konaklama ihtiyacinin Tiiriine Gore Otel Isletmeleri

Isletmelerin karsilamakta oldugu konaklama ihtiyacina gore siniflandirmasimin
yapildigi otel isletmeleridir. Sehir otelleri, kiy1 otelleri, dag otelleri, spor otelleri, kaplica otelleri

bu baglik altinda yer alir (Poria vd., 2014).

Sehir Otelleri: Konum olarak sehir merkezlerinde yer alan otel isletmeleridir.
Cogunlukla gelen misafirlerin ig amagli seyahatleri boyunca, kisa siireli konaklama ihtiya¢larini

karsilayan bu otel ¢esitleri yerli ve yabanci konuklara hitap ederler.

Kiy1 Otelleri: Deniz, kum, giines iicliisiinden faydalanmak veya doga ile i¢ ice olmak
icin seyahatlerini gerceklestiren insanlarin tercih ettigi otel isletmeleridir. Bu tip otel
isletmelerinde konuklar gezmek, dinlenmek veya eglenmek i¢in seyahat ederler ve konaklama

stireleri genelde bir hafta veya daha uzun siireleri kapsar (Atalay, 2022).

Dag Otelleri: Kayak yapmak veya dag sporlarina katilmak i¢in seyahat eden turistlerin

tercih ettigi otel isletmeleridir.

Kaphca Otelleri: Kaplica veya sifali sulardan faydalanmak amaci ile seyahat eden
turistlerin tercih ettigi bu tesisler kaplica otelleri veya termal oteller olarak siniflandirilir. Saglik

amagli seyahatleri kapsamasi bu otel isletmelerinin en belirgin 6zelligidir.
2.1.5. Ulastirma Araclarina Olan Konumlaria Gére Otel Isletmeleri

Bu siniflama yonteminde ana kriter olarak otel isletmelerin ulasim araglarina olan
mesafeleri kabul edilmektedir. Kurulus amacina gore yatirimi gergeklestiren kisi veya kurumlar
faaliyet gosterecekleri konumlarini belirlemektedir. Daha sonra da konuma gore siniflama
basliklar1 altinda kendilerine yer bulmaktadir. Bu siniflama yonteminde isletmeler; havaalani
otelleri, kavsak noktalardaki otel isletmeleri, liman otelleri ve istasyon otelleri seklinde

gruplandirilir (Koghan, 2015).

Havaalani Otelleri: Ulusal veya uluslararasi diizeyde yiiksek kapasiteli havaalanlarina

yakin konumda olan otel isletmeleri, havaalani otelleri olarak isimlendirilir.



Istasyon Otelleri: Biiyiik sehirlerin her tiirlii ulasim istasyonlarina yakin noktalarda

konumlanan otel isletmeleri istasyon oteli olarak siniflandirilir.

Liman Otelleri: Biiyiik liman sehirlerinde limanlara yakin noktalarda faaliyet gosteren
otel isletmeleridir. Ancak bu tarz bolgelerde deniz faktériinden dolayi, halihazirda ¢ok sayida
otel isletmesinin varlig1 liman otellerine yonelimi azaltmigtir. Bu yiizden liman otelleri ¢ok

yaygin olmayan otel isletmeleridir (Demirtas, 2010).

Kara Yollar1 ve Kavsak Noktalardaki Otel isletmeleri: islek karayollarmin kavsak
noktalarinda konumlandirilmis olan otel isletmeleridir. Son yillarda yatirim sayis1 ve miktari

ivme kazanan bir alan oldugu sdylenebilir (Poria vd., 2014).

Otel isletmelerin ana basliklilar halinde smiflandirilmasi ulusal ve uluslararasi
literatiirde bu sekilde yapilmaktadir (Demirtas, 2010). Asli fonksiyonlar1 insanlarin konaklama
ihtiyacini karsilamak olan otel isletmeleri; sahip olduklar fiziksel ve niteliksel 6zellikleri géz
onilinde bulundurularak bir yildizl, iki yildizli, ii¢ yildizl, dort yildizli ve bes yildizli otel
isletmeleri olarak da smiflandiriimaktadir (Ozgelik, 2007).

Uluslararas1 diizeyde kabul goéren yildiz statiisii, sadece oda sayisi konumu gibi
unsurlara bakmamakta; sahip olunan bu 6zelliklerinin nitelikli olmasina da 6zellikle dikkat
etmektedir. Bir isletme kapasitesini ve niteliklerinin arttirdig:1 taktirde yildiz statiisiinii
artirabilme firsat1 elde etmektedir. Bu siniflama yonteminde denetleme ve statii belirleme

yetkisi ilkemizde Turizm Bakanligi’na aittir (Kimes ve McGuire, 2001).

Herhangi bir isletmenin yildiz statiisii Turizm Bakanligi’na yapilan bagvuru ve gerekli
incelemelerin yapilmasi neticesinde belirlenmektedir. Bu siniflama grubunda otel isletmeleri,
sunulan hizmetin kalitesi ve niteliklerine gore fiyat belirleyebilmektedir. Bu otel isletmelerinde
tiiketici ve calisanlarin haklarin1 gozetme yetkisi de Turizm Bakanligi yetkililerine aittir

(Atalay, 2022).
2.2. Dijital Pazarlama Kavrami ve Pazarlamanin Dijital Doniisiimii

Teknoloji son yillarda hayatimizin hemen her aninda yer alan bir unsur haline gelmistir.
Ozellikle 2000’li yillardan itibaren giderek hayatimizi daha fazla etkilemeye baslamistir.
Giindelik hayatin bu kadar icerisinde olan teknoloji siiphesiz is yapma bi¢imlerini de 6nemli
oranda degistirmistir. Bu baglamda pazarlama faaliyetlerinde teknolojiden yogun bir sekilde

yararlanilmaktadir. (Zeren ve Kaya, 2020).
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Dijitallesme pazarlama siireclerine hakim olurken, isletmelerin kiiresellesmesine de
aracilik etmektedir. Diinyanin kiigiik bir kdy haline geldigi yeni diinya diizeninde, isletmeler
teknolojiyi kullanarak genis kitlelere kolayca ulasilabilmekte, pazarlama faaliyetleri organize

edilebilmekte ve sayisiz firsatlardan yararlanilabilmektedir (Yiiksel ve Tolon, 2019).

Ulusal ve ulusalararasi literatiir incelendiginde dijital pazarlama ile ilgili bir¢ok tanim
karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak biitiin tanimlarin ortak noktasi yogun teknoloji kullanimi oldugu
yoniindedir (Armstrong, 2008). Dijital pazarlama en basit haliyle; pazarlama faaliyetlerinde
yiiriitiilen tiim siire¢lerin dijitallesmesi seklinde tanimlanabilir. Bir diger ifade ile; isletmelerin
tirettikleri mal ve hizmetlerin tanitim ve reklam faaliyetlerini akilli telefonlarin, bilgisayarin ve

internetin imkanlarini kullanarak gergeklestirmeleridir (Babu, 2021).

Dijital pazarlama, internet pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi kavramlar ile siklikla
karistirtlmaktadir. S6z konusu pazarlama faaliyetleri, dijital pazarlamanin 6nemli bir parcasidir.
Internet pazarlamasi tanitim faaliyetlerinin ¢evrimigi ortamda gerceklestirilmesi seklinde
aciklanir (Dogan, 2020). Mobil pazarlama ise mobil cihazlar kullanilarak pazarlama
stireglerinin yiiriitiilmesidir. Dijital pazarlama ise bu iki kavrami da igine alan daha kapsamli
pazarlama faaliyetleri ile ilgilidir. Dijital pazarlama ile ¢ok genis kitlelere ¢cok daha kisa
stirelerde ulasilabilmektedir. Daha acik bir ifade ile dijital pazarlama bu yontemlerin daha

fazlasindan olusan bir kavramdir (Kapan ve Uncel, 2020).

Dijitallesme, isletmelerin is yapma bigimlerinin yani sira tiiketicilerin glindelik hayatini
da 6nemli oranda etkilemistir. Artan dijitallesme olgusu tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarini ve
satin alma davranislarin1 da degistirmistir (Arslan, 2014). Tiiketiciler benzer nitelikteki bircok
tiriinii kisa silirede karsilagtirabilmektedir. Satin alma davraniglarinin birgogu ¢evrimigi olarak
gerceklesmektedir. Son yillarda hizla yiikselen tiiketicilerin ¢evrimici kanallardan satin alma
egilimi, isletmelere ve tiiketicilere hiz, zaman ve maliyet acisindan kolayliklar da sunmaktadir

(Febrianti, Saudi, Kaniawati ve Hermina, 2018).

Dijital pazarlamay1 6nemli kilan diger unsur da friinleri kisisellestirme ve kiigiik
gruplara hitap edebilme firsati sunmasidir. Dijital pazarlama faaliyetleri siirecinde, igletmeler
ortak ilgi alanina sahip tiiketicileri i¢in sanal topluluklar olusturabilmektedir. Boylece onlarin
beklentilerine dogrudan hitap edebilmekte ve memnuniyet diizeyini artirabilmektedirler

(Kayin, 2017).
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Dijital pazarlamanin sundugu imkanlar1 dogru bir sekilde kullanan isletmeler
pazarlama faaliyetlerini kolayca Olglimleyebilmektedir. Yani yiiriitiilen c¢alismalarin
sonuglaria dair sayisal veriler elde edilebilmektedir. Bu durum yeni iiriin gelistirme siirecinde

isletmelere fayda saglamaktadir (Cokal ve Biiylikkuru, 2018).

Yaraticilik, gilincellenebilir olma, kisisel hizmetler sunabilme dijital pazarlama i¢in
siralanabilecek temel Ozelliklerden bir kagidir. Teknolojinin siirekli degisen ve gelisen bir
yapida olmasi diisiiniildiigiinde, bu nitelikler isetmeler icin dijital pazarlamanin ne denli 6nemli
oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin talep diizeyindeki hizli degisim de bu

nitelikleri son derece degerli hale getirmektedir (Ercan, 2020).

Isletmeler yaratic1 pazarlama uygulamalarini kullanarak farkli hedef kitlelerine kolayca
ulagabilmektedir. Teknoloji kullanilarak tiiketicilerin nitelikleri dogru bir sekilde tespit
edilebilmektedir. Boylece tiiketicilere kisisellestirilmis hizmet sunulabilmektedir. Bu durum
dijital pazarlama i¢in 6nemli bir 6zellik olarak kabul edilmektedir (Alan, Kabaday1 ve Eriske,

2018).

Dijital pazarlama siireci genel olarak dort temel adim iizerinde gergeklesmektedir. Bu
adimlar; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiit seklinde siralanmaktadir. Bu
adimlarin her biri son derece énemlidir. Isletmelere rehberlik edebilecek bu temel semay1 tiim
isletmeler dogru bir sekilde kullanmaya calismaktadir. Bu adimlardan bir tanesinde
yasanabilecek muhtemel aksakliklar, diger adimlarin basarisini olumsuz etkileyecektir (Kayin,

2017).

Isletmelerin yasam egrisini ve hedeflenen kar marjini, iiretilen kaliteli iiriinlerin veya
hizmetlerin tiiketicilere sunum siirecindeki basarisi belirlemektedir (Drennan ve Kenedy,
2003). Pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan bu siire¢, ¢agin gereksinimlerine uygun bir sekilde
ylriitiilmelidir. Giinlimiiz kosullarinda her alanda yasanan dijitallesme pazarlamanin da
dijitallesmesini zorunlu hale getirmistir. Buna gore dijitallesmeye bagli olarak artan rekabet
kosullarinda dijital pazarlamanin imkanlarindan yararlanan isletmelerin hedeflerine ulagmalari

cok daha kolay olacaktir (Khan vd., 2020).
2.2.1. Dijital Pazarlamada Kullanilan Teknikler

Dijital pazarlama teknolojik gelismelere bagl olarak ortaya ¢ikmakta, bu gelismelere

ve degisen tiiketici beklentilerine bagli olarak ¢ok sayida giincel yontemi kullanmaktadir. Diger
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bir ifade ile dijital doniisiime bagh olarak yeni dijital pazarlama kanallar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Dijital pazarlama i¢in kullanilan temel teknikleri asagidaki tabloda oldugu sekilde siralamak

miimkiindiir (Febrianti, Saudi, Kaniawati ve Hermina, 2018).

Tablo 2: Dijital Pazarlama Teknikleri ve Temel Nitelikleri

Dijital Pazarlama Teknikleri

Sosyal Medya Pazarlamasi Instagram, Facebook, Twitter, Youtube
. YouTuber profilleri, yiiksek sayida takipgisi olan sosyal medya
Influencer (Etkileyici) Pazarlama profilleri
Igerik Pazarlamasi Stirdiiriilebilir iletisim ve giincel igerikler
E-Posta Pazarlamasi E- posta yoluyla siirekli iletisim kurulmasi
Mobil Pazarlama SMS ve MMS gibi araglarla tiiketiciye ulasma c¢abalari

S e I T Tiiketicilerle es zamanl olarak ¢evrimi¢i ortamdaki pazarlama

cabalari
Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) Google iizerinden gergeklestirilen ticretli reklam igerikleri
Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) Google iizerinde web sitelerin ilk siralarda konumlandirilmasi

Kaynak: (Febrianti, Saudi, Kaniawati ve Hermina, 2018).

2.2.1.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama, stirekli degismekte ve gelismekte, isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi da isletmelerin son yillarda tanistigi ve sik sik kullandigi bir

pazarlama yontemidir (Erdogan, 2020).

Insanlar dogas1 geregi her konuda aktif olmak isterler. Etkilesim halinde olup fikirlerini
ozgiirce ortaya koyabilme diirtiisii insanlarin i¢giidiisel bir talebidir. Sosyal medya pazarlamasi,

isletmelere bireylerin bu diirtiilerine hitap edebilme firsat1 sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasini anlayabilmek i¢in sosyal medyanin ne oldugunu dogru bir
sekilde tanimlamak gerekmektedir. Literatlir incelendiginde sosyal medyaya dair farkh
tanimlar karsimiza ¢ikmaktadir. En genel hali ile sosyal medya; bireylerin zaman ve mekan
sinir1 olmadan, duygu ve diisiincelerini 6zgiirce paylasabildikleri ve igerikler iiretebildikleri,

web 2.0 teknolojisinin kazanimi olan bir mecradir (Aktan ve Kogyigit, 2016).

Hemen her yas grubundan insanlarin oldugu sosyal medya mecrasi isletmeler icin
zaman ve mekan sinir1 olmayan biiyiik bir pazarlama sahasi olarak goriilmektedir (Erdogan,
2020). Instagram Twitter, Facebook, Youtube bu sosyal mecralarin en yaygin olanlar1 olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyada gergeklestirilen pazarlama etkinliklerin bir diger temel
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ozelligi de hizl1 bir sekilde hedef kitleye ulagsmasidir. Reklam ve tanitim faaliyetlerinin ¢ok kisa
stirede ¢ok genis kitlelere video, resim veya metin gibi icerikler kullanilarak iletilmesi
miimkiindiir. Isletmelere hem ekonomik hem de etkili bir sekilde hedef kitleye ulasma firsat1
sunan bu 6zellik, sosyal medya pazarlamasini ¢ekici hale getirmektedir (Mangold ve Faulds,

2009).

Isletmeler markalasma yolunda da sosyal medya hesaplarini etkin olarak
kullanmaktadir. Isletmeler sosyal medya hesaplar1 aracigiyla mevcut ve potansiyel miisterileri
tizerinde marka farkindalig1 ve giiveni olusturma firsati bulmaktadir. Markaya yonelik olusan
bu farkindalik ve giiven duygusunun zamanla marka bagliligina evirilmesi ¢ok daha kolay hale

gelmigtir (Yildirim, 2018; Yusifl, 2018).

Pazarlama siirecinde tiiketicilerde olusturulan olumlu duygular son derece onemlidir.
Agizdan agiza pazarlama olarak da literatiirde yer alan tecriibe paylasimi, isletmeler agisindan
biiyiik 6nem arz eder (Aktan ve Kogyigit, 2016). Sosyal medya pazarlamasi, tiiketiciler arasi
etkilesime olanak tanidigi ig¢in pazarlamanin bu yoniinii de dijital diinyaya tasimaktadir.
Tiiketiciler elde ettikleri olumlu veya olumsuz tecriibeleri sosyal medya ortaminda yorum
yaparak diger tiiketicilere aktarabilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama olarak ifade
edilen bu yontemle markanin bir anda viral olarak uluslararasi diizeyde taninirligi s6z konusu
olabilmektedir. Her ne kadar sahte hesaplar yolu ile istismar edilmeye miisait olsa da bu durum
pazarlama etkinliklerinde isletmelerin elini giiclendirmektedir (McClymont ve Jocumsen,

2003).

Pazarlamada sinirlar kaldiran, isletmelere profesyonel kadrolar kurduran sosyal medya
pazarlamasi, sektore sundugu degerli firsatlarla pazarlamanin gelecegine yon verecek gibi
goriinmektedir. Kiiresel pazar kosullarinda tiim potansiyel miisterilere kolayca ulagma firsati
bulan isletmeler, marka olma yolunda bu mecray1 olduk¢a etkin kullanabilmektedir. Insanlar
icin iirlinlere ulasim ve iirlin hakkinda bir fikir sahibi olma noktasinda firsatlar sunan sosyal

medya, geng niifus i¢in bir yagam tarzi haline gelmistir (Aktan ve Kogyigit, 2016).
2.2.1.2. influencer (Etkileyici) Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasmin hizli gelisimi ile etkileyici pazarlama (Influencer
marketing) teknigi de literatiirde kendisine yer bulmustur. Geleneksel medyada, yani televizyon
veya radyo yayinlarinda tinlii kisiler kullanilarak siklikla reklam ve tanitim faaliyetlerine yer

verilmektedir. Isletmeler, reklamlarinda genis kitlelerce taninmis sanatg1 ve sporcu gibi kisilere
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yer verirler. Boylece isletmeler tiiketicilerde giiven duygusu olusturabilmekte ve onlar1 satin

almaya yonlendirebilmektedir (Avci ve Bilgili, 2020).

Etkileyici pazarlama bu yontemin sosyal mecralara tasinmasi olarak goriilebilir. Yiiksek
takipe¢i sayilarina ulasan sosyal medya iinliilerinin, takipgileri tizerindeki etkisini kullanma
temeline dayanan etkileyici pazarlama teknigi, isletmelerce etkin olarak kullaniimaya

baslanmistir (Armstrong, 2008).

Unlii kisilerin sosyal medya iizerinde yaptig1 paylasimlardan faydalanmak etkileyici
pazarlamanin temel mantigidir. Uriin yerlestirmenin sik stk kullamldigi bu teknik, sosyal medya

inliilerinin dogrudan {iriin reklami ve tanitimi yapmasi yoluyla da kullanilabilmektedir

(Glucksman, 2017).

Etkileyici pazarlama, tiiketiciler lizerinde gii¢lii bag kurma ve giiven duygusu olusturma
noktalarinda yogunlagsmaktadir (Aver ve Bilgili, 2020). Sosyal medya iinliilerinin halkin kendi
icinden ylikselmis olmas1 bu teknigin en belirgin avantaji olarak kabul edilebilir. Geleneksel
medyada {nlilerin kullanildigi reklam ve tanitim faaliyetleri zaman zaman elestiriler
almaktadir. Unliilerin reklamlar icin aldig1 yiiksek iicretlerin iiriin fiyatlarmin asir1 artisina
neden oldugu diisiiniilmektedir (Armstrong, 2008). Ancak etkileyici pazarlama siirecinde
kullanilan sosyal medya iinliileri dogal olarak tiiketicilerin duygularina daha yakin olmaktadir.

Bu durum giiven duygusunun olusmasini daha kolay hale getirmektedir (Parker, 2012).

Dijitallesen tiiketici gruplarinda etkileyici pazarlama isletmelere mevcut miisteriler
iizerinde gliven duygusunu artirma ve yeni tiiketicilere ulagsma firsati sunmaktadir. Yukarida
bahsedilen yonleri géz 6niinde bulunduruldugunda etkileyici pazarlamanin isletmeler agisindan

onemi agikca goriilebilmektedir (Dogan, 2020).
2.2.1.3. icerik Pazarlamasi

Igerik pazarlamasi, dijital pazarlama alam igerisinde yer alan temel pazarlama
tekniklerinden biridir. I¢erik pazarlamasinda bir iiriinii hedef kitleye dogrudan satis anlay1s s6z
konusu degildir. Icerik pazarlamasi, tiiketiciler iizerinde deger olusturma amaci ile siireglerin
koordine edilmesi ile ilgilidir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, elde tutmak ve onlarla iletisim
halinde kalabilmek i¢in igerikler iiretmek ve dagitimini saglamak amaciyla yapilan pazarlama

faaliyetleri icerik pazarlamasinin temelini olusturmaktadir (Gedik, 2020).
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Hedef kitle ile siirekli ve siirdiiriilebilir iligskiler olusturmak igerik pazarlamasi igin
olduk¢a onemlidir. Deger temelli olusturulacak iliskiler isletmelerin temel amaglarindan biri
olan kir oramm artirmada biiyiik rol oynar. Igerik pazarlamasi da bu degerli iliskilerden

faydalanmay1 amaclar (Alan, Kabaday1 ve Erigke, 2018).

Tiiketicilerin kendilerini degerli hissetmesi tiiketim aligkanliklarina da yansimaktadir.
Bu nedenle pazarlama baglaminda igerik olusturulurken bu noktaya dikkat edilmesi 6nem arz
etmektedir Mevcut iirlinler iizerinde yapilan degisiklikler tliketici talepleri ile dogru orantili
olarak gerceklestirilmelidir. Bu gibi hususlar icerik pazarlamasini kullanan isletmeler i¢in temel

referans olarak kabul edilir (Kaya ve Bayat, 2022).

Icerik pazarlamasi dijital pazarlama ile literatiirde dikkat cekmeye baslamis ve hizla
yayilmistir. Bununla beraber bilinenin aksine oldukc¢a eski bir ge¢mise sahiptir. 1891 yilinda
hayata gecirilen bir projeyi bu noktada Ornek olarak sunmak miimkiindiir. Dr. Oetker
markasinin temellerini atan August Oetker kiiciik paketler halinde iiretilen Backin marka
kabartma tozlarinin arka kisminda yemek tarifleri vererek tiiketicilere sunmustur (Babu, 2021).
O donemin sartlarinda oldukca etkili olan bu pazarlama yontemi 1911 yilinda basili yemek
kitab1 haline getirilmistir. Takip eden yillarda bu yemek kitab1 glincellemelerden de gecerek
cok genis kitlelere ulagmay1 basarmistir. Tiim diinyaya hitap eder hale gelen bu siire¢
giiniimiizde sanal ortamda faaliyetlerini siirdiirmeye devam etmektedir (Ansari, Ansari, Ghori

ve Kazi, 2019).

Unlii lastik iireticisi Michelin firmasi da 1900°1ii yillarin basinda igerik pazarlamasi igin
ornek bir strateji uygulamistir. Firma “The Michelin Guides” adinda ¢ikardigi yol rehberi
dergisini tiiketicilerine sunmustur. Dergi tiiketicilerine daha kaliteli bir seyahat deneyimi
sunmak amaci ile hazirlanmistir. Yol giizergahindaki konaklama tesislerini iceren bu dergi o

donem i¢in 1yi bir pazarlama faaliyeti olarak kabul gormiistiir (Kaya ve Bayat, 2022).

Orneklerden de anlagilabilecegi gibi icerik pazarlamasi tiiketicilerin farkli ihtiyaglarin
karsilamay1r ve bu yolla tiiketicilere deger sunmayi hedeflemektedir. Giinlimiizde dijital
ortamlara taginan bu faaliyetler tiiketiciler tizerinde oldukga etkili bir pazarlama teknigi olarak

kabul gormektedir (Armstrong, 2008).
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2.2.1.4. E-Posta Pazarlamasi

E-posta hakkinda bilinen en eski bilgi 1971 yilina aittir. 1971 yilinda Ray Tomlinson
ilk e-postay1 gonderen kisi olarak bilinmektedir. Takip eden yillarda gelismeler gosteren e-
posta, 2000’11 yillarin baslarindan itibaren hayatimizda 6nemli bir yer edinmistir. E-posta
pazarlamasi, e-mail pazarlamasi olarak da isimlendirilmektedir (Bulunmaz, 2016). Pazarlama
faaliyetlerinin dijitallesmesinde en temel adimlardan biri olan e-posta isletmelere, tiiketicilerle
dogrudan iletisime gecme imkam1 sunmaktadir. Isletmelerin e-posta yolu ile hedef kitlelerine
yolladiklar1 metinler, brosiirler ve c¢esitli gorsellerden olusan bu teknik tiiketicilerle

stirdiiriilebilir iletisim ortaminin olugmasini kolaylastirmaktadir (Glidiik, 2021).

E-posta pazarlamasi bugiin sirketler tarafindan mevcut ve potansiyel miisterilere {iriin
icerikleri ve promosyonlar hakkinda bilgi vermek i¢in yogun bir sekilde bagvurulan etkili bir
dijital pazarlama yontemidir (Kaya, 2021). Isletmeler miisterilerin beklentilerine bagli olarak
kisisellestirilmis e-postalarin yam sira kitlesel olarak da e-posta gonderebilmektedir. Hedef
kitlesini bdliimlendiren isletmeler, benzer Ozellikleri tasiyan tiiketici gruplara topluca

ulasabilmektedir. Boylece daha etkin bir pazarlama siireci saglanabilmektedir (Alij1, 2016).

E-posta pazarlamasini tercih eden isletmeler kullandiklar1 gorsel, isitsel ve yazihi
materyallerini mutlaka pazarlamanin yapisina uygun olarak organize etmelidir. Tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilayacak ve verilmesi diisiiniilen mesaj1 etkili sekilde iletebilecek bir yapida

olmalidir (Kim ve Kim, 2005).

Isletmeler tarafindan e-posta pazarlamasi dogru bir sekilde kullanilirsa tiiketicilerin
tatmin diizeyi yiiksek olacaktir. Isletmeler icin pazarlama siirecinin esas amaci sadik miisteri
kitlesi olusturmaktir. E-posta pazarlamasi araciligi ile olusturulan yiiksek memnuniyet diizeyi
sadik miisteri gruplariin olusturulabilmesi noktasinda isletmelere Onemli oOl¢iide katki

sunmaktadir (Giirbiiz, 2020).
2.2.1.5. Mobil Pazarlama

Dijital teknoloji alaninda yasanan gelismelere bagli olarak artan mobil ara¢ kullanimi
mobil pazarlamanin igletmelerin hedef kitlelerine ulagsmada bagvurdugu popiiler bir dijital
pazarlama yontemi olmasina neden olmustur (Kaya, 2021). Literatiir caligmalarina sik¢a konu
olan mobil pazarlama, dijital pazarlama i¢inde yer alan temel pazarlama tekniklerinden

birisidir. Mobil sozcligii Tiirkge olarak diisiiniildiigiinde taginabilir veya sabit olmayan anlami
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tasimaktadir. Giinlimiizde hemen herkesin sahip oldugu cep telefonlar1 mobil pazarlamanin var
olus hikayesinin tamamini olusturmaktadir. Mobil pazarlama sadece akilli telefonlar ile
gerceklestirilmemektedir. Bilgisayar, tablet gibi tasmabilir teknolojik iirlinler de mobil
pazarlama i¢in kullanilabilmektedir. Bununla birlikte cep telefonu, tiiketiciler tarafindan siirekli

yanlarinda tagindig1 i¢in bu pazarlama yonteminde en sik bagvurulan aragtir (Fidan, 2021).

Telefonun gelisim siirecine bakildiginda; internetin telefonlarda kullanilmasindan 6nce
de mobil pazarlama faaliyetleri igin etkin olarak kullanildig1 goriilmektedir. Hedef kitlenin

telefonlarina tanitim ve reklam icin gonderilen SMS ve MMS’ler mobil pazarlama tekniginin

ilk 6rnekleridir (Ercan, 2020).

Mobil pazarlama isletmeler icin bir¢ok firsat sunmaktadir. Herkesin kendisine ait
telefonunun olmasi isletmelere mekan ve zaman fark etmeksizin onlara ulasma imkani
saglamaktadir. Isletmeler, hedef kitlelerine onlarm isteklerine uygun kisisellestirilmis iiriin ve
hizmet sunabilmektedir (Fidan, 2021). isletmeler tiiketicilerin kisisel e-posta adreslerine ve
sosyal medya hesaplarina mesajlar atabilmekte ve tiiketiciler bu mesajlar1 akilli telefonlar1 veya
mobil cihazlar ile goriintiileyebilmektedir. Boylece igletmeler hizli ve giivenilir bir sekilde

tanitim faaliyetlerini tiiketicilerine ulagtirabilmektedir (Gobble, 2018).

Akillr telefonlar icin gelistirilen oyunlar ve uygulamalar da mobil pazarlama igin
kullanigh bir alan olarak goriilmektedir. Tiiketiciler ¢evrimig¢i oyunlar oynarken, igletmeler
oyun igerisine yerlestirilen reklamlarla onlarin ilgisini ¢ekebilmektedir. Tiketiciler ilgi
alanlarina uygun oyun ve uygulamalar1 kullandiklarindan isletmeler buralara yonelmektedir.
flgi alam tespit edilen tiiketicilere ulagmak, isletmelere tanitim siirecinde biiyiik kolaylik

sunmaktadir (Tutal, 2017).

Isletmeler pazarlama siireglerini dogru bir sekilde yiiriitiip, verilmek istenen mesajlari
hedef kitlelere sunduklarinda mobil pazarlama oldukg¢a basarili sonuglar vermektedir. Her
gecen giin yeni mobil araglarin ortaya ¢ikmasi ve yayilmasi mobil pazarlamanin gelecekte de
dijital pazarlamanin en Onemli yontemlerinden biri olarak kalmaya devam edecegini
gostermektedir. Stirekli giincellenen teknoloji, pazarlama stratejilerinde de giincellemelere

neden olacaktir (Narayanan, 2014).
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2.2.1.6. Cevrimici Pazarlama Faaliyetleri

Elektronik araglarin hizli gelisimi ve internet diinyasina entegre olmasiyla birlikte
cevrimi¢i pazarlama anlayisi1 da ayni yonde gelisim gostermistir. Pazarlama diinyasinin biiyiik

ilgisini ¢ceken bu teknik isletmelerce de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Altun, 2020).

Hedef kitlenin ¢evrimigi oldugu zamanlarda yapilan pazarlama etkinliklerinden olusan
bu pazarlama yontemi, ¢esitli yonleri ile diger tekniklerden farklilagmaktadir. Tiiketicilerin
sadece ¢evrimigi yani interneti aktif kullandiklar siirelerden olugsmasi bu yontemin en belirgin

ozelligidir (Atalay, 2022).

[lk etapta bir olumsuzluk gibi goriilse de giiniimiizde insanlarin ¢evrimigi gegirdikleri
stirenin oldukga fazla olmasi bu olumsuz tabloyu en aza indirmektedir. Bunun yaninda ¢iktilarin
nicel olmasi yani Olgiilebilir olmasi bu yontemin avantaji olarak goriilebilir. Savas (2020)’a

gore pazarlama etkinliklerin 6l¢iilebilir olmasi isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Tiiketicilerin kisisel Ozelliklerinin ve ilgi alanlarinin ¢evrimi¢i mecralarda tespit
edilebilir olmasi bu pazarlama teknigini daha da kiymetli kilmaktadir. Hedef kitlenin vakitlerini
hangi sitelerde gecirdikleri internet altyapisi araciligi ile tespit edilmektedir. Ayn1 zamanda
tiikketicilerin yas, dil, cinsiyet gibi demografik 6zellikleri ve konum bilgileri de ¢evrimigi
pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilmektedir. Boylece isletmeler bu verileri kullanarak
tiikketicilerin beklentilerine uygun kisisellestirilmis tanitim ve hizmetler sunabilmektedir.

(Altun, 2020).

Dijital pazarlamanin temel niteligi olan stirdiiriilebilir iliski olusturma ve miisteri
odaklilik ilkeleri gézden gecirildiginde bu yontemin son derece etkin bir yontem oldugu kabul
edilebilir. Hedef kitleyi dogru bir sekilde tanimlayabilme ve onlarin kisisel 6zelliklerine uygun
hizmetler sunabilme imkan1 saglayan bu teknik, pazarlama diinyasi icin gelistirilebilir bir alan

olarak goriilmektedir (McClymont ve Jocumsen, 2003).
2.2.1.7. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Dijital pazarlamanin en temel yapitaslarindan bir tanesi de arama motorlaridir. Bu
alanda One ¢ikan en 6nemli arama motoru Google arama motorudur. Tiiketicilerin yaptiklar
arastirmalarin ¢ok biiyiik bir kism1 6ncelikle Google iizerinden gergeklestirilmektedir. Ihtiyag
konusu neyse ona yoOnelik anahtar kelimeler Google ara yiiziine yazilir. Daha sonra arama

motoru ilgili arama sonuglarini liste halinde tiiketicilere sunar (Baharoglu, 2021).
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Isletmeler igin bu noktada bir pazarlama firsat1 ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii bireyler
arama esnasinda ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetlere yonelik anahtar kelimelerle sonug elde
etmeye calisirlar. Bu esnada isletmelerin belirleyecegi anahtar kelimeler tiiketiciler i¢in uygun
olursa tretici ve tiiketici bulusur. Arama motoru pazarlamasi (SEM- Search Engine Marketing)
ve arama motoru optimizasyonu (SEO- Search Engine Optimization) kavramlar1 da bu noktada

karsimiza ¢ikmaktadir (Babu, 2021).

Tiiketicilerin yaptigi arama esnasinda karsilastiklar1 listede On siralarda yer alan
isletmelerin bilinirligi ¢ok daha yiiksek olur. SEO ve SEM tam olarak bu siralamay1 ve o esnada
tiiketicilere iletilecek reklam ve pazarlama c¢abalarini ifade eder. Yani Google ara yiiziinde
yapilan aramalar neticesinde isletmelerin ve markalarin Google vb. arama motorlarinda iist

siralarda ¢ikmasi icin igerik ve anahtar kelimeleri optimize ederler (Berger ve Ward, 2010).

SEM daha ¢ok Tcretli reklamlar1 kullanmak suretiyle internet {lizerinde yapilan
pazarlama faaliyetlerini ifade eder. SEO ise iicretsiz veya diisiik bir maliyetle anahtar
kelimelerin dogru bir sekilde olusturulmasi ve daha fazla tiklanma ve yorumlanma elde
edilmesi sureti ile listenin {ist siralarinda yer alma c¢abalarini ifade eder. Esasinda her iki

pazarlama c¢abasinin da mantig1 ayni esaslara dayanir (Armstrong, 2008).

Dogru anahtar kelimelerle daha fazla tiklanma ve buradan hareketle iist siralarda
konumlanma g¢abalar1 bu iki sistemin ana mantigidir. Fakat SEM iicretli olmasi nedeniyle ¢ok
daha kisa siirede istenen sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. SEO daha diisiik maliyetli
olmakla birlikte istenen etki diizeyine ulagilmasi daha uzun bir siire zarfin1 gerektirmektedir.
SEO ve SEM birbirine ¢ok yakin iki pazarlama teknigidir ancak aralarinda bazi farklar

mevcuttur. Bunlar asagidaki tabloda 6zetlenmistir (Cauberghe ve Pelsmacker, 2006).

Tablo 3: Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)
Arasindaki Farklar

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

. . o Ucretsizdir ve anahtar kelimelerle 6n plana ¢ikmay1
Ucretli reklam igeriklerinden olusur.

hedefler.
Ucretli oldugu icin ticari amaglidir. Ucretsiz oldugu icin tiiketici ihtiyaglarma odaklanir.
Hedeflere ¢ok daha hizli ulagilir. Hedeflere ulagmak i¢in daha fazla zaman gerektirir.

Ucretli oldugu igin dogalliktan uzaktir. Ancak bu . ) o )
Ucretli olmadig i¢in daha dogal sonuglar ifade eder.
durum kaliteli igerik olmadig1 anlamina gelmez.

Kaynak: (Berger ve Ward, 2010).
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2.2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Dijital pazarlama, giiniimiizde tiim isverenler tarafindan bilinen bir kavram haline
gelmistir ve isletmelere birgok firsat sunmaktadir. Isletmeler hangi sektdrde olurlarsa olsunlar,
belirli bir rekabet ortami iginde faaliyetlerini yliriitiirler. Bu faaliyetler esnasinda dijital
pazarlamanin sundugu firsatlar1 avantaj haline getirebilmek isletmelerin elindedir. Dijital
pazarlama faaliyetlerini dogru organizasyon icerisinde degerlendirebilen isletmeler, giiglii

rekabet kosullarinda basariya ulagsma sanslarini artirmaktadir (Curran, 2004).

Dijital pazarlama faaliyetleri isletmelere sundugu bir¢cok avantajin yaninda birtakim
dezavantajlar1 da soz konusudur. Isletmeler bu muhtemel riskleri de en dogru sekilde anlamali

ve Onlemlerini almalidir (Atay, Yalginkaya, ve Bahar, 2018).
2.2.2.1. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Dijital pazarlama hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in bir¢ok avantaj sunmaktadir.
Bununla beraber calismada daha ¢ok isletmelere yonelik avantajlardan bahsedilmistir. Dijital
pazarlama yontemlerini kullanarak isletmelerle iletisime gecen tiiketicilerin verileri (telefon
numarasi, sosyal medya hesaplar1 vb.) kayit altina alinabilmektedir. Isletmeler bdylece mevcut
ve potansiyel tiiketicilere yeni iiriinler hakkinda bilgilendirme yapabilmekte ve satig artirict

calismalari hayata gecirebilmektedir (Bodugoz, 2019).

Isletmelerin varhgim siirdiirmeleri igin gerekli olan pazarlama faaliyetleri oldukga
maliyetlidir. Bununla beraber isletmeler dijital pazarlama yontemlerinden olan e-posta, sosyal
medya, arama motoru vb. pazarlama yontemleri ile bu maliyetleri ¢ok daha diisiik seviyeye
cekebilmektedir. Kisaca ifade etmek gerekirse, dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya

kiyasla ¢ok daha ucuz ve etkilidir (Fidan, 2021).

Isletmelerin tiim reklam ve tanitim faaliyetlerinin temel hedefi minimum maliyetle
maksimum etki saglamaktir. Dijital pazarlamanin hizli bir sekilde genis kitlelere hitap edebilme
ozelligi, isletmelere bu noktada biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Cevrimigi ortamda yapilan
pazarlama cabalar1 diinyanin her yerine, ¢ok kisa bir siire zarfinda ulasabilmektedir. Hiz,
verimlilik ve maliyet ticgeni ¢ergevesinde bakildigi zaman, dijital pazarlama son derece

avantajl bir pazarlama tiirtidiir (Savas, 2020).

Dijitallesme ile isletmeler hem is giiclinden tasarruf saglayabilmekte hem de is goren

tatminini daha yiiksek diizeye cikarabilmektedir. Isgéren tatmininde saglanan bu basari
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dogrudan miisteri tatminine yansimaktadir. Isletmelerin temel hedefinin miisteri tatmini sonucu
miisteri sadakati saglamak oldugu diisiiniildiiglinde bu tablo daha da degerli hale gelmektedir

(Tutal, 2017).

Markalagma ve marka imaj1 da sektor fark etmeksizin tiim isletmeler i¢in hayati Snem
tagimaktadir. Olumlu marka algisini olusturmayi basarabilen isletmeler kendilerine biiytik
rekabet avantaji saglayabilmektedir. Dijital pazarlamanin sundugu firsatlar marka olma

yolunda isletmelere biiylik katkilar sunabilmektedir (Alij1, 2016).

Tiiketiciler zaman smirlamasi olmaksizin istedikleri her an isletmelerin {iriin ve
hizmetlerine ulagmak isterler. Dijital pazarlama platformlarmi etkin kullanan isletmeler,
tiiketicilerin bu ihtiyacini kolayca karsilayabilmektedir. Tiiketiciler agisindan bu 6zellik 6nemli

bir avantaj olarak goriilebilir (Thangasamy ve Patikar, 2014).

Tiketiciler kisa siirede benzer nitelikteki bircok isletmenin reklam ve tanitim
faaliyetlerine kolayca ulasabilmekte ve karsilastirma yapabilmektedirler. Boylece biitcelerine
en uygun iriinleri tercih edebilme imkanina sahip olmaktadirlar. Ayn1 zamanda tiiketiciler
etkilesime dayali gergeklestirilen pazarlama iletisimi sirasinda diger tiiketicilerle etkilesim
halinde olabilmektedir. Diger tiiketicilerin goriisleri, iirlinlere yonelik olumlu veya olumsuz
diisiinceleri, satin alma tercihleri iizerinde etkili olabilmektedir. Dijital pazarlamay1 etkin
kullanan igletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik tiiketicilerin olumlu goriisler ve olast

sorularina isletmelerin verecekleri cevaplar isletmeler i¢in avantaj saglar (Tutal, 2017).

Isletmeler icin, gerceklestirilen pazarlama etkinliklerinin hedef kitle iizerinde
olusturdugu etkinin tespit edilebilmesi 6nem arz eder. Geleneksel medya (televizyon, radyo
yazili medya vb.) aracilifi ile yapilan pazarlama faaliyetlerinin kag kisi tarafindan izlendigi ve
izleyenlerin tatmin diizeyine yonelik veriler elde etmek miimkiin degildir. Dijital pazarlama ise
reklam ve tanitim faaliyetlerinin sonuglarinin kisa siirede ol¢iilebilmesi olanagi saglamaktadir.
Bir baska ifade ile dijital pazarlama ile gerceklestirilen faaliyetlerin Olciilebilir olmasi

miimkiindiir (Sanli6z, Dilek ve Kogak, 2013).

Tiiketicilerin giderek “dijital tliketiciye” doniistiigii bugiinkii kosullarda isletmelerle
iletisime gegmek sanal ortamda gergeklesmektedir. Bundan dolayr dijital pazarlama hem

isletmeler hem de tiiketiciler i¢in cok daha 6nemli hale gelecektir.
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2.2.2.2. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Isletmelerin gergeklestirdigi hemen her tiirlii faaliyetin avantajlar1 oldugu kadar
dezavantajlar1 da mevcuttur. Dijital pazarlama etkinlikleri i¢inde ayni1 durum s6z konusudur.
Dijital pazarlamanin avantajlar1 dezavantajlardan ¢ok daha fazla oldugundan isletmeler bu
riskleri kabul etmekte ve pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlara tagimaktadir (Cokal ve

Biiyiikkuru, 2018).

Bu dezavantajlardan ilki, teknolojik firsatlara erisim imkani olarak karsimiza
cikmaktadir. Diinya genelinde gelismis iilkelerin teknolojik alt yapisi az gelismis veya
gelismekte olan iilkelere gore cok daha giicliidiir. Bu durum teknolojik agidan yeterince
gelismemis tilkeler ile gelismis iilkelerin isletmeleri arasinda bir esitsizlik olusturmaktadir.
Ayni durum biiytik ve kiiciik 6lgekli isletmeler arasindaki karsilagtirmada da ortaya ¢ikmaktadir
(Schindehutte vd., 2004).

Sermayesi  gligli  olan  isletmeler teknolojik  imkénlardan daha fazla
yararlanabilmektedir. Bu noktada su durumu vurgulamak gerekir. Dijital pazarlamanin temeli
internet alt yapisidir. Ancak internete erisim noktasinda tiim isletmeler ayni imkéna sahip
degildir. Teknolojik cihazlar1 edinim noktasinda yeterli kaynagi olmayan isletmeler, interneti
diger isletmelere oranla daha diisiik seviyelerde kullanmaktadir. Bu da isletmeler arasinda
yeterli donanim ve altyapiya sahip olmayanlar icin rekabet konusunda dezavantaj

olusturmaktadir (Zeylan ve Oztiirk, 2019).

Bir diger 6nemli dezavantaj da internet ortaminda rekabet edilecek olan benzer nitelikli
isletmelerin ¢ok daha fazla olmasidir. Tiiketici i¢in ¢cok alternatifli bir ortam haline gelen dijital
pazarlama, isletmeler agisindan olumsuz bir durum olarak kabul edilebilir. Zira benzer {iriin ve
hizmetler saglayan isletmelerin ¢oklugu rekabetin daha yogun olmasina neden olacaktir. Dijital
diinyadaki rakip firmalarin g¢oklugu fiyatlarin diisiiriilmesi basta olmak iizere isletmeler

acisindan dezavantaj olusturmaktadir (Giirbiiz, 2020).

Dijital doniisiim giiniimiiz diinyasinin en temel gercegi halini almustir. Isletmelerin
temel fonksiyonlarindan olan pazarlama, dijital doniisiime ayak uydurmaya devam etmektedir.
Bu degisime ayak uydurma diizeyi isletmeler i¢in avantaj veya dezavantaj olarak ortaya
cikmaktadir (Babu, 2021). Bu bilgilerden hareketle dijital pazarlamanin avantaj ve

dezavantajlarini agsagidaki tabloyla 6zetlemek miimkiindiir.
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Tablo 4: Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlar

Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari
Avantajlar Dezavantajlar
Erisim hizi Genis kitlelere hitap edememek
Diistik Maliyet Ilgi cekme seviyesinin diisiik olmas1
Zaman ve mekan bakimindan sinirsizlik Gereksiz reklam potansiyelinin olmasi
Tiiketicilerle etkilesime gegebilmek Internet diinyasina duyulan diisiik giiven
Olgiilebilir verilerin elde edilmesi Teknik alt yap1 ve erigim hizi sorunu

Kaynak: (Zeylan ve Oztiirk, 2019).

2.2.3. Otel Isletmelerinde Dijital Pazarlama Faaliyetleri

Giin gectikce dijitallesen diinyada, dijital pazarlama tiim ekonomik faaliyetlere deger
katmaktadir. Turizm sektorii icin de dijital pazarlama ¢ok degerli bir aractir. Turizm sektoriinii
diger is kollarindan ayiran temel ozelliklere onceki boliimlerde deginilmisti. Bu 6zellikler
baglaminda dijital pazarlama, turizm sektoriinde de etkin bir sekilde kullaniimaya

calisilmaktadir (Buluk ve Erdem, 2019).

Turizm faaliyetlerinde tiim diinya niifusu hedef kitle olarak belirlenebilmektedir. Cok
genis kitlelere dogru kanallar araciligtyla hizli bir sekilde ulagmak turizm igletmeleri i¢in son
derece onemlidir. Bu hedeflere, dijital pazarlama teknikleri kullanilarak kolayca ulasmak

miimkiindiir (Fatanti ve Suyadnya, 2005).

Turizm sektorli hedef kitleye ulastiktan sonra onlar1 elde tutmayi amaclar. Turizm
sektoriinde temel tiriin hizmettir. Hizmet soyut oldugu i¢in seyahat sonrasi turistin isletme ile
bagini devam ettirmesine yarayacak somut bir nesne yoktur. Bundan dolay: turistlerle devamli
iletisimde kalmay1 saglayacak dijital pazarlama teknikleri ¢ok onem arz etmektedir. Zira bu
kanallar sayesinde 7/24 kisisellestirilmis teklifler ve kampanyalar hedef kitleye bildirilebilir.
Ayrica turistlere tesis ile ilgili ayrintili videolar paylasilarak ikna ¢aligmalar1 yapilabilir. Bu
baglamda turistlerle siirdiiriilebilir iliskiler kurmak i¢in dijital pazarlamanin imkanlarindan

yararlanilmaktadir (Alpagu ve Kog, 2016).
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Gilinlimiizde tiim turistik tesislerin bir web sitesi ve sosyal medya hesab1 bulunur. Bu
unsurlar dijital pazarlamanin en yaygin imkanlar1 olarak kabul edilebilir. Sosyal medya
hesaplarindan paylasilan yazili ve gorsel materyaller araciligi ile hedef kitleye ulasilmaya
calisilir (Babu, 2021). Hemen herkesin e-posta adresinin bulundugu varsayimindan hareketle
otel isletmelerinin e-posta pazarlamasimi da etkin kullandigint sdéylemek miimkiindiir.
Tiiketicilerinin dogum giinii, evlilik y1l doniimii gibi 6zel gilinlerini kayit altina alan otel
isletmeleri bu giinlerde onlara e-posta atarak veya adreslerine hediyeler gondererek

stirdiiriilebilir bir bag olusturma yollarini kullanmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016).

Dijital pazarlama tiim sektorler i¢in ¢esitli avantajlar sunsa da bu ¢calismada turizme 6zel
firsatlardan bahsedilecektir. Trip Advisor, Booking.com, Trivago, Expedia.com gibi diinya
genelinde etkin kullanilan internet kaynakli pazarlama mecralari, turizm isletmelerine yonelik
olarak faaliyet gostermektedir. Otellerin iiriin iceriklerini detayli tanitma firsat1 bulduklar1 bu
platformlar tatil yapmaya istekli turistler tarafindan sik¢a ziyaret edilmektedir. Turizm
isletmelerinin her tiirlii fiyat ve kampanyalarim1 aninda tiiketicilere sunma firsati buldugu
mecralar bu yoniiyle otel isletmelerine yiiksek satis gelirine ulasma imkani sunmaktadir

(Giileryiiz, 2019).

Google tizerinden gerceklestirilen SEO ve SEM kanallar da otel isletmeleri tarafindan
0zenle kullanilmaya calisilan tekniklerdir. Otel isletmeleri SEO ve SEM tekniklerinin 6nceki
boliimlerde agiklanan 6zelliklerine bagvurarak bilinirligini artirmay1 hedeflerler. Bu yontemle
uyguladiklar1 kampanyalar1 ve indirimleri hedef kitleye hizli bir sekilde tanitmaya calisirlar.
Rekabetin yogun oldugu ortamda benzer nitelikteki isletmelere karsi avantaj saglamak
isletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu kanallarin etkin ve verimli kullanilmasi durumunda

turizm isletmeleri rekabet Uistiinliigii saglayacaktir (Ansari, Ghori ve Kazi, 2019).

Tiiketicileri ve otel isletmelerini ayni mecrada bulusturan bu sanal pazarlama ortami,
tilketicilere de cesitli firsatlar sunmaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar tatil tiirline ve
biit¢elerine uygun pek ¢ok isletmeyi ayn1 anda goriintiileyebilmektedir. Boylece fiyat ve kalite
konusunda karsilagtirmalar yapabilmekte, kendilerine en uygun {iriin paketini secebilmektedir.
Satin alma islemini ayn1 mecralardan ¢evrimic¢i yapabilme hizmeti de sunan sanal pazarlama
kanallar tiiketiciler i¢in bir seyahat acentesi gorevi gérmektedir (Cha, 2009). Hizmete hizl

erisim dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilere sundugu 6nemli imkanlardan bir tanesidir.
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Tiiketiciler turizm isletmelerine iligkin diger konuklarin edindikleri tecriibeleri de gerek
sosyal medya mecralarindan gerekse yukarida bahsedilen dijital pazarlama kanallarindan
ogrenebilmektedir. Bu yonii ile de tliketiciler icin etkin bir dijital pazarlama siireci ortaya

cikmaktadir (Bilgicli ve Altinkaynak, 2016).

Dijital pazarlama siiregleri turizm sektoriine sundugu bu katkilarin yaninda sektor
0zelinde bazi riskleri de barindirmaktadir. Bu riskler hem tiiketici hem de iiretici boyutu ile ele

alinmalidir.

Tiiketiciler tatil planlar1 6ncesinde gidecekleri isletmelere iliskin video ve gorselleri
goriintiileyebilmektedir. Tiiketiciler i¢in bu genellikle olumlu olarak goriilebilir. Ne var ki
isletmeler zaman zaman abartili gorsellerle tesislerini tanitmaktadir. Pazarlamanin ruhuna
aykir1 olan bu durum tiiketicileri de yaniltmaktadir. Tiiketicilerde biiyiik beklentiler olugturan
tesisler, konuklar otele geldiklerinde onlarda biiyiik hayal kirikligina sebebiyet vermektedir. Bu
sekilde abartili gorseller ve igerikler kullanan isletmelerin tiiketiciler nazarinda imaj1 son derece

olumsuz olabilmektedir (Ercan, 2020).

Otel isletmeleri agisindan bakilacak olursa; yogun rekabet ortami kaliteyi yukariya
tagtyarak tliketicilerin tercih etme olasiligini artirabilir. Ancak siddetli rekabet ortaminda
kalitesini ve miisterileri ile iletisimini gii¢lii tutamayan isletmeler, kisa siirede biiyiik zararlar
ederek faaliyetlerine son vermek zorunda kalabilirler. Bu turistik tesisler i¢in olumsuz bir

durumu ifade eder. (Parker, 2012).

Bu noktalar 1s1ginda bakildiginda dijital pazarlama ve teknoloji kullanimi turizm
endiistrisi i¢in biiyilik 6nem tasir (Khan vd., 2020). Giinlimiizde otel isletmeleri bu yontemi etkin
kullanarak sadik ve yiiksek memnuniyet diizeyine sahip tiiketici kitlesi olusturmaya biiyiik
onem vermektedir. Tiim dijital pazarlama teknikleri, dogru bir sekilde organize edildiginde

isletmelere bu imkan1 fazlasiyla sunmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016).
2.3. Satis Faaliyetleri

Satis faaliyetleri, hangi is kolunda olursa olsun bir siire¢ olarak kabul edilmeli ve bu
baglamda da organizasyon yapisi olusturulmalidir (Narayanan, 2014). Satis, isletmeler igin
nihai hedef olarak gériilmektedir (Alij1, 2016). Isletmelerin kar veya zarar diizeyleri dogrudan

satig rakamlan ile iliskilidir (Gudiik, 2021). Konu ile ilgili literatlir incelendiginde satig
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kavraminin geleneksel anlayistan dijital doniisiime ayak uyduran bir anlayisa dogru evirildigi

anlasilmaktadir
2.3.1. Geleneksel Satis Anlayis1

Her gecen giin degisen toplumsal hayat, bireylerin satin alma siire¢lerine de dogrudan
etkilemektedir. Satig kavrami pazarlama ile i¢ i¢e olup, pazarlamanin tarihsel siireci icerisinde
pazarlama faaliyetlerine yon veren bir donemi de olmustur. Satig kavramu, iiretici ile tiiketicinin
karsilikli taleple ve ihtiyaclarimi karsilama amaci ile bir araya gelmesi ve bu bulusmanin

neticesinde ticari bir sonu¢ olusmasi seklinde ifade edilebilir (Narayanan, 2014).

Satici lirettigi mal veya hizmeti tiiketiciye belirli bir bedel karsiliginda sunar. Bu durum
iiretici agisindan satis islemi iken tiiketici agisindan satin alma seklinde agiklanir. Tiiketici,
iireticinin sundugu mal veya hizmeti belirlenen bedele katlanarak satin alir. Esasinda bu siireg

genel ekonominin de temel yapi tasini olusturmaktadir (Balan, Balaure, ve Veges, 2009).

Toplumsal hayatta bireyler mal veya hizmetlere yonelik tiiketim ihtiyaci duymaktadir.
Bu ihtiyaclar barinma, beslenme gibi temel ihtiyaglarin yaninda gezme, eglence faaliyetlerine
katilma seklinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler bu tarz yonelimleri esnasinda mutlaka

turizm Uriinlerine (konaklama, seyahat, yiyecek icecek vb.) ihtiya¢ duymaktadir (Giidiik, 2021).
2.3.2. Dijital Satis Anlayis:

Dijital satis1 en basit haliyle, isletmelerin satis cabalarinin dijital ortama taginmasi
seklinde tanimlamak miimkiindiir. Hem hedef kitlenin talepleri hem de giiclii rekabet kosullari

isletmelerin satis ¢abalarinin dijital ortama taginmasi stirecini hizlandirmistir (Alij1, 2016).

Dijital satis gerek tiiketici gerekse isletmeler icin pek cok kolayligi beraberinde
getirmistir. Tiketiciler, ihtiyag duyduklan {iriin ¢esitlerini kolayca satin alma firsatini, satig
stireglerinin sanal ortama taginmasi ile elde etmistir. Ayn1 zamanda tiiketiciler es deger kalitede
olan ve biit¢elerine daha uygun iirlin ve hizmetlere de kolayca ulasabilmislerdir. Fiyat ve kalite
iligkisi hakkinda bilgi edinme ve karsilastirma yapilabilmesi de satisin dijitallesmesinin

tiiketicilere sagladig1 avantajlardandir (Balan, Balaure ve Veges, 2009).

Isletmeler ise satis islemlerini giivenilir bir sekilde ¢evrimici ortamda yapabilmektedir.
Bu isletmeler igin tiiketici tatmini saglama noktasinda onlara 6nemli bir deger katmistir. Elde

edilen bu deger yiiksek kar olarak isletmelere donmektedir. Bir diger 6nemli avantaj ise satig
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sonuclarinin hizli bir sekilde sayisal verilerle listelenebilir olmasidir. Geleneksel satig
cabalarinda bu firsat yoktur (Curran, 2004). Satis caligsmalar1 dijital ortama aktarildikc¢a
isletmeler bu noktaya ayiracaklar1 kaynaklardan da tasarruf saglamaktadir. Zira dijital imkanlar
sayesinde satis i¢in depo tutma ve seyahat etme gibi maliyetler minimum diizeye
cekilebilmektedir. Ayrica isgdren ihtiyact azalmakta, siireclerde yapilacak ekstra harcamalar

minimum diizeyde tutulabilmektedir (Bulunmaz, 2016).

Dijital satis geleneksel satisin eksik olan noktalarina odaklanarak gelismistir. Ekonomi
alaninda yasanan dijital doniisiim, isletmelerin dijital satis kanallarima yonelmelerini
saglanmustir. Isletmeler piyasadaki diger rakipleriyle esit kosullarda rekabet edebilmek igin
dijital satis firsatindan yararlanmaya calismaktadir. Boylece satis siirecleri biiylik oranda sanal
ortama tasmmuistir (Giileryiiz, 2019).Turizm isletmeleri de dijital satisin sundugu 6nemli
imkanlardan yararlanmak icin biiylik bir ¢caba i¢ine girmistir. Rezervasyon ve satis islemleri
sanal ortama taginmistir. Bireylerin tatilleri siirecinde yaptig1 ekstra harcamalar dijital kanallar

aracilifiyla yapilan satislar ile gerceklesmektedir (Kim ve Kim, 2005).

Isletmeler, dijital pazarlama ve dijital satis arasindaki iliskiyi dogru bir sekilde
anlamalidir. Bu iliski anlasildiginda isletmelerin hedeflerine ulasmasi ¢ok daha kolay olacaktir.
Bu durumdaki isletmelerin yenilik arayan ve teknolojiyi iyi kullanan kitlelere ulasmasi kolay

olacaktir (Al1j1, 2016).
2.3.3. Satis Siireclerini Etkileyen Faktorler

Satis siireglerinin ortaya ¢ikmasi ve satisin gergeklesmesi hem tiiketici hem de iiretici
acisindan ¢esitli faktorlerin olgunlagmasina baghdir. Tiiketici, ihtiyaglarini en diisiik bedel ile
karsilamaya calisir. Diger bir ifade ile kendisine en uygun, en kaliteli iiriinii en uygun fiyattan

elde etmeye calisir (Giilerytiz, 2019).

Uretici ise bu tabloyu maksimum kazangla sonuglandirmaya calisir. Uretici bir {iriin
ortaya koyabilmek adina, belirli bir sermayeyi yatirirma doniistiiriir. Daha sonra {iretim
maliyetleri ile kars1 karsiya kalacaktir. Personel giderleri, hammadde harcamalar1 veya yasal
yiikiimliiliiklerden dogan maliyetler bunlardan bazilaridir. Dogal olarak yatirimeilar biitiin bu
maliyetleri karsilayip, bunun iizerinden bir kar elde etmeye odaklanacaktir. Her iki durumunda
istenen sekilde gergeklesmesi ise asagidaki faktorlere baglidir (Corritore, Kracher ve

Wiedenbeck, 2003).
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2.3.3.1. Tiiketicilerin Thtiyaclar

Bireylerin giindelik hayatinda yasamsal fonksiyonlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in farkli
iiriinlere ihtiyaglar1 vardir. Ihtiyaglar dogrultusunda isletmelerin sundugu mal veya hizmetleri
satin almaya yonelirler. Yani satis isleminin gerceklesebilmesi icin bireylerin piyasaya sunulan
{iriinlere ihtiya¢ duymas: birincil faktordiir. isletmeler de iirettikleri iiriinleri bu ihtiyaclar

dogrultusunda iiretir, gelistirir ve kaliteli bir sekilde tiiketiciye sunarlar (Armstrong, 2008).
2.3.3.2. Tiiketicilerin Satin Alma Giicii

Piyasaya arz edilen iiriin kaliteli ve talep edilen iiriin olmalidir. Ayni zamanda
tiiketicilerinde bu tirlinlere ihtiyac hissetmeleri gerekmektedir. Ancak tiiketicilerin bu iiriinlere
ihtiya¢ duymasi tek basina yeterli degildir. Satin almanin gerceklesebilmesi icin tiiketicilerin
satin alma giiciiniin bu ihtiyaclar karsilayabilecek diizeyde olmasi gerekmektedir. Cilinkii
isletmeler tirettikleri iiriinlere bir maddi deger belirler. Tiiketicilerde bu degeri karsilayacak gii¢

olmadikea {iriin kalitesi veya liriine duyulan ihtiyag¢ bir anlam ifade etmeyecektir (Alij1, 2016).
2.3.3.3. Tiiketicilerin Satin Alma Istegi

Bir {riiniin satisinin gergeklesebilmesi i¢in tiiketicinin satin almaya istekli olmasi
gerekmektedir. Satisin gergeklesmesi icin tiiketicinin yukarida agiklanan unsurlarin yani sira
satin almaya istekli olmas1 gerekmektedir. Tiiketici alternatifler arasinda hangisine daha fazla
istek duyarsa onu satin alacaktir. Bu sebeplerden hareketle tiiketicinin isteginin satin alma ve

satig icin ana faktorlerden biri oldugunu sdylemek miimkiindiir (Babu, 2021).
2.3.3.4. Uretilen Mal veya Hizmetin Kalitesi

Kalite, iirtin veya hizmetin muhtemel ihtiyaclara yanit verebilme kabiliyetine yonelik
niteliklerin toplamina denir (Babu, 2021). Bir bagka ifade ile kalite ihtiya¢lara uygunluk ve
verimlilik diizeyidir. Kalite her tiirlii mal veya hizmet i¢in gerekliliktir. Rekabet kosullarinda
bireylerin tercihleri her zaman igin en iyisi neyse ona yonelik olacaktir. Bir isletmenin kaliteli
{irlin ortaya koyabilmesi, istenen satis diizeyine ulagmasm da saglayacaktir. Ozellikle uzun
vadeli hedeflere ulagabilmek kaliteli mal ve hizmet sunma ile dogrudan baglantilidir. (Cha,

2009).
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2.3.3.5. Tiiketicide Olusan Giiven Duygusu

Marka olma yolunda dogru adimlar atmis isletmeler tiiketicileri ile karsilikli giiven
iliskisi olusturma noktasinda biiyiik avantaj elde etmektedir. Tiiketici satin alacagi mal veya
hizmeti satan isletmelere giiven duymak ister. Eger bu duygu tiiketicide saglanirsa satig
siirecleri de kolaylikla yonetilebilecektir. Isletmeler bu durumun dogal sonucu olarak

hedeflenen kar diizeylerine ¢ok daha kolay ulasabileceklerdir (Fatanti ve Suyadnya, 2005).
2.3.3.6. Mal veya Hizmetin Fiyati

Fiyat faktorii tiim ticari faaliyetlerin en 6nemli pargasidir. Fiyat unsuru hem tiiketiciyi
hem de iireticiyi tatmin edecek bir noktada olmalidir. Uretici veya satis1 gerceklestiren firma,
bu eylemi gergeklestirebilmek icin belirli maliyetlere katlanir ve kar elde etmeyi amaglar.
Tiiketiciler de ihtiyaclarini iiriiniin kalitesine bakarak karsilamaya odaklanirlar. Fiyat ise bu iki
durum iizerinde sekillenmelidir. Cok yiiksek seviyelerde olmasi durumunda satis rakamlari

tizerinde belirgin diisiislere neden olacaktir (Ansari, Ansari, Ghori ve Kazi, 2019).
2.3.4. Otel isletmelerinde Satis Gelistirme Cabalar1

Turizm sektorii, sektorde faaliyet gosteren isletmeler igin bir¢ok riski yapisinda
barindirmaktadir. Talep diizeyinde hizli1 degisimlerin olmasi bu risklerin en belirgin olanidir.
Isletmeler igin son derece onemli olan talep diizeyi satis hacmini dogrudan etkileyen bir

unsurdur (Wynne ve Berthon, 2001).

Otelcilik sektoriine giris yapan igletmeler satis hacmine biiylik 6nem verirler. Cilinkii
isletmeler yatirimlarinin oncesinde, kar zarar iligkisi tlizerinde odaklanirlar. Yatirimlarinin
neticesinde bir satis hedefi belirler. Bu hedeflere ulasma seviyesi yatirimcilarin faaliyet
siirelerini belirleyecektir (Alpagu ve Kog, 2016). Isletmeler i¢in satis rakamlari oldukca énemli
bir veridir, ancak satiglarin siirdiiriilebilir olmasi ¢ok daha 6nemlidir. Turizm sektdriiniin talep
esnekliginin yliksek olmasindan dolay1 isletmeler giindelik rakamlardan ziyade uzun omiirlii
satig cabasi icerisine girmektedir. Esasinda tiim sektorler bu strateji tizerine odaklanir. Ancak

turizm i¢in bu daha biiylik 6nem tagimaktadir (Kim, Hsiang ve Jang, 2006).

Tam da bu noktada satis gelistirme kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler,
kisisel satis ve reklam gibi tutundurma faaliyetleri disinda kalan, tiiketicileri satin almaya
yonelten, onlar1 belirli bir donemde etkilemeyi amaglayan, pazarlamanin etkinligini arttirmaya

yonelik uygulamalar satis gelistirme olarak agiklanmaktadir (Engel vd., 2000: 422). Elde edilen
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miisterilerin elde tutulabilmesi siirdiiriilebilirlik olarak agiklanmaktadir. Yeni tiiketicilere, yeni

iriinlerle ve farkli kanallarla ulasmak ise satis gelistirmenin temel ilkesidir (Arslan, 2014).

Turizm sektoriinde arz esnekligi (yatirnm kapasitesindeki degisim) kisa vadede
diisiiktiir. Yani kisa siirede yeni tesisler inga etmek hem maliyetli hem de zordur. Bu sebeple
turizm sektoriinde satis gelistirme ¢abalari hizmet kalitesine odaklanmaktadir. Tiiketicilere
sunulan konseptler ve ¢esitli donemlerde uygulanan kampanyalar sektor i¢in son derece 6nem

arz etmektedir. Bu c¢abalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Bahar, 2006):

Turistik tiriin gelistirme
Kampanyalar
Hizmet kalitesine yonelik ¢abalar

Erken satis ve rezervasyon indirimleri
2.3.4.1. Turistik Uriin Gelistirme

Turizm sektoriiniin hizmetler sektorii altinda yer aldig1 6nceki boliimlerde belirtilmisti.
Turizm isletmeleri hizmet {iretir ve bunu tiiketicilerine sunarlar. Fakat sektor yatirimcilari
tiiketici taleplerine duyarli olmali ve tiiketicilerde meydana gelen her tiirlii degisimi yakindan

takip etmelidir (Nuskiya, 2018).

Bu hususlarla yakindan ilgilenen isletmeler satis siirecinde diger isletmelere oranla bir
adim onde olacaktir. Uretilen {iriin veya hizmetlere yapilacak kiiciik dokunuslar tiiketicileri
cezbedecektir. Turistik iirlinlerin gelisimi, bu yolla etkili bir sekilde satis siirecine dahil
edilebilmektedir. Isletmeler siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmek adina bu noktada mutlaka

adimlar atmalidirlar (Altun, 2020).
2.3.4.2. Kampanyalar

Otel igletmeleri i¢in bir diger 6nemli satis araci ise diizenlenen kampanyalardir. Turizm
sektorii mevsimsel olarak talep dengesinde degisimler yasar. Isletmeler, yiiksek talebin
yasandig1 donemlerde satis hedeflerine daha kolay ulagsmaktadir. Diisiik sezonlarda ise satis
kapasitesi yiiksek tutulmaya calisilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). Bu dénemlerde
isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek kampanyalarla hedef kitleye ulagsmaya c¢alisirlar.

Cekilisler veya Tcretsiz sunulan ilave friinlerle tiiketicileri kazanma c¢abalart bu tarz
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kampanyalarin temel mantigini olusturur. Isletmelerin siklikla bagvurdugu bu yontem, satis ve

satig gelistirme siireglerinde dnemli bir strateji olarak kabul edilebilir (Avcr ve Bilgili, 2020).
2.3.4.3. Hizmet Kalitesine Yonelik Cabalar

Tiiketiciler her zaman yliksek kaliteli hizmetleri en ucuza alma egilimi igerisinde
olurlar. Tiiketicilerin bu talebi igletmelerin de dikkatini cekmektedir. Yiiksek kalitede iiretilecek
turistik iiriinler, tiiketiciyi kazanma noktasinda oénemli bir firsat olarak goriilmektedir. Otel
isletmeleri yapilan tiim satis ¢abalarinda tiiketici tatmini {izerine odaklandig1 igin 6zellikle
satiglarin diisiik oldugu donemlerde, hizmet kalitesini artirici tedbirler almaya calismaktadir.
Personelin kigisel gelisimini saglamak, tesis donamlarini gelistirmeye yonelik cabalar ve
sonrasinda bu ¢abalarin tiiketiciye yansimasi ile satig oranlarinin artirilmasi bu madde altinda

degerlendirilebilir (Giileryiiz, 2019).

Hedef kitleye yonelik 6zel tiriinler hazirlayarak onlara ulastirmak da bu baslik altinda
ele alinabilir. Tiiketicilerin 1ilgisini ¢ekebilecek kisisellestirilmis hizmetlerle onlara
ulasabilmek, turizm isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli bir satisg artiric1 tedbir olarak goriiliir.
Onlara ilgilerini ¢ekecek ozellestirilmis tirtinlerle ulagilirsa kendilerini 6zel hissedeceklerdir.
Isletmeler de bu firsat1 degerlendirebilmek igin bu kanali kullanmaya dzen gosterir (Glucksman,

2017).
2.3.4.4. Erken Satis ve Erken Rezervasyon Indirimleri

Otel isletmelerinde en yaygin goriilen satig teknigi olarak kabul edilen bu teknik, erken
satis ve bu duruma bagh olarak tiiketiciler sunulan avantajlardan olusur. Tiiketicilerin tatil
planlarin1 O6nceden yapmalar1 bu satis kanalimin birinci adimidir. Otel isletmeleri tatil
motivasyonu olusmus hedef kitlelerin taleplerine her an i¢in hazirlikli olmalidir. Buna hazir

olan igletmelerin satig yapma olasiliklar1 ¢ok yiiksek olacaktir. (Fidan, 2021).

On 6deme yapiliyor olmasi isletmelerin uzun vadeli garanti satis elde etmesini
saglamaktadir. Boylece isletmeler uzun vadeli planlamalarini yapabilirler ve anlik nakit akigini
saglama firsat1 bulurlar. Satis oranin artmasi isletmelere yatirim siireclerini de gdézden gegirme
imkan1 sunar. Tiiketicilere sunulacak hizmetin kalitesini artirici tedbirleri almak igin siire

kazandirir (Zeren ve Kaya, 2020).

Tiiketiciler de yapilan erken satin alma islemin karsiliginda bir beklenti igerisine

girerler. Isletmeler erken satin alma veya erken rezervasyon yapan miisterilere yonelik gesitli
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indirimler yaparlar. Yani tiliketicilerin biitgesine uygun paketleri hazirlayip onlara sunarlar.
Hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in planli ve karli bir satig siireci ortaya ¢ikar. Turizm
isletmelerinin olmazsa olmaz satis tekniklerinden olan bu yontem sektoriin verimliligini de

yukariya ¢ekmektedir (Sanli6z, Dilek ve Kogak, 2013).

Turizm endiistrisi, bu satig ¢cabalarin1 pazarlama etkinlikleri ile biitiinlesmis bir sekilde
uygulama c¢abasi igerisindedir. Bu c¢aba hem mevcut satis hacmini genigletir hem de
stirdiiriilebilir satig siireglerinin olusmasinda isletmelerin elini giiclendirir (Ansari, Ansari,

Ghori ve Kazi, 2019).
2.3.5. Otel Isletmelerinde Dijital Pazarlama ile Satis Faaliyetleri Arasindaki Iliski

Otel isletmeleri tiim is kollarinda oldugu gibi daha fazla tiiketiciye ulasmak ve onlarla
stirdiiriilebilir iligkiler olusturmak isterler. Boyle bir iletisim ve iliski iizerine konumlandirilan
satislar otel isletmeleri icin oldukc¢a onemlidir. Ciinkii otel isletmeleri uzun 6miirlii miisteri
iligkileri ile pazarlama ve reklam maliyetlerini minimum diizeyde tutabilmekte ve daha genis

kitlelere kolayca ulagabilmektedir (Babu, 2021).

Otel isletmelerinin bu hedeflere ulagabilmesinin en etkili yolu ise dijital pazarlama
faaliyetleri olarak goriilmektedir (Aktan ve Kogyigit, 2016). Ozellikle tiim diinyada dijital ara¢
ve gereclerin kullaniminin giderek artiyor olmasi bu alani ¢cok daha 6nemli hale getirmektedir.
Insanlarin dijital teknolojileri bu kadar yogun kullandigi bir ortamda otel isletmeleri de
hizmetlerini hizla dijitallestirmektedir. Gerek tesis alt yapilarinin teknoloji odakli hale
getirilmesi gerekse personellerin bu hususta donanimli hale getirilmesi isletmeler i¢in giiclii bir

pazarlama firsati olarak kabul edilmektedir (Baharoglu, 2021).

Hemen her otel isletmesinin web sitesi ve sosyal medya kanallar1 bulunmaktadir.
Onceki béliimlerde bahsedildigi gibi bu kanallar dijital pazarlama teknigi olarak literatiire
gecmistir. Google arama motoru tizerinde gergeklestirilen satis ¢abalar1 da dijital pazarlamanin
otel igletmelerine sundugu giiclii bir firsat olarak goriilmektedir. Otel isletmeleri bu pazarlama
kanallarini kullanarak yiiksek diizeyde satig rakamlar1 elde etme firsati bulmaktadir. Geleneksel
pazarlama yerine dijital pazarlama kanallar1 kullanildig1 zaman maliyet acisindan da tasarruf

saglama imkan1 ortaya ¢ikmaktadir (Bulunmaz, 2016).

Dijital pazarlamanin otel isletmelerine sundugu bir diger giiclii firsat ise hedef kitle ile

etkilesim kurabilme olanagidir. insanlar 6zellikle sosyal medya hesaplari araciligi ile otel
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isletmelerin hizmetlerine yonelik yorumlar yapabilmektedir. Goriis ve Onerilerini otel
isletmeleri ve diger miisteriler ile paylasabilmektedir. Bu durum tiiketicilerde giiven duygusu
olusturmaktadir. Olusan giiven duygusu satis rakamlarina dogrudan etki edebilmektedir

(Armstrong, 2008).

Insanlarin istedikleri tatil segeneklerine kolayca ulasabilmesi dijital pazarlamanin otel
isletmelerine sundugu bir diger giiclii satis firsat1 olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler benzer
nitelikteki birgok otel isletmesini TripAdvisor, Booking.com ve Expedia gibi siteler araciligi
ile kolayca listeleyebilmektedir. Dijital pazarlamanin tiiketicilere sundugu bu firsat dijital
ortamlarda kaliteli igerikler ve reklamlar {iretebilen isletmelerin satis rakamlarina etki

etmektedir (Baharoglu, 2021).

Ozetlemek gerekirse; dijital pazarlama otel isletmeleri igin tiiketicilerle siirdiiriilebilir,
hizli ve etkili iletisim firsat1 saglamaktadir. Satis rakamlari, bu etkilesimin dogal sonucu olarak
artmaktadir. Otel isletmelerinde uygulanan dijital pazarlama faaliyetlerinin satisla olan

iligkisini en agik haliyle bu sekilde ifade etmek miimkiindiir (Gider, 2020).
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UCUNCU BOLUM

3. YONTEM

Bu boliimde 6nceki boliimlerde yer alan literatiir arastirmalari 1s181nda, Diizce ilinde yer
alan otel isletmelerinin dijital pazarlama faaliyetlerini kullanim  diizeylerinin
degerlendirilebilmesi amaciyla yapilan aragtirma siirecine iligkin bilgilere yer verilmistir.
Bununla birlikte gergeklestirilen saha arastirmasinin amaci, kapsami, yontemi ve arastirma

stirecinde kullanilan veri toplama teknigine iliskin bilgiler de ele alinmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin en temel amaci, dogal giizellikleriyle, Istanbul ve Ankara gibi biiyiik illere
yakinlig1 ile 6nemli bir turizm potansiyeline sahip olan Diizce ilindeki 3 yildiz ve iizeri otel
isletmelerinin dijital pazarlama tekniklerini kullanim diizeyleri, kullanilan bu dijital pazarlama
faaliyetlerinin satis rakamlarinda etkisini ortaya koyabilmek olarak belirlenmistir. Bu temel
amacin yaninda otel yoneticilerinin dijital pazarlamaya ve teknolojik gelismelere bakis agilar

da bu siiregte gézlemlenmeye calisiimistir.

Bir diger alt amag ise otel isletmelerinin teknolojik alt yapisini ve sosyal mecralar
lizerinden tiiketicilerle kurdugu iligkileri ortaya koymak olarak belirlenmistir. Arastirmanin
Oziinde ise hangi dijital pazarlama tekniklerinin ne derece etkili kullanildig1 ve kullanilan bu

tekniklerin satig rakamlarina etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Bu amaglara ulasabilmek i¢in Diizce ilinde faaliyet gosteren otel isletmeleri gbz 6niinde

bulundurularak su alanlarda arastirmaya yon verilmeye ¢alisiimistir;

Otel isletmelerin web sitesi ve e-posta kullanimlari,

Otel yoneticilerinin ve personellerin teknoloji kullanim diizeyleri,

Dijital pazarlama tekniklerinin satig rakamlarina etkisi,

Otel isletmelerinin hedef Kkitlesini, dijital araclar1 kullanim sekillerine gore
konumlandirmasi ve bu durumun satisa etkisi.

Sosyal medya pazarlamasinin miisteri iletisimi ve memnuniyetine etkisi,

Dijital pazarlama ve miisteri sadakati arasindaki iliski,
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Otel isletmelerinin ¢evrimigi satis kanallarini kullanim diizeyleri,
Dijital pazarlamanin piyasa rekabeti ile olan iliskisi,

Dijital pazarlama kaynakli satiglarin toplam satis icerisindeki pay1.

Bu ana bagliklar altinda arastirma siiregleri olusturulmustur. Arastirma basliklart sektor
temsilcilerinden ve turizm alaninda uzman akademisyenlerden goriis ve Oneriler alinarak

olusturulmaya ¢aligilmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma faaliyeti gergeklestirilirken bilimsel arastirmalarda siklikla basvurulan
nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Bilimsel arastirmalarda gergeklestirilirken veri toplama
ve elde edilen verilerin dogru ve giivenilir olmasi oldukca 6nemlidir (Karatas, 2015). Nitel
aragtirma yontemlerinde yaygin olarak kullanilan goriisme teknigi de bu baglamda oldukga

etkili bir yontemdir.

En dogru ve giivenilir verilere ulasabilmek amaciyla, arastirma gerceklestirilirken
goriisme teknigi tercih edilmistir. Elde edilen verilerin analizi i¢in ise genel bilgilerden spesifik
verilere dogru ilerleyen bir siire¢ izlenmistir. Verilerin analizi siirecinde, goriisiilen
yoneticilerin goriisme anindaki tutum ve davranislart da dikkate alinarak en giivenilir sonuglar

elde edilmeye caligilmistir.
3.2.1. Nitel Arastirma Yontemi ve Ozellikleri

Bilimsel arastirmalarda nicel ve nitel olmak {lizere iki temel arasgtirma yontemi
bulunmaktadir (Tunali, 2016). Bu yontemlerin her ikisi de kendine has 6zellikleri yapisinda
barindirmaktadir. Nitel aragtirmalar O6zellikle sosyal bilimler alaninda siklikla karsimiza
cikmaktadir. Nitel arastirmalar istatistiksel verilerden uzak, arastirmacilarin deneyimlerini ve
arastirma slirecindeki etkilesimlerini agiklayan arastirma yontemidir. Nitel arastirmalar, insan
davraniglarini etkileyen unsurlari, neden sonug iliskisi baglaminda biitiinciil olarak ele almaya

calisir (Aydin, 2018).

Bunlarin yaninda nitel arastirmalar sosyal olgular iizerinde odaklanan bir arastirma
yontemi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Nitel arastirmalarda gozlem, goriisme miilakat gibi veri

toplama yontemleri siklikla kullanilmaktadir. Analiz siirecinde de yapilan arastirmanin dogal



36

ortaminda olmasi, digsal faktorlerin etkisinin en diisiik seviyelere indirilebiliyor olmasi nitel

arastirmaya onem kazandirmaktadir (Karatas, 2015).

Nitel arastirmalara iligkin yukarida da belirtildigi gibi birgok farkli tanimlama ve goriis
bulunmaktadir. Biitiin bu goriislerin birlestigi ortak noktalar1 gérmek miimkiindiir.
Arastirmalarin dogal ortaminda yapilmasi, gerceklik diizeyi ve giivenilir verilerin elde edilmesi
gibi ozellikler bunlarin bazilaridir. Bu 6zellikler bir bilimsel ¢alismada istenen sonuglarin elde

edilmesi i¢in biiylik 6nem arz etmektedir.

Bu aciklamalar 1s181nda bir nitel arastirmanin temel 6zelliklerini su sekilde siralamak

dogru olacaktir (Karatas, 2015);

Esnek Olmasi: Nitel arastirmalar istatistiksel veriler icermez. Bu yiizden yorumlamalar

ve degerlendirmeler esneklik gostermektedir.

Dogal Ortama Duyarhhk: Nitel arastirmalar {lizerine arastirma yapilan kisilerin
davraniglarini da dikkate alir. Goriigsme veya miilakat seklinde yapilan caligsmalarda arastirmaya
konu kisi ve gruplar i¢inde bulundugu ortamlardan etkilenebilirler. Bu sebeple nitel olarak

gerceklestirilen bilimsel ¢calismalarda bu faktor mutlaka gz oniinde bulundurulur.

Yapilandirilmis Olmasi: Bilimsel arastirmalar planlama ve siire¢ olduk¢a onemlidir.
Nitel caligmalarda veri toplama teknikleri dnceden belirlenmis, pilot calismalar yapilmis ve
uzmanlarca goriis bildirilmis olmalidir. Bu 6zellikler goz 6nilinde bulunduruldugunda, nitel

calismalarin yapilandirilmis olarak gerceklestirilmesi son derece dnemlidir.

Betimleme Seklinde Olmasi: Nitel aragtirmalar i¢in arastirmanin yapildig1 ortamlar
son derece Onemlidir. Sonuca etki etme ihtimali oldukca yiiksek olan bu durum nitel
arastirmalarda g6z ardi edilemez. Ortamin analiz silirecinde géz Oniinde bulundurulmasi,
aragtirmaci tarafindan ihtiya¢ halinde betimlemesinin yapilmasi, gilivenilir bir arastirma icin

Oonem arz etmektedir.
3.2.2. Nitel Arastirma Yonteminin Kullanilmasinin Nedenleri

Bilimsel ¢alismalarda nitel aragtirmanin 6zellikleri bir dnceki boliimde bahsedilmistir.
Ozellikle turizm alanin sosyal bilimler basligi altinda konumlanmasi nitel arastirmaya

yonelimde oldukg¢a 6nemli bir belirleyici olmustur. Diizce ilinin kii¢lik bir il olmasi ve trafik,
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ulasim gibi sorunlarin olmamasi bununla birlikte otel isletmelerine bireysel olarak ulagsma

imkaninin olmasi da bir diger temel etken olmustur.

Sektoriin dogas1 geregi saha arastirmalarin dogru bir sekilde yapilmasi turizm alaninda
yapilan ¢aligmalara deger katmaktadir. Nicel veriler elde edilirken yoneticilerin duygusal
tepkilerini yonetmek miimkiin degildir. Nitel aragtirma siirecinde bu 6zellik ¢ok daha kolay elde
edilebilmektedir. Nitel arastirmalarda otel yoneticilerin goriisme anindaki tutum ve
davraniglarini gézlemleme imkaniin olmasi nitel arastirma yontemlerin tercih edilmesinde
onemli bir faktor olmustur. Pazarlama biliminin sosyal bilimler alani igerisinde yer almasi,
calismada nitel yontem kullanmanin daha verimli olacagi yoniinde kanaat getirilmesini

saglamigtir.

Gergeklestirilen bu ¢alismanin amacina uygun olarak, arastirmanin hedef kitlesi olan
otel yoneticilerinin goriis ve Onerileri de nitel calismaya yonelimde belirleyici bir unsur
olmustur. Alaninda uzman akademisyenlerle yapilan bireysel goriismelerde, nitel caligmanin
daha dogru bir tercih olacagi yoniinde goriis alinmistir. Biitiin bu veriler 15181nda, turizm sektorii
ile dijital pazarlama alanin iligkisini agiklayabilecek en dogru veri toplama ve analiz yonteminin
nitel aragtirma yontemleri oldugu kanmisina varilmistir. Bu dogrultuda arastirma siirecleri

planlanmastir.
3.2.3. Nitel Arastirmada Veri Toplama Teknikleri

Nitel aragtirmalarda aragtirmayi gerceklestiren kisiler, insanlarla dogrudan iletisim
kurma ihtiyaci hissederler. Bu durum nitel arastirmalarin dogas1 geregi ortaya ¢ikar. Ciinkii
nitel arastirmalarda, {izerine arastirma yapilan kisi veya gruplar dogal ortaminda
gozlemlenmektedir. Konuya iliskin bilgiler dogal ortamlarda toplanmali, ihtiya¢ halinde sorular
acik uclu olarak yonlendirilmelidir. Kisa cevapli sorular agiklayici sekilde karsi tarafa
yonlendirilmelidir. Nitelikli bilgiler ve dogru veriler ancak bu sekilde elde edilebilir (Aydin,
2018).

Bilimsel ¢aligmalar incelendiginde genellikle goriisme, belge analizi ve gzlem olmak
iizere Ui¢ tane nitel veri toplama tekniginin kullanildigi goriilmektedir (Tunali, 2016). Bu
yontemler farkli sekillerde yapilandirilarak bilimsel calismalara kaynaklik etmektedir.
Gergeklestirilen ¢aligmalarda ihtiyaca gore bu yontemlerin sadece bir tanesi kullanilabilecegi
gibi, ikili (gézlem ve goriisme) veya liclii (gozlem, goriisme ve belge analizi) seklinde de

kullanilabilmektedir.
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Burada secilecek olan yontem, ¢aligmaya konu olan grup ve aragtirmanin konusuna gore
belirlenmelidir. Veri toplama isleminin en dogru sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in hem konu
cok 1yi bilinmeli hem de aragtirmaya konu olan kisi ya da gruplarin dogru bir sekilde taninmasi
gerekmektedir. Boylece tekli, ikili veya tiglii sekilde nitel ¢calismay1 gerceklestirmek miimkiin
olacaktir (Karatas, 2015).

3.2.4. Goriisme Tekniginin Belirlenmesi

Goriisme teknigi, arastirmaci tarafindan arastirmaya konu olan kisi veya gruplara
yoneltilen sorulara verilen cevaplardan olusan nitel aragtirma yontemidir. Gorlisme teknigi
goriismeye kaynaklik eden kisilerin kisisel goriislerine, duygu ve diisiincelerine 6nem verir.
Esasinda bu yontemin tercih edilmesinin temel nedenlerinden bir tanesi de budur. Arastirma
siirecinde arastirmaya konu olan kisi veya gruplarin genel durumlarinin gézlemlenmesinin,
arastirmanin niteligini artiracagi diisiincesi goriisme yonteminin temel varsayimlarindan bir
tanesidir. Gorlisme yontemi sosyal bilimler alaninda yaygin olarak tercih edilmektedir (Aydin,

2018).

Gortisme, kisaca dnceden planlanan ve belirli bir amag igeren, iki veya daha fazla kisi
tarafindan gerceklestirilen bilgi paylasimi siireci seklinde ifade edilebilir (Karatas, 2015).
Goriligsme tekniginin temel dayanagi karsilikli soru cevap seklinde ilerlemesi olarak kabul edilir.
Bu yontem arastirmaci ve arastirmaya kaynaklik eden kisi veya gruplar olmak tizere iki paydas

ile gergeklestirilir.

Stireg, arastirmay1 gerceklestiren kisinin kaynak kisiye sorular yoneltmesi ve alinan
cevaplari not etmesi seklinde ilerler. Alt soru basliklari ile sorular netlestirilir ve istenen verilere
ulasilmaya calisilir. Gorlisme esnasinda goriisiilen kisilerin seffaf olmasi ve goriislerini ifade
edebilmesi arastirma i¢in 6nemli bir 6zellik olarak goriiliir. Kaynaklik eden kisinin arastirma
konusuna iligkin bilgisi ve goriisme esnasindaki dogal davraniglari, arastirmanin analizi

stirecinde goz oniinde bulundurulur (Karatas, 2015).
3.2.4.1. Goriisme Tiirleri

Yapilan literatiir taramasinda goriisme tekniginin birgok alt bashik seklinde
simiflandirildigr goriilmiistiir. Ancak goriisme teknigini genel olarak ii¢ ana baslik altinda

siniflandirmak miimkiindiir (Benek, 2012). Bu ana basliklar asagidaki sekilde yer almaktadir.
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Sekil 1: Nitel Arastirmalarda Goriisme Tiirleri
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Yapilandirilmis Goriismeler: Yapilandirilmis goriismeler arastirmaci tarafindan

Kaynak: (Benek, 2012)

goriisme Oncesinde detayli olarak planlanir. Sorularin siralamasi ve kategorize edilmesi
onceden gerceklestirilir. Esneklik yoktur ve verilen cevaplar diizenli bir sekilde not edilir. Elde
edilen veriler karsilastirilir. Ayni soruya farkli kisilerce verilen cevaplarin tutarlhiliklar ve

farkliliklar1 analiz edilir (Tirniikli, 2000).

Yan Yapilandirilmis Goriismeler: Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi de 6nceden
planlanir. Goriisme esnasinda yapilandirilmis goriisme teknigine gore ¢ok daha esnektedir.
Ihtiya¢ duyulmasi halinde sorularm siralamasi degistirilebilir veya agik uglu sorularla farkli
verilere erisilmeye calisilir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi oOzellikleri itibari ile
arastirmanin konusunu etkileyen gizli faktorleri agiga ¢ikarabilme noktasinda oldukga etkili bir
yontemdir. Yart yapilandirilmig  goriisme  teknigi, temel Ozellikleri g6z Onilinde

bulunduruldugunda en etkili goriisme teknigi olarak kabul edilmektedir (Benek, 2012).

Yapilandirilmamis Goriisme Teknigi: Yapilandirilmamig goriisme tekniginde
arastirmaci bir tartisma ortami olusturur. Arastirma konusu ile iliskili olacak sekilde olusturulan

bu tartisma ortami acik uclu sorularla zenginlestirilebilir. Olusturulan bu ortamin gézlemi ve
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elde edilen kritik verilerin not edilmesi ve analizi ile yapilandirilmamis goriisme teknigi

gerceklestirilir (Tiirntikli, 2000).
3.2.4.2. Goriisme Tekniginin Giiclii ve Zayif Yonleri

Goriisme teknigi arastirmacilara bir¢ok firsat sunmaktadir. Ancak her tiirlii aragtirma
yonteminde oldugu gibi goriisme tekniginde de giiclii ve zayif yonler bulunmaktadir. Bu yonler

asagidaki tabloda belirtilmistir (Cetin, 2019).

Tablo 5: Gorlisme Tekniginin Giiglii ve Zayif Yonleri

Giiclu Yonler Zayif Yonler
Esnek olmasi Yanli cevaplamalarin olugmasi
Duygu ve diigiincelerin gézlemlenmesi Seffaf olunmama riski
Ortamin gézlemlenmesi Genis zaman gerektirmesi
Detayli veri elde edebilme Arastirma kaynagina ulagmakta yasanan giigliikler
Anlik degisimleri yonetebilme Soru sayisinin nicel yontemlere gore az olmasi
Sorularm yo6nlendirilebilmesi Kaynagin kendisini dogrulama ihtiyaci duymasi

Kaynak: (Cetin, 2019)
3.2.4.3. Goriisme Tekniginin Kullanilmasinin Nedenleri

Bu bilimsel ¢aligmada goriisme tekniginin tercih edilmesinin temel sebepleri asagidaki

gibi siralanmaktadir.

Aragtirma konusu ve temel degiskenlerinin sosyal bilimler alanina ait olmasi
Arastirma konusunda ¢aligilmasi planlanan otel isletmeleri ve yoneticileri ile dogrudan
iletisim kurma olanaginin olmasi

Arastirmaya iliskin verilerin dogal ¢alisma ortaminda elde edilmesi yoniinde karar
verilmesi

Aragtirmaya kaynaklik edecek yoneticilerin tecriibelerinin ve kisisel goriislerinin

arastirmaya katki sunacaginin diisliniilmesi
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Belirtilen bu temel sebeplerden dolay1 arastirmanin nitel arastirma yontemlerinden olan

goriisme teknigi ile gerceklestirilmesi yonilinde karar verilmistir.
3.2.5. Arastirmanin Kapsami

Bu arastirmanin kapsamini Diizce il merkezinde ve Akcakoca ilgesinde faaliyet gosteren
ic ve dort yildizli otel igletmeleri olusturmaktadir. Bu baglamda istenen kriterlere uygun on
tane otel isletmesi belirlenmistir. Otel isletmelerinin belirlenmesi siirecinde Diizce ilinde
bulunan otel isletmelerinin son yillardaki gelisimi ve erisilebilir konumda olmalar1 oldukga
onemli bir etken olmustur. Arastirma kapsaminda goriisme gergeklestirilen otel isletmelerine

ve goriisiilen yoneticilere ait bilgiler asagidaki tabloda detayli olarak ele alinmistir

Tablo 6: Goriisme Yapilan Otel Isletmeleri ve Yoneticilere Ait Bilgiler

Otel isletmesine Ait Bilgiler Gortiisiilen Yoneticiye Ait Bilgiler
Sira Numara Konumu Yildizi | Cinsiyet Gorev Tecriibe | Egitim durumu

Diizce- Otel

1 Otel 1 3 Erkek 5Y1l Lisans
Merkez Mudiiri
Diizce- On biiro

2 Otel 2 3 Kadin 4 Ay Lisans
Merkez Miidiirt
Diizce- .

3 Otel 3 3 Erkek Idari Amir 1,5 Yil Lise
Merkez
Diizce- Otel

4 Otel 4 3 Kadm 4 Ay Lisans
Merkez Miidiiri
Diizce- Genel

5 Otel 5 4 Erkek 11 Y1l Lisans
Merkez Miidiir
Diizce- Otel

6 Otel 6 3 Erkek 4 Y1l Lisans
Merkez Miidiirti
Diizce- Otel

7 Otel 7 3 Erkek 35 Y1l Lise

Akgakoca Miidiirii

Diizce- Mali Isler

8 Otel 8 3 Erkek 25 Y1l Lisans

Akgakoca Miidiiri

Diizce- Otel

9 Otel 9 3 Erkek 3 Y1l Lisans
Merkez Miidiirti
Diizce- Otel

10 Otel 10 3 Kadin 10 Y1l Yiiksek Lisans
Merkez Miidiirt
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3.2.6. Goriismede Kullanilan Soru Formunun Olusturulmasi

Arastirma siirecinde kullanilan gériisme formu, konuya iligkin detayl1 literatiir calismast
yapildiktan sonra hazirlanmistir. Otel yoneticilerine goriisme esnasinda yoneltilmek {izere 10
adet soru hazirlanmistir. Hazirlanan bu sorular ile genel olarak dijital pazarlama tekniklerini
kullanim diizeyi, dijital pazarlama i¢in personel istihdam edilip edilmedigi ve dijital pazarlama
faaliyetlerinin satig rakamlarina etkisi tespit edilmeye calisilmistir Goriisme formunda agik uglu
sorulara yer verilmeye Ozen gosterilmistir. Ana soru basliklar1 alt soru basliklariyla
desteklenmeye calisilmistir. Yoneltilecek sorularin kisa cevaplar verilmeyecek sekilde
hazirlanmasina dikkat edilmistir. Hazirlanan goriisme formu uygulamaya koyulmadan once
alaninda uzman ii¢ akademisyenle paylasilmigtir. Akademisyenlerden gelen geri doniisler

dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak miilakat sorularinin son sekli verilmistir.
3.2.7. Goriisme Sorulari

Arastirmanin hedeflerine ulagabilmek amaciyla otel yoneticilerine yonelik hazirlanan
10 soru asagidaki gibi siralanmustir. Yapilan goriisme esnasinda daha derinlemesine bilgi elde
edebilmek amaciyla acgiklamalar yapilmis ve sorularin dogru bir sekilde anlagilmasi

saglanmustir.

Isletmenizin web sitesi var midir? Varsa giincel olarak takip edilip satis performansini
artirict bir firsat olarak kullanilmakta midir?

Dijital pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek amaciyla bir kadronuz bulunmakta midir,
kadronuzun teknoloji kullanim diizeyi ile satis rakamlar1 arasinda bir bag oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

Satis hedeflerinize ulagsmak amaci ile hangi dijital pazarlama tekniklerini yogun olarak
kullantyorsunuz ve satiginiza katkisi en fazla olan hangisidir?

Hedef kitlenizin demografik durumuna goére farklt sosyal mecralart kullaniyor
musunuz?

Demografik siniflama yoluyla kullanilan dijital pazarlama teknikleri satig rakamlarinizi
ne diizeyde etkilemektedir?

Dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatmini ve miisteri sadakati olugturmada etkisi
olduguna inantyor musunuz?

Son 5 yilda gergeklestirdiginiz dijital pazarlama etkinlikleri isletmenizin satis hacmini

ne oranda artirmistir?
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Uyguladigmiz dijital pazarlama faaliyetlerinin rekabet avantaji ve satis noktasinda
isletmenize dogrudan katki saglandigini diisiiniyor musunuz?

Sizi tercih eden misafirleriniz ile sosyal medya, e-posta gibi kisisel hesaplar1 aracilifiyla
stirekli iletisim sagliyor musunuz? Bu yontemin misafirlerinize yeniden satis yapma
noktasinda etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Son 5 yilda elde ettiginiz satig rakamlar1 degerlendirildiginde dijital pazarlama

faaliyetlerinin etkisi acik bir sekilde goriilmekte midir?
3.2.8. Goriismelerin Gergeklestirilmesi

Gorligme stirecinin planlamasi yapilirken oncelikle goériisme formu hazirlanmistir.
Gorligme formu hazirlandiktan sonra Diizce genelinde yer alan otel igletmeleri tespit edilmistir.
Daha sonra kriterlere uygun olan oteller secilmistir. Kriterlere uygun oldugu tespit edilen 14
otel isletmesi ile e-posta yoluyla iletisime gecilmeye calisilmistir. On otel isletmesinden olumlu
yonde cevap alimmustir. Dort otel isletmesinden ise olumsuz cevap alinmistir. Bu baglamda on
otel igletmesi ile goriigme planlanmistir. Gorlisme yapilacak otel yoneticileri belirlendikten
sonra Diizce Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii'nden alinan resmi yaziyla birlikte
goriisme talebine iligkin e-postalar otel yoneticilerine, ilk goriismelerin gergeklesecegi tarihten

(01.07.2022) 1 hafta 6nce gonderilmistir.

Belirlenen bu isletmelerle uygun tarihlerde randevu olusturulmustur. Hazirlanan
goriisme formu otel isletmeleri ile e-posta yoluyla 6nceden paylasiimistir. Boylece goriismenin
niteligi artirllmaya calisilmistir. Daha sonra goriisme i¢in olusturulan randevu tarihinde
goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismelere iliskin bilgiler agagidaki tabloda detayli olarak ele
alimmistir. Yukarida yer alan goriisme bilgileri dogrultusunda otel isletmeleri ile arastirma

konusuna iligkin goriismeler gergeklestirilmistir.

Bu goriismeler asagidaki tabloda belirtilen tarih ve saatlerde, otel yoneticileri ile daha
once iletisime geg¢ilip olusturulan randevular dogrultusunda gerceklestirilmistir. Yapilan bu
goriismeler otel yoneticilerin  kendilerine ait ofislerinde veya otel lobilerinde
gerceklestirilmistir. Goriismeler i¢in belirlenen randevu saatlerine 6zen gosterilmistir. Goriisme
esnasinda goriismenin gerceklestirildigi ortamin amaca uygun olmasi i¢in 6nlemler alinmaya
calistlmistir. Gorlisme stireleri ise 15-30 dakika araliginda olacak sekilde planlanmis ve

goriismeler gerceklestirilmistir.
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Tablo 7: Goriisme Tarihleri ve Goriisme Yerlerine iliskin Veriler

Sira Numarasi Yildiz Statiisii Yetkilinin Gorevi Goriisme Tarihi | Goriisme Yeri
1 Otel 1 3 Yildiz Otel Miidiirii 04.07.2022 Otel Lobisi
2 Otel 2 3 Yildiz On biiro Miidiirii 04.07.2022 Otel Lobisi
3 Otel 3 3 Yildiz Idari Amir 05.07.2022 Yonetici Ofisi
4 Otel 4 3 Yildiz Otel Mludiiri 05.07.2022 Otel Lobisi
5 Otel 5 4 Yildiz Genel Miidiir 05.07.2022 Yonetici Ofisi
6 Otel 6 3 Yildiz Otel Miidiirii 06.07.2022 Otel Lobisi
7 Otel 7 3 Yildiz Otel Miidiirti 06.07.2022 Yonetici Ofisi
8 Otel 8 3 Yildiz Mali Isler Miidiirii 07.07.2022 Yonetici Ofisi
9 Otel 9 3 Yildiz Otel Miidiirii 07.07.2022 Otel Lobisi
10 Otel 10 3 Yildiz Otel Midiirii 07.07.2022 Yonetici Ofisi

Goriisme aninda goriisiilen kisilerin onay1 alinarak yapilan goriismeler kayit altina
alimmistir. Kayit altina alma islemi cep telefonunun ses kayit 6zelligi ile gergeklestirilmistir.
Zamandan tasarruf saglamak amaci ile kullanilan bu yontem, goriismelerin verimliligini
oldukga artirmistir. Ayrica gorliisme esnasinda ses kayit cihazlariin haricinde 6nemli goriilen
veriler not edilmis daha sonra analiz siirecinde kullanilmistir. Ses kayit cihazi ile kaydedilen

goriismeler daha sonra yazili hale getirilerek analiz siirecinde kullanilmistir.

Ayrica goriisme esnasinda ses kaydini uygun gormeyen yoneticilerde olmustur. Bu
durumda ise goriisme siireci yazili olarak kayit altina alinmaya calisilmistir. YOneticilerin
goriigleri de kendi ifadeleri ile kayda gecirilmistir. Goriisme esnasinda anlam karmasasi
yasanan veya amaclanan yonde yorumlanmayan sorular agiklanarak dogru veriler elde
edilmeye ¢alisilmistir. Goriisme aninda ydneticilerin tutum ve davranislari da gézlemlenerek
not edilmistir. Boylece en dogru verilere ulasilmaya calisilmig, arastirmanin niteligi

artirllmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR VE YORUMLANMASI

Calismanin bu boliimiinde arastirma siirecinde yapilan goriismeler neticesinde elde
edilen veriler sunulacak ve verilerin analizi yapilacaktir. Diizce ilinde faaliyet gdsteren 3 ve 4
yildizl1 otel isletmelerini kapsayan bu arastirma, otel isletmelerinin dijital pazarlama
tekniklerini kullanim diizeyini ve kullanilan bu tekniklerin satis rakamlar1 tizerindeki etkisini
ortaya koyabilmek amaci ile gerceklestirilmistir. Bununla birlikte ¢alisma, otel isletmelerinin
yoneticilerinin goriis ve Onerilerini icermektedir. Bazi noktalarda otel yoneticilerinden alinan

cevaplar dogrudan aktarilarak, yoneticilerin kisisel tecriibeleri de ¢alismaya dahil edilmistir.

Yapilan arastirma faaliyetlerinin bulgular1 degerlendirilirken otel isletmelerine ait
kodlar olusturularak siire¢ yonetilmistir. Bu kodlamalar 3 yildizli oteller i¢in 3DOTL, 4 yildizli
oteller i¢in ise 4DOTL seklinde yapilmis ve bu kodlamalarin yanina 3DOTL-1-2 gibi sira

numaralart yazilmigtir. Bu yontemle ¢calismanin daha anlasilir olmasi hedeflenmistir.

Ayrica fazla kelime tekrarindan ve ayni isletmelerin isim tekrarlarindan kaginmak da bu
kodlamanin bir diger temel amaci olarak agiklanabilir. Asagidaki tabloda sonraki boliimlerde

kullanilacak olan kodlamalar ve her otel isletmesini temsil eden kod yer almaktadir.

Tablo 8: Goriisme Yapilan Otel Isletmelerine Ait Kodlamalar

OTEL NUMARASI OTEL ISLETMESININ KODU
Otel 1 3DOTLI
Otel 2 3DOTL2
Otel 3 4DOTL1
Otel 4 3DOTL3
Otel 5 3DOTL4
Otel 6 3DOTLS
Otel 7 3DOTL6
Otel 8 3DOTL7
Otel 9 3DOTLS
Otel 10 3DOTL9
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Yukaridaki tabloda arastirma kapsaminda goriisiilen on otel isletmesinin isimleri
listelenmistir. Gorligme yapilan bu isletmelerden sekiz tanesi Diizce il merkezinde faaliyetlerini
yiiriitmektedir. iki tanesi ise Akgakoca ilgesinde yer almaktadir. Arastirmaya kaynaklik eden
bu isletmelerden bir tanesi dort yildiz statiisiinde olup dokuz tanesi ii¢ yildiz statiisiinde

faaliyetlerini stirdiirmektedir.

4.1. Otel Isletmelerinin Web Sitelerini Kullanim Diizeyinin Satis Performansina

Etkisine Iliskin Bulgular

Goriismenin baslangi¢ noktasinda yer alan ilk soru otel yoneticilerine otel isletmelerinin
web sitelerini kullanim diizeyleri ve bu kullanimin satisa etkisi lizerine yoneltilmistir. Bu soru
yoneticilere sorulurken, web sitelerinin bir dijital pazarlama araci olarak goriiliip goriilmedigi,
web sitelerinin hedef kitleyi satin almaya yonlendirici bir firsat olarak goriiliip goriilmedigi ve
web sitelerinin giincel tutulup tutulmadig: gibi alt amaclara ulasilmaya calisilmistir. Bu soruya

yoneticiler tarafindan verilen cevaplar asagidaki tabloda agiklanmaya ¢alisiimistir.

Tablo 9: Otel Isletmelerin Web Sitelerinin Kullanim Diizeyine Iligkin Veriler

Web sitelerine ait veriler
Otel yoneticileri Giincelligi Satis odakhlik Satisa yonlendirme giicii

3DOTLI 4 v v
3DOTL2 v v v
3DOTL3 v

3DOTL4 v ”

3DOTLS v ” ”
3DOTL6 4 v v
3DOTL7 4 v v
4DOTL1 v v v
3DOTLS v 4 v
3DOTL9 v ” ”

Gergeklestirilen goriismeler esnasinda yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi tiim otel
isletmelerinin web sitelerini aktif ve giincel olarak kullandiklar1 tespit edilmistir. Ancak bu
kullanim diizeyi ile satis odakli caligmalar ve web sitelerinin satisa yonlendirme giicii

noktasinda etkisi olmadigini diisiinen isletme yoneticileri de bulunmaktadir.
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Bu verilerin daha net bir sekilde ortaya koyulabilmesi adina bazi otel yoneticilerinin
goriiglerine dogrudan aktarim yoluyla yer verilmesi uygun olacaktir. Yoneticilere web
sitelerinin giincelligi ve satisa etkisi iizerine yoneltilen bu soruya verilen cevaplar su sekilde

siralanmaktadir;

4DOTLI1 Yoneticisi: Web sitemizi giincel olarak takip ediyoruz. Hatta bu konuda yeni
bir web sitesi tasarliyoruz ve iizerine ¢alismalarimiz devam ediyor. Web sitelerini satig artirici
bir firsat olarak goriiyor muyuz? Tabi ki bu konuda aksi bir goriis belirtmek, kendi adima
miimkiin degil. Ancak bu konuda mevcut web sitemizin biraz yetersiz kaldig1 yoniinde goriisler
aldik. Bu baglamda web sitesi {izerinden yeni ¢alismalar tasarliyoruz. Satisa yonlendirici bir

yaptya kavusmasi adina planlamalarimizi yapiyoruz.

3DOTLI1 Yoneticisi: Web sitemizi gilincel olarak takip etmeye calisiyoruz. Sahsi
diisiincem ise web sitelerinin satis rakamlari izerinde 6nemli dl¢iide etkisi oldugu yoniindedir.
Ancak web sitelerinin kullanimi noktasinda tatil beldelerinde yer alan otel isletmeleri kadar
yiiksek verim aldigimiz1 diistinmiiyorum. Bununla birlikte daha farkli ¢evrimigi satis kanallari
iizerinden rakamlarimizi artirmaya ¢alistyoruz. Yani Booking.com, Expedia gibi ¢evrimigi satis

kanallar1 tizerinden talepler aliyoruz.

3DOTLS Yoneticisi: Web sitemiz aktif ve giincel olarak kullaniliyor. Hatta bu hafta
icerisinde web sitemizi yenilettik. Tasarimci bir ekiple birlikte bu islemi yapiyoruz. WhatsApp
butonumuzu da aktif hale getirdik. Boylece bize oradan mesajlar geliyor. Misterilerimizle

buradan iletisim kurabiliyoruz.

Satis rakamlarimiza da pozitif yonlii etkisi oldugunu agik bir sekilde gorebiliyoruz.
Artik insanlarin biiylik ¢cogunlugu dijital araglari kullanmaktadir. Google arama motoru
iizerinden Diizce otelleri diye aratiyorlar. Buradan web sitemize ulasip bizimle iletisime
gecebiliyorlar veya rezervasyon olusturabiliyorlar. Bunun da satis rakamlarimiz {izerinde

dogrudan etkisi oluyor.

3DOTLG6 Yéneticisi: Web sitemizi giincel tutmaya calistyoruz. On biiro miidiirii olarak
bu isle bizzat ilgileniyorum. Otel hizmetlerimizi hedef kitlemize tanitmak adina sitemizi etkin
kullanmaya calistiyorum. Oda tiplerimiz ve hizmetlerimiz standart oldugu icin gorsel alt
yapimizi ¢ok fazla degistirmemekle birlikte yapilan etkinliklerimizi veya kampanyalarimizi

miisterilerimize web sitemiz aracilig1 ile ulastirmaya ¢alistyorum.
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Bu baglamda web sitemizin satiglarimiza da dogrudan etki ettigini diistiniiyorum.
Misafirlerimiz gerek dogrudan web sitemiz tizerinden bize ulasilabiliyor gerekse bize telefonla
ulasgtiklarinda web sitesine yonlendirerek onlara daha kaliteli bilgileri sunabiliyoruz. Bu

noktalarin satis faaliyetlerimiz i¢in oldukc¢a 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

3DOTLS5 Yéneticisi: Isletmemizin web sitesi mevcut. Giincel tutmaya ve aktif olarak
kullanmaya ¢aligiyoruz. Ancak web sitesinin iyi bir iletisim kanali oldugunu diisiinsem de satig
rakamlarimiza bir etkisi oldugunu diisiinmiiyorum. Burada temel unsurun hizmet ve iirlin
kalitesi oldugunu diisiinliyorum. Kaliteli hizmet sunmadigimiz taktirde web sitemiz ne kadar
iyi olursa olsun satisa katkis1 olmayacagi goriisiindeyim. Ayrica hedef kitlemiz ¢ogunlukla is

insanlar1 oldugu i¢in satis faaliyetleri agisindan web sitesinin etkisi olmadigini sdyleyebilirim.

Gergeklestirilen goriismeler esnasinda yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi tiim otel
isletmelerinin web sitelerini aktif ve giincel olarak kullandig1 tespit edilmistir. Ancak bu
kullanim diizeyine ragmen web sitelerinin satisa yonlendirme giicili noktasinda etkisi olmadigin1
diisiinen isletme yoneticileri de bulunmaktadir. Otel yoneticilerin kisisel goriislerinin de
yansidig1 goriisme sonuglarinda web sitelerini hizmet kalitesi ile birlestirmenin satis lizerinde

Onem arz ettigi goriisli yoneticilerde hakim goriis olarak karsimiza ¢ikmistir.

Ayrica 3DOTL9 yoéneticisi hedef kitlelerinin is diinyasi olmasi sebebiyle web sitelerini
kullanarak satis yapmaya fazla ihtiya¢c duymadiklarini belirtmistir. Bir bagka ifadeyle; is
insanlarina yonelik hizmet verildigi icin sirketlerle siirekli iletisim halinde olan bir isletme
olduklarini beyan etmistir. 3DOTL7 yoneticisi web sitesinin aktif oldugu ancak diger ¢evrimici
satig kanallarinin daha etkili oldugu yoniinde goriis beyan etmistir. Ayrica cogunlukla seyahat
acenteleri kanali ile satis yaptiklarini, web sitelerinin ise otel adina satis yapan acentelerin satig

stireclerinde kolaylik sagladigini belirtmistir.

3DOTL4 yoneticisi de web sitelerinin sadece iyi bir bilgi ve iletisim kanali oldugu ancak
sat1g noktasinda ciddi bir etkisi olmadig1 seklinde bilgi vermistir. Web sitelerinin nemli oldugu
ve daha degerli hale gelecegine inandigin1 ancak mevcut sartlarda igletme satiglarina etkisi

olmadigini belirtmistir.
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4.2. Otel Isletmelerindeki isgoren Kadrosunun Teknoloji Kullanim Diizeyi ile Satis

Rakamlar1 Arasindaki iliskiye Yénelik Bulgular

Otel yoneticilerine personelin teknolojik donanimi ile satis rakamlar1 arasinda bir bag
olup olmadig1 yoniinde soru yoneltilmistir. Yoneticilerin yanitlarindan, personelin sosyal
mecralar1 kullanim diizeyi, dijital pazarlama ve sosyal mecralar arasindaki iliskiyi tespit etmek
gibi alt amaclara ulagilmaya caligilmistir. Ayrica isgoren tercihlerinde, adaylarin teknoloji
kullanim yeteneklerinin etkili olup olmadig1 yoOniinde verilere ulasilmaya calisiimistir.
Yoneticilerin verdigi cevaplar dogrultusunda asagidaki tablo bu sorunun agiklanmasinda etkili

olacaktir.

Tablo 10: Otel Isletmelerinin Teknoloji Kullanim Diizeyine iliskin Veriler

Teknoloji kullamim diizeyinin etkisi
Otel yoneticileri Dijital pazarlama isgoren istihdamimniz: p?)::tllsfl;oliﬁrl:ﬂeif(lllllelr
icin kadronuz var m etkiler mi? i
3DOTLI ” v v
3DOTL2 ” 4 v
3DOTL3 ” v v
3DOTL4 v
3DOTLS v
3DOTL6 v
3DOTL7 v
4DOTL1 v
3DOTLS v 4 v
3DOTL9 ” v v

Olusturulan tablodaki verileri desteklemek ve daha acik bir sekilde ortaya koyabilmek
adina bazi otel yoneticilerin gorligme sirasinda verdikleri yanitlart dogrudan paylagmak
gerekmektedir. 3DOTL8 hari¢ higbir otel yoneticisi dijital pazarlama i¢in ayr1 bir kadro
bulundurmamaktadir. Otel yoneticilerden bes tanesi isgoren (3DOTL1, 3DOTL2, 3DOTLI13
3DOTLS, 3DOTLY) isttihdaminda teknoloji kullanim diizeyine 6nem verdiklerini ifade etmistir.
Ayrica tiim otel yoneticileri personelin teknoloji kullanim diizeyinin satis faaliyetleri lizerinde

olumlu etkileri oldugunu belirtmistir. Bu durum miisterilere daha iyi hizmet sunmak sureti ile
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dolayli olarak gerceklesebilecegi gibi personelin kisisel sosyal medya hesaplarinda otel
isletmesini tanitict paylasimlar1 vasitasi ile de gergeklesebilecegi diisiiniilmektedir. Asagida

bazi yoneticilerin soruya yonelik verdigi cevaplar listelenmistir.

3DOTLS Yoneticisi: Bundan 6nceki yillarda boyle bir personelimiz veya kadromuz
bulunmuyordu. Ancak bu yil bir tane personelimiz bulunuyor. Bu personelimiz kadrolu olarak
isletmemizde calismriyor. Fakat dis kadro olarak danismanlik ve destek hizmeti sagliyor. Bu
yila kadar sosyal mecralar1 ve diger dijital pazarlama kanallarini fazla aktif kullanamiyorduk.
Bu arkadaslarin bize katilmasiyla birlikte dijital pazarlamanin bizim i¢in ¢ok daha verimli hale

geldigini sdyleyebilirim.

2021-2022 yillarinda ben de dijital pazarlama ve sosyal mecralarin satisla iligkisine
yonelik egitimler aldim. Bu egitimler bana bu faaliyetlerin 6nemini anlama noktasinda deger
katt1. Az 6nce de belirttigim gibi danismanlik yoluyla bir personel istihdami sagladik. Bu durum

tabii ki satis rakamlarimiza da yansidi.

Normal ¢alisan personelimizin teknoloji kullanim diizeyi de bizim i¢in son derece
onemli. Kisisel sosyal medya hesaplarindan otel hizmetlerine yonelik yapilabilecek muhtemel
paylasimlar bize satis olarak geri donebilmektedir. Benim de zaman zaman kendi kisisel

hesabimdan yaptigim paylasimlara giizel geri doniisler aldigim oluyor.

3DOTL1 Yéneticisi: Dijital pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek adina bir kadromuz
bulunmuyor. Bu isleri genelde ben yiiriitliyorum veya 6n biiro personelimiz yiiriitiiyor. Ancak
personelimizin teknoloji kullanim diizeyinin satis faaliyetleri tizerinde biiyiik etkisi var. Sadece
reklam ve tanitim faaliyetlerini olusturup birakmamak gerekiyor. Sahada nasil calisiliyorsa
dijital ortamda da ayn1 sekilde ¢aligmak gerekiyor. Bunu da ancak teknolojik yeniliklere agik

personel kadrosuyla gergeklestirebiliriz.

3DOTL6 Yoneticisi: Dijital pazarlama faaliyetlerini ben yliriitiyorum. Bu is i¢in ayri
bir kadromuz yok. Ciinkii 3 yildiz statiisiinde faaliyetlerini yiiriiten, kiiciik 6lgekli bir oteliz.
Dijital pazarlama kanallariyla satisa yonelik promosyonlarimizi, kampanyalarimizi gorsel
materyallerle destekleyerek gelistirmeye ¢alistiyorum. Personel donanimi, bu kadar
dijitallesmenin oldugu bir ortamda hem isletme olarak hizmet kalitemizi hem de satis

rakamlarimizi olumlu yonde etkiliyor.
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4DOTLI1 Yoneticisi: Dijital pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek amaciyla uzmanlagmig
bir kadrom yok. Pazarlama faaliyetleri ile kendim ilgilenmeye calistyorum. Cok yogun

oldugum dénemlerde 6n biiro miidiiriimii bu alan i¢in gorevlendiriyorum.

Personel istihdam siirecinde dnceligimiz kesinlikle dijital diinyaya veya otomasyonlara
hakimiyet diizeyi degil. Onceligimiz kisisel 6zellikler ve karakteristik yap1. Egitim alt yapisi ve
O0zgecmisi bize uygun olan personelleri tercih etmeye calisiyoruz. Teknolojik anlamda
muhtemel eksikleri, biz hizmet ic¢i egitim faaliyetleri gergeklestirerek kisa silirede
giderebilecegimize inanityoruz. Bu donamini personele sagladiktan sonra satis rakamlarimiz

tizerinde de dogal olarak olumlu etkileri ile karsilagiyoruz.

3DOTLS8 hari¢ hicbir otel yoneticisi dijital pazarlama ic¢in ayr1 bir kadro
bulundurmamaktadir. Otel yoneticilerden bes tanesi (3DOTL1, 3DOTL2, 3DOTL3, 3DOTLS,
3DOTLY) isgoren istihdaminda teknoloji kullanim diizeyine 6nem verdiklerini ifade etmistir.
Ayrica tiim otel yoneticileri personelin teknoloji kullanim diizeyinin satis faaliyetleri lizerinde
olumlu etkileri oldugunu belirtmistir. Goriisme siirecinde elde edilen veriler yukaridaki tablo
araciligiyla ve yoneticilerden alinan goriislerle Ozetlenmeye calisilmistir. Tabloyu
inceledigimizde otel isletmelerin biiyiik cogunlugunun dijital pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek
icin profesyonel bir ekibinin olmadigr goriilmektedir. Daha ¢ok 6n biiro iizerinden bu
faaliyetlerin yiiriitiildigli anlagilmaktadir. Otel yoneticilerinin ortak goriisii teknolojik yonden
gelismis personelin isletme i¢in olumlu oldugu fakat dijital pazarlama kadrosunun bulunmadigi
seklindedir. Elde edilen veriler 1s181inda dijital pazarlama faaliyetlerinin genelde yonetici

konumundaki kisiler tarafindan gerceklestirildigi anlagilmaktadir.

4.3. Kullamilan Dijital Pazarlama Teknikleri ve Satisa En Yiiksek Katkisi1 Olan Dijital

Pazarlama Tekniklerine iliskin Bulgular

Arama motoru pazarlamasi bir bagka ifade ile arama motoru lizerinden yapilan
aramalarda 6n plana ¢ikma etkinliklerinin otel igletmelerinin biiyiikk ¢cogunlugu tarafindan
onemli goriilmektedir. Sadece iki yonetici bu konuyu satislar tizerinde etkili gérmedigini beyan
etmistir. E-posta pazarlamasi icin elde edilen verilerde ise ii¢ otel isletmesinin e-postay1 bir
pazarlama araci olarak kullanmadigi tespit edilmistir. Goriismeler neticesinde elde verilen
asagidaki tabloda paylasilmistir. Tablo 11 incelendiginde otel isletmelerinin sadece bir

tanesinin sosyal medya kanallarini diisiik seviyede kullandig belirlenmistir
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Tablo 11: Otel Isletmelerinde Yaygin Kullanilan Dijital Pazarlama Teknikleri

Kullanilan dijital pazarlama teknikleri
Otel yoneticileri Sosyal medya Arama motoru E- posta pazarlamasi
pazarlamasi pazarlamasi

3DOTLI v v v
3DOTL2 4 v v
3DOTL3 v v v
3DOTLA4 v v 4
3DOTLS v v
3DOTL6 v v
4DOTL1 v v v
3DOTL7 v v v
3DOTLS v v
3DOTL9 v v 4

4DOTL1 Yoneticisi: Biz bahsedilen pazarlama tekniklerinden sosyal medya
pazarlamasini 6n plana ¢ikartiyoruz. Google AdWords / Ads araciligiyla web sitelerini Google
lizerinde On plana c¢ikarmaya c¢alisiyoruz. Bu etkinlikleri yaparken otelimizin yogunluk
durumunu da gbéz Onilinde bulunduruyoruz. Bazi donemlerde asir1 talep olusabiliyor. Bu
taleplere cevap veremedigimiz zaman biz de lziiliiyoruz. Bu nedenle kontrollii olarak bu
mecralar1 kullanmaya 6zen gosteriyoruz. Ozellikle AdWords ve Instagram bu noktada 6n plana

¢ikiyor. Oncesinde Facebook vardi fakat su an Instagram bir adim 6nde gibi duruyor.

3DOTLY Yoneticisi: Sosyal medya hesaplarimiz mevcut ve kullanmaya ¢alistyoruz.
Ancak Odamax, Booking.com gibi destekleyici satis kanallar1 daha etkili oluyor. Google
yorumlar1 ve o mecrada 6n planda olmak da bizim i¢in 6nemli bir unsur. Bir siralama yapmak
gerekirse az Once bahsettigimiz destekleyici siteler ilk sirada yer alir. Daha sonra Google

yorumlar1 ve reklamlari, son olarak sosyal medya ve e-posta pazarlamasi seklinde siralanir.

3DOTLS8 Yoneticisi: Instagram, Facebook gibi sosyal mecralar mevcut ve biz de
kullaniyoruz. Fakat bu kanallarin turizm sektorii i¢in ¢ok uygun olmadigini diislinliyorum.
Bence Google iizerinden yapilacak etkinlikler turizm sektorii i¢in daha cazip. insanlar seyahat
etmeden Once gidecekleri bolgeleri Google {lizerinden aratiyorlar. Neresi meshur, oralarda ne
yenir gibi iceriklerle Google iizerinden arama yapiyorlar. Bu noktada orada 6n planda olmak,

ilk siralarda yer almak bizim i¢in olduk¢a 6nemli. Burada elde edilecek olumlu yorumlar ve
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olusturulacak kaliteli gorseller satis amaglarimiza ulagsmaya c¢ok hizmet ediyor diye
diistinliyorum. Diizce 6zelindeki hedef kitlemize ulasmak i¢in 6rnegin; bir iftar yemegi veya

bir organizasyona ilgi cekmek amaci ile de Facebook ve Instagram gibi kanallar1 kullaniyoruz.

3DOTL2 Yoneticisi: Google reklamlar1 ve burada olusan liste siralamasi bizim i¢in
onemli. Ancak ben &zellikle sosyal medya pazarlamasini dnemsiyorum. Insanlarmn biiyiik
cogunlugunun aktif kullandig1 ve giiniin belli bir boliimiinii gegirdigi bir ortamda otelimizin de
mutlaka yer almasi gerektigini diistinliyorum. E-posta etkinliklerini bir pazarlama stratejisinden
daha ziyade iletisim araci olarak goriiyorum. Satis {izerinde biiylik bir etkisi oldugunu
diisiinmiiyorum. Dedigim gibi sosyal medyada etkili bir sekilde var olabilirsek satig

hedeflerimize katkis1 olacag1 goriisiindeyim.

Otel yoneticilerinin goriisleri degerlendirildiginde Google yorumlar1 ve sosyal medya
pazarlamasinin yogun olarak tercih edildigi goriilmektedir. Ozellikle Google iizerinden elde
edilecek olumlu yorumlarin tiiketicide talep olusturma noktasinda biiyiik nem arz ettigi goriisii
hakimdir. Ayrica Odamax ve Booking.com gibi dijital ortamlarda yapilan satis etkinlikleri de

bu goriislerde karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu yanitlara ek olarak 3DOTL4 kodlu otel yoneticisinin satiglarinin cogunlukla seyahat
acenteleri kaynakli oldugunu belirtmistir. 3DOTLS kodlu otel yoneticisi ise sosyal medyanin
cok onemli olmadig1 fakat Google ilizerinde iyi pazarlama stratejisi gelistirmek gerektigini
yoniinde goriislerini paylasmistir. Biitiin bu veriler 1s18inda aragtirma kapsaminda belirlenen
otel isletmelerinin, dijital pazarlamayr dogrudan ya da dolayli olarak kullandiklari
gbzlemlenmistir. Ayrica bahsedilen dijital pazarlama tekniklerinin satis rakamlar iizerinde

belli oranda etkili oldugu ve daha biiyiik beklentilerin oldugu anlasilmistir.

4.4. Otel Isletmelerinin Hedef Kitlelerinin Yas Gruplarina Gére Uyguladig Dijital

Pazarlama Tekniklerine Yonelik Bulgular

Satis ve pazarlama etkinliklerinde hedef kitleyi dogru bir sekilde tanimak ve onlara
dogru kanallarla ulasmak son derece onemlidir. Son yillarda sosyal medya kullaniminin
bireylerin yas gruplarina gore c¢esitlendigi agikca goriilmektedir. Otel isletmelerinin
tiketicilerin ~ yas  kategorilerine  gére  pazarlama  faaliyetlerini  sekillendirip
sekillendirmediklerine yonelik olusturulan bu soruda elde edilen veriler asagidaki tabloda
paylasiimistir. Otel yoneticilerine 4. soruda hedef kitleye uygun dijital pazarlama faaliyetlerini

yuritlip yiiritmedikleri sorulmustur. Yoneticilere yoneltilen bu soruda, onlarin bu durumun
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farkindalik derecesi de 6grenilmeye ¢alisilmistir. Asagida bulunan tabloda arastirmaya dahil

edilen Diizce ilindeki otellerin hangi sosyal mecralar1 etkin olarak kullandiklar1 ele alinmustir.

Tablo 12: Otel Isletmelerinde Yaygim Kullanilan Sosyal Medya Kanallari

Etkin kullanmilan sosyal medya kanallar
Otel yoneticileri Facebook Instagram Twitter
3DOTLI v 4
3DOTL2 v v
3DOTL3 v v
3DOTLA4
3DOTLS v v
3DOTL6 v 4
4DOTL1 v 4 v
3DOTL7
3DOTLS v 4 v
3DOTL9 v v

Yapilan goriisme esnasinda otel isletmelerinin orta yas ve iistii hedef kitlelere ulagsmak
amaciyla Facebook’u kullandig1 tespit edilmistir. Geng kitleler i¢in daha ¢ok Instagram kanali
kullanilmaya c¢alisilmaktadir. Twitter ise bir pazarlama unsuru olarak kullanilmamaktadir.
Biitlin oteller yoneticileri yukaridaki sosyal medya hesaplarinin var oldugunu belirtmistir.
Bununla beraber otellerin sosyal medya kanallarini aktif kullanim durumuna yonelik veriler
elde edilmeye calisilmistir. Goriisiilen yoneticilerin goriisleri gogunlukla tiiketicileri dogru bir
sekilde gruplandirip ihtiya¢larini belirleyebilmenin ve dogru kanallarla ulasabilmenin, satis
performanst i¢in olduk¢a Onemli oldugu yoniindedir. Tablo 12’de sunulan bu verileri
desteklemek amaciyla yoneticilerden elde edilen bilgiler, onlarin ifadeleri ile asagida

paylasilmstir.

3DOTLI1 Yoneticisi: Hedef kitleyi yonelik boyle bir ¢alismamiz hali hazirda yok. Fakat
yapmay1 diisiiniiyoruz. insanlarin yaslarma gére ilgi alanlar1 ve ihtiyaglar1 gesitleniyor. Tiim
kitlelere hitap edebilmek sektdriimiiz ve igletmelerimiz i¢in olduk¢a 6nemli. Bu yiizden bu tarz
bir ¢alisma yapma diisiincemiz var. Hizmet kalitemizi de bu sekilde arttirabilecegimizi

diisiiniiyorum.
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3DOTLS5 Yoneticisi: Sosyal medya mecrasi, ¢ok hizli degisen ve kendisini giincelleyen
bir alan. Etkili bir sekilde bu degisimlere ayak uydurmak sektor temsilcileri i¢in olduk¢a dnemli
diye diislinliyorum. Ben de hem Facebook hem de Instagram kullaniyorum. Az 6nce de
belirttigim gibi hedef kitleyi dogru tanimlamak 6nemli. Bizim miisteri portfoylimiiziin de
cogunlukla Facebook kullanicisi oldugunu sdyleyebilirim. Genglerle iletisime gegtiginiz zaman
Facebook ¢ok eski bir mecra oldugu diisiiniilityor. O yiizden tiim kanallar1 dogru bir sekilde
kullanmak gerekiyor. Bence bu mecralarda tiretilen igeriklerde yas gruplarina hitap edecek

sekilde olusturulmali.

3DOTLS Yoneticisi: Gengler Tik Tok, Snapchat gibi bir¢ok sosyal mecrada aktifler.
Ayni sekilde belli bir yas istii kitlelerin Facebook’u etkin kullandigini biliyoruz. Az 6nce de
belirttigim gibi aldigim dijital pazarlama egitimlerinde, bu konular {izerine konugmalar yapildi.
Orada bize verilen bilgi su sekildeydi; eger sosyal mecralardaysan tiim kitlelere ulasabilmelisin.
Biz de otel olarak tiim yas gruplarina hitap etmek istiyoruz. Bu yilizden biitliin sosyal

mecralarimizi etkili bir sekilde kullanmay1 6nemsiyoruz.

3DOTLA4 kodlu yoneticinin hedef kitlenin is insanlar1 oldugu i¢in boyle bir kategoriye
ihtiya¢c duymadiklarini beyan etmistir. 4DOTL1 yoneticisi ise herkese hitap etmek i¢in gruplar
olusturmaya ihtiya¢ duyulmamasi gerektigini belirtmistir. Isletmelerin istenen satis rakamlarina
ulasabilmek i¢in dogal olarak biitiin kanallar1 kullanmasi1 gerektigini beyan etmistir. 3DOTL7
yoneticisi de benzer bilgileri paylasmistir. Herkese hitap etmek i¢in farkli gruplar olusturmanin
ihtiyac olmadigini ve bir konaklama tesisin hizmet kalitesi ile tlim kitlelere hitap edebilecegini

diisiindiigiinii beyan etmistir.

Gorligme siirecinde elde edilen veriler incelendiginde sektor temsilcilerinin, hedef
kitleyi yaslara gore kategorize etmenin dnemini bildikleri gozlemlenmistir. Ancak bununla
ilgili 6zel bir caligma yapilmadig tespit edilmistir. Bazi isletmelerin hizmet kalitesi ve belirli

bir hedef kitleye satis yapma ¢abasi igerisinde oldugu gézlemlenmistir.

4.5. Otel Isletmelerinde Hedef Kitlelerin Yas Gruplarina Gore Uyguladig Dijital

Pazarlama Teknikleri ile Satis Rakamlar1 Arasindaki Baga iliskin Bulgular

Goriisme esnasinda yoneticilere yoneltilen bu soru ile bir dnceki soru arasinda bag
kurulmasi hedeflenmistir. Demografik olarak gruplandirilan hedef kitlenin dijital mecralari, yas
ozelliklerine gore farkli diizeylerde kullandiklar1 yoniinde goriisler alinmistir. Ayrica sosyal

medya kullaniminin satig rakamlarina ne oranda etki ettigine yonelik bilgiler elde edilmeye
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calisilmigtir. Yoneticilerin kisisel fikirleri 1s18inda elde edilen verilere asagidaki tabloda yer

verilmigtir.

Tablo 13: Sosyal Medya Faaliyetlerinin Satis Rakamlarina Etki Diizeyi

Yas gruplarina gore sosyal medya kullanim, satis rakamlarini
ne yonde etkiler?

Otel yoneticileri Facebook Instagram Twitter
3DOTLI1 Sinirh Yiiksek Etkilemez
3DOTL2 Smirh Yiiksek Etkilemez
3DOTL3 Sinirh Yiiksek Etkilemez
3DOTL4 Sinirh Sinirh Etkilemez
3DOTLS5 Yiiksek Yiiksek Yiiksek
3DOTL6 Yiiksek Siirh Etkilemez
4DOTLI1 Yiiksek Yiiksek Etkilemez
3DOTL7 Smirh Smirh Etkilemez
3DOTLS Yiiksek Yiiksek Yiiksek
3DOTL9 Yiiksek Yiiksek Etkilemez

Tabloda yer alan bilgiler, goriisme esnasinda yoneticilerin vermis oldugu cevaplardan
hareketle olusturulmustur. Otel yoneticileri 6zellikle Twitter mecrasinin turizm sektorii icin ¢ok
uygun olmadigii belirtmistir. Buna karsilik Instagram ve Facebook mecralarinin turizm
sektorii icin kullanislt oldugu yoniinde goriisler alinmistir. Gortisiilen yoneticilerden bazilarinin

konuya iliskin gortisleri kendi ifadeleri ile asagida yer alacaktir.

4DOTL1 Yoneticisi: Hedef kitleye en dogru kanalla ulasmak siiphesiz satisi olumlu
etkileyecektir. Ancak benim burada onemsedigim nokta, bu tip siniflamalarla daha genis
kitlelerin ilgisini ¢ekebilmek. Boylece otelimizin bilinirligi artacaktir. Bu durumun dogal

sonucu olarak satis cabalarimiz karsilik bulacaktir.

3DOTLS5 Yoneticisi: Her kitleye hitap edebilmek isletmemiz i¢in dnemli. Cogunlukla
is insanlar1 bizi tercih etse de bu tarz calismalarin olmasi gerektigini diisiiniiyorum. Satig

rakamlarimiz lizerinde tahmini olarak %5°’lik bir etkisi olacagini diistiniiyorum.

Yoneticilerin sorulara verdikleri yanitlardan hedef kitleye yas gruplarina gore farkli

sekilde ulagsmanin Oneminin farkinda olduklar1 anlasilmaktadir. Bu verilere ilave olarak
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3DOTLS kodlu otel yoneticisi bu gibi calismalarin satiglar iizerinde gozle goriiliir artislar
saglayacagi seklinde goriis bildirmistir. 3DOTL4 ve 3DOTL7 kodlu otel yoneticileri ise yas
gruplarindan ziyade hedef kitlenin taninmasi ve otel bilinirligi iizerinde durmuslardir.
Isletmeler, hedef kitlesinin ¢ogunlukla is diinyas: temsilcileri oldugunu ve acenteler araciligi

ile hedef kitleyle iletisim kurduklarini bildirmislerdir.

4.6. Dijital Pazarlama Faaliyetleri ile Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bulgular

Satis ve pazarlama faaliyetleri otelcilik sektorii igin biiylik 6nem arz eden alanlardir.
Pazarlama faaliyetlerinin dncelikli amaglarindan bir tanesi de miisteri tatmini ve bu duruma
bagli olarak olusturulacak miisteri sadakatidir. Gorligmeler esnasinda otel yoneticilerine
yoneltilen bu soruda, otel isletmelerinin kullandiklar1 dijital pazarlama tekniklerinin miisteri

memnuniyeti ve miisteri bagliligi tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi hedeflenmistir.

Yoneticilerin verdigi cevaplardan hareketle miisteri memnuniyeti ve sadakatinin satig
faaliyetleri lzerindeki etkisinin 6grenilmesi de gizli amag¢ olarak belirlenmigtir. Otel
yoneticilerin kisisel goriislerinin dnemle degerlendirildigi bu calismada soruya verilen yanitlari

daha agik hale getirebilmek amaciyla agsagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 14: Dijital Pazarlamanin Miisteri Tatmini ve Sadakatin ile Iliskisi

Dijital pazarlama faaliyetlerinin etkisi var midir?

Otel ybneticileri Miisteri Tatmini Miisteri Sadakati
3DOTL1 v v
3DOTL2 4
3DOTL3 v
3DOTL4 v
3DOTLS5
3DOTL6 v v
4DOTL1 v v
3DOTL7
3DOTLS v v

3DOTL9 4 v
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Gergeklestirilen goriismeler neticesinde Diizce’deki otellerin miisteri tatmini ve miisteri
baglilig1 kavramlarint 6nemsedikleri tespit edilmistir. Bu hedefe ulasmak i¢in ise yoneticilerin
dijital pazarlama faaliyetlerini son derece etkili bir firsat olarak gordiikleri anlagilmistir. Otel
yoneticilerinin tatmin olmus bir konugun baglilik diizeyinin de olduk¢a yiiksek olacagi
konusunda hem fikir olduklar1 gériismelere yansimistir. Bu yolla satis rakamlarinin da daha iyi
olacag: fikri tiim gorliigmelerde ortaya konulmustur. Bir diger 6nemli husus ise markalagsma

kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Iyi bir dijital pazarlama organizasyonu miisteri memnuniyetini saglayacaktir. Bu
durumun sektorde giiclii bir marka olmak adina 6nemli bir adimdir. Sektor temsilcilerinin de
bu potansiyelin farkinda olduklar1 verdikleri yanitlardan 6grenilmistir. Tablo 14’teki veriler
yoneticilerin paylastigi bu bilgiler ¢cer¢evesinde olusturulmustur. Bazi yoneticilerin goriisleri de

su sekildedir;

4DOTLI1 Yoneticisi: Basarili bir pazarlama siireci miisteri tatmini ve sadakati lizerinde
sliphesiz etkilidir. Ancak turizm sektoriiniin dogas1 geregi konuklarin tatmin diizeyinin, otele
geldikleri andan itibaren basladigini diigiiniiyorum. Belki pazarlama siire¢leri bu isin etkili bir
parcasidir ancak ben buradaki en biiyiilk payin kaliteli hizmet ve yiiksek standartlarda

konaklama hizmeti sunmada oldugunu diisiiniiyorum.

3DOTLY Yoneticisi: Bence bu soruyu farkli boyutlartyla ele almak gerekir.
Tiiketicilerin otele ait bilgilere kolayca ulasabilmesi 6nemli bir unsurdur. Ancak esas tatmin,
konuklarin konaklama siirecinde olusuyor. Konuklar otele geldikleri zaman tanidik yiizler
gérmek istiyor. Personelde devamlilig1 saglayabilmek benim i¢in bu konuda en temel unsur.
Konuklar taninmak ve anlasilmak istiyor. Bence miisteri sadakati i¢in bu boyut ¢ok daha
onemlidir. Tabii ki dijital pazarlamanin bu konuda etkisi vardir. Ama bu etkinin ¢ok yiiksek

oldugunu diisiinmiiyorum.

3DOTLS Yoneticisi: Stiphesiz dijital pazarlama etkinlikleri bu konuda biiyiik 6neme
sahiptir. Ben 6zellikle etkileyici bir web sitesinin olmasi gerektigi goriisiindeyim. Tiim otel
isletmeleri bu konuya 6nem vermeli. Bir insan konaklama veya tatil ihtiyaci i¢in bizim web
sitemizi ziyaret ettigi zaman otelin biitiin imkanlarin1 gorebiliyor. Olusturulacak ilk alginin
misafirlerimiz i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. Bu yiizden 6zellikle web sitelerini
onemli buluyorum. Miisteri bagliligi saglamada sosyal medya hesaplarimizin da etkili oldugunu

diistinliyorum.
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3DOTLI1 Yoneticisi: Miisteri tatmini ve miisteri sadakati benim ydnetim anlayigima
gore cok onemli. Bizim otelimizi tercih eden bir konuk bizi tekrar tekrar tercih etmeli. Bence
memnun olmus bir miisteri, benim i¢in en az bes tane daha yeni konuk demektir. Bunun i¢in
sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve Google lizerinden yapilan tanitim gabalari
biiyiik 6nem arz ediyor. Dedigim gibi tiiketicilerin biiyiikk bir boliimiiniin dijitallestigi bir
ortamda onlarin memnuniyetini saglamak i¢in bizim de her anlamda dijitallesmemiz gerekir

diye diistiniiyorum.

Goriisme gerceklestirilen otel yoneticilerin bazilarinin goriisleri bu sekilde kayit altina
alimmistir. 3DOTL7 yoneticisi miisteri tatmini ve sadakatinin yiiksek standartli hizmet
kalitesine bagli oldugunu, diger unsurlarin ancak bu hususta ara¢ olacagi yoniinde bilgilerini
paylasmiglardir. 3DOTL2, 3DOTL3 ve 3DOTL4 kodlu otel yoneticileri de dijital pazarlama
faaliyetlerinin tatmin iizerinde etkili olabilecegini ancak baglilik olusturmanin ancak kaliteli

konaklama imkanlariyla saglanabilecegini beyan etmislerdir.

4.7. Dijital Pazarlama Etkinlikleri ile Satis Hacmi Arasindaki iliskiye Yonelik
Bulgular

Dijital pazarlama etkinlikleri ve satis rakamlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaci
ile otel yoneticilerine yoneltilen bu soru ile son zamanlarda hizla yiikselen bu alanin, satis
hacmini ne oranda arttirdiina yonelik bilgilere ulagilmasi hedeflenmistir. Otel yoneticilerinin
goriigme sirasinda satig faaliyetlerine hakimiyet diizeyi de bu soru 6zelinde gézlemlenmeye
calisilmistir. Kiiclik 6lcekli isletmelerin fazla olmasi sebebiyle profesyonel kadronun ¢ok fazla
bulunmadig1 goriilmiistiir. Diizce ilindeki otellerin yoneticilerinin verdigi cevaplari dogrudan

aktarim yoluyla paylasmak bu sorunun verilerini analiz etme noktasinda dogru olacaktir.

3DOTL2 Yoneticisi: Satis rakamlar1 bizim i¢in nihai bir tablodur. Yasam dongiimiiziin
siirdiiriilebilmesi i¢in son derece Onemlidir. Satis hacmi ve satis oranlart muhasebe
departmanimizca dikkatle takip ediliyor. Tabi ki bu yonde bir analiz yok elimde. Ancak
tecriibelerime dayanarak en az %50 oraninda satis hacmimizi arttirdigini diigiiniiyorum. Bunun

oldukga 6nemli bir oran oldugunu diisiiniiyorum.

3DOTLG6 Yoneticisi: Daha 6nceki sorularda da bu verinin 6nemi lizerine konusmustum.
Kesinlikle satis rakamlarimizi etkiledigini diistinliyorum. Dogru bir sekilde kullanildiginda ¢ok

daha yiiksek seviyelere ulagabilecegini sdyleyebilirim.



60

3DOTLS Yoneticisi: Muhasebe departmanimiz hem dijital pazarlama faaliyetlerini
yiiriitiityor hem de finansal hareketlerimizin takibini yapiyor. Bence en az %40 oraninda satis
hacmimizi gelistiriyor. Bu rakami tahmini olarak veriyorum. Ama bir analiz yapilacak olsa,

asag1 yukari bu diizeyde bir sonug ¢ikacaktir.

4DOTL1 Yoneticisi: Dijital pazarlama faaliyetlerimiz bilinirlik ve markalasma
acisindan bize %80-%90 oraninda katki veriyor. Satis hacmimizin artisina %15 civarinda bir

katkis1 oldugunu soyleyebilirim.

Arastirmaya dahil edilen otel yoneticilerinin biiylik cogunlugunun goriisii dijital
pazarlama etkinliklerinin satis hacmi iizerinde pozitif etkisi oldugu yoniindedir. Baz1 yoneticiler
bu oranin ¢ok yiiksek oldugunu, digerleri ise diigiik oranda da olsa etkili oldugunu bildirmistir.
3DOTL3 yoneticisi dijital pazarlama faaliyetlerin satis tizerinde etkisi olmadigini diisiindiiglinii

sOylemistir.

Hedef kitlesinin kendisini zaten tanidigin1 ve agizdan agiza pazarlamanin kendisi i¢in
belirleyici oldugunu séylemistir. 3DOTL4 yoneticisi de benzer goriisleri ifade etmistir. Ayrica
3DOTLY7 yoneticisi satislarinin acente kaynakli oldugunu bu soru 6zelinde de paylasmistir.
Diger yoneticiler, dijital pazarlama faaliyetlerinin belirli oranlarda satis hacminin artigini

belirtmislerdir.
4.8. Dijital Pazarlama ve Rekabet Avantaji Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Turizm ve otelcilik sektorii, her gecen giin yatirim hacmi genisleyen ve rekabet diizeyi
artan bir sektordiir. Arastirma kapsaminda dijital pazarlamanin bu noktada sunacagi katki da
degerlendirilmek istenmistir. GoOriisme yapilan otel yoneticilerine dijital pazarlama
faaliyetlerinin satis performansi notasinda kendilerine bir rekabet avantaji saglayip saglamadigi

yoniinde soru yoneltilmistir.

Bu noktada ydneticilerin kisisel goriisleri dikkate alinmis ve degerlendirme siirecinde
g6z Oniinde bulundurulmustur. Rakip isletmelere saglanacak muhtemel istiinliigiin satig
rakamlarina ne derece etki ettigi sorunun alt amaci olarak belirlenmis ve goriisme esnasinda bu
yonde bilgiler elde edilmeye calisgilmistir. Yoneticilerin gortisleri ilk olarak asagidaki tabloda

aciklanmaya caligilmis, daha sonra dogrudan aktarim seklinde ele alinmistir.
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Tablo 15: Dijital Pazarlama ve Rekabet Firsatlari

Dijital pazarlama faaliyetlerinin etkisi var midir?

Otel Yoneticileri Rekabet Avantaji Saglar Satis Rakamlarim Dogrudan Etkiler
3DOTL1 v v
3DOTL2 v v
3DOTL3 ” ”
3DOTL4 ” ”
3DOTLS5 v v
3DOTL6 v v
4DOTL1 v v
3DOTL7
3DOTLS v v
3DOTL9 v

Yukaridaki tabloda goriisme gerceklestirilen yoneticilerden elde edilen veriler
dogrultusunda, dijital pazarlamanin rekabet avantaji saglayip saglamadigi ve satislara etkisinin
olup olmadigi ele alinmistir. Yoneticilerden yedi tanesinin goriisii yiiksek oranda rekabet
avantaj1 olusturdugu yéniindedir. Ug otel yoneticisi ise dijital pazarlamay: bir rekabet avantaj
saglama araci olarak gormedigini belirtmistir. Ayrica alt1 otel yoneticisi dijital pazarlamay1 hem
rekabet avantaji saglayici bir ara¢ hem de giiclii bir satis firsati olarak degerlendirmektedir.
Diger dort otel yoneticisinden biri dijital pazarlamay1 rekabet avantajina bagl bir satig firsatt
olarak gormemektedir. Bu dort otel yoneticisinden iigii ise dijital pazarlamanin rekabet avantaji
konusuna veya satis rakamlarina bir etkisinin olmadigini ifade etmistir. Bu verilerin daha agik

bir sekilde ortaya konulmasi amaciyla bazi yoneticilerinin goriiglerine yer verilmistir.

3DOTL6 Yoneticisi: Rekabet olaymi turizm sektorii i¢in olduk¢a dnemli buluyorum.
Dijital pazarlama hem hizmet kalitemizi artirmaya tesvik eder hem de rakiplerimizden
farklilagsma firsatin1 isletmemize sunar. Ancak gilinlimiizde c¢ok sert rekabet kosullarinda
faaliyette bulunuyoruz. Bence dijital pazarlama faaliyetlerinden ziyade gelen konuklarin sosyal
mecralarda veya Google lizerinde isletmemize yonelik olumlu yorumlar ve paylagimlar
yapmasi bize giiclii bir rekabet firsat1 yaratiyor. Bunlar1 bizim yaptigimiz paylasimlardan ¢ok

daha degerli buluyorum. Aslinda bunlar da dijital pazarlamanin bir pargasi olarak goriilebilir.
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4DOTLI1 Yéneticisi: isletmemiz Diizce nin tam merkezinde. Bankalara, belediye ve
valilige ¢ok yakin. Diizce’nin en biiylikk AVM’sine komsu konumdayiz. Ayrica 4 yildiz
standartlarinda faaliyet gosteren nadir otellerden biriyiz. Biitiin bunlar zaten bizim diger
rakiplerden ayrilmamizda biiyiik bir etken olarak kabul edilebilir. Bunun yaninda hizmet
standartlarimizi da yiiksek tutmaya calistyoruz. Dijital pazarlama siireclerimize de bu
niteliklerimizi kolayca yansitabiliyoruz. Google yorumlarinda veya arama motoru
siralamalarinda 6n plana ¢ikiyoruz. Biitiin bunlar géz 6niinde alindiginda dijital pazarlamanin

bizim i¢in giiclii bir rekabet kanali oldugunu soyleyebilirim.

3DOTLI1 Yoéneticisi: Onceki goriislerimde de bahsetmistim. Tecriibelerime dayanarak
satiglarimizin %50’sinden fazlasinin dijital pazarlamadan kaynaklandigini sdyleyebilirim. Tabi
bu durum bizim standartlarimizda isletmelerle kiyaslandiginda, bize giiclii bir rekabet avantaji

olusturuyor. Satiglarimiza da dogrudan yansidig1 kanaatindeyim.

3DOTL3 Yoneticisi: Sektoriimiizde rakip isletmelerle rekabet edebilmek oldukca
onemlidir. Bizim tesisimizin fiziki donanimlar1 yeni. Gerek konaklama gerekse yiyecek-igecek
departmanimizda kullanilan {irtinler kaliteli. Bunlar bizim diger rakiplerimize karsi giiclii
yonlerimiz. Tabi ki bunlar1 dogru kanallar1 kullanarak dogru bir sekilde tanitmak gerekir. Ama

ben liriin ve hizmet kalitesini ¢cok daha 6nemli buluyorum.

Tablodaki bilgiler ve yoneticilerin goriisleri goz onilinde bulunduruldugunda rekabet ve
satig arasinda giiclii bir iliski oldugu diistiniilmektedir. Dijital pazarlama faaliyetleri de giiglii
bir rekabet araci olarak goriilmektedir. 3DOTL8 VE 3DOTL2 yoneticileri de benzer
diistinciilerini goriisme esnasinda paylagmislardir. Ayrica 3DOTLS yoneticisi hedef kitleyle
her mecrada ve yliz yiize gelindiginde, pozitif iletisimin giiclii bir rekabet firsati oldugunu
diistinmektedir. 3DOTL4 ve 3DOTL7 yoneticileri dijital pazarlamanin herhangi bir rekabet

avantaji saglayamayacagini beyan etmistir.
4.9. Dijital Pazarlama ile Yeniden Satis Firsatlar1 Arasindaki Baga iliskin Bulgular

Arastirma siirecinde yapilan goriismelerde yoneticilere yoneltilen bu soru, dijital
pazarlamanin misafirlerle siirdiiriilebilir iliski kurmaya olan katkisin1 ve satig iizerinde
gosterecegi etkiyi ortaya koymak amaciyla olusturulmustur. Yeniden satis kavrami daha 6nce
oteli ziyaret eden misafirlerin tekrar oteli tercih etmesi yoluyla gerceklestirilen satis
faaliyetlerini ifade eder. Bu yOntem goriisme esnasinda otel yoneticilerine detayli olarak

aciklanmistir. Ayrica yeniden satig faaliyetleri gergeklestirilirken sosyal medya pazarlamasinin
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ve e-posta pazarlamasinin ne derece aktif kullanildigi da ortaya konulmaya ¢alisiimistir. Otel

yoneticilerinden gelen yanitlar dogrultusunda asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 16: Otel Isletmelerinde E-posta ve Sosyal Medya Pazarlamas1

Dijital pazarlama teknikleri
Otel yoneticileri Sosyal medya pazarlamasi E- posta pazarlamasi
3DOTLI ” 4
3DOTL2
3DOTL3
3DOTLA v v
3DOTLS
3DOTL6
4DOTL1
3DOTL7
3DOTLS
3DOTL9 ” v

Turizm sektorii icin bir oteli ziyaret eden konuklarin ayni oteli tekrar tekrar tercih etmesi
son derece onemlidir. Bunun i¢in de konuklarla siirdiiriilebilir iligkiler kurmak 6nem arz
etmektedir. Diizce ilinde faaliyet gosteren otel isletmeleri {izerine yapilan bu arastirmada, otel
yoneticilerine sosyal medya ve e-posta gibi dijital pazarlama tekniklerinin bu amag i¢in kullanip
kullanmadiklar1 yoniinde soru yoneltilmistir. Otel yoneticilerinden gelen cevaplar genel olarak
olumsuz yonde olmustur. Bazi otel yoneticilerinin goriisleri bireylerin kisisel hesaplarina
(telefon, e-posta ve sosyal medya) dogrudan erisim saglamanin karsi tarafta giivensizlik
yaratacag1 yoniindedir. Bununla birlikte KVKK (kisisel verileri koruma kanunu) uyarinca bu
gibi calismalarin tiiketicilere zarar verecegi yoniinde goriislerle karsilasilmistir. Bazi otel
yoneticileri hedef kitlelerini is diinyasi1 veya sirketler olarak tanimlamistir. Bu baglamda
sirketler araciligi ile bahsedilen pazarlama tekniklerini kullandiklarin1 beyan etmislerdir. Bu

konuya iligkin otel yoneticilerinden gelen cevaplar asagida yer almaktadir.

3DOTLS Yoneticisi: Gegmis yillarda gelen misafirlerimizin e-posta ve sosyal medya
hesaplarini takip ediyorduk. Kayit altina alip toplu mesajlar gonderiyorduk veya buna benzer

iletisim kanallarini kullaniyorduk. Ancak son yillarda ortaya ¢ikan kisisel verilerin glivenligine
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yonelik kaygilar, bu ¢aligmalara son vermemize sebep olmustur. Daha ¢ok tek yonlii, yani kendi

kisisel hesaplarimiz {izerinden tanitim ve pazarlama faaliyetlerimizi yiiriitmeye ¢aligiyoruz.

3DOTL4 Yoneticisi: Bu konu benim a¢imdan olduk¢a énemli. Insanlara kendisinin
0zel oldugu hissettirmek, onlarla aramizda gii¢lii bir koprii olusturmamizi sagliyor. Bu tarz bir
iletisimi miinferit konuklarimiza yapmiyoruz. Ancak sirketler araciligi ile gelen konuklarimizin
0zel giinlerini unutmamaya ¢alistyoruz. Miinferit miisterilerimiz kisisel verilerinin

depolanmasindan rahatsizlik duyabilirler diye diisiinliyorum.

3DOTL6 Yoneticisi: Boyle bir pazarlama tarzinin dogru olmadigini diistiniiyorum.
KVKK ile aliman Onlemleri destekliyorum ve bireylerin kisisel bilgilerinin kayit altina
alinmasin1 dogru bulmuyorum. Insanlar iizerinde negatif yonlii etkisi olacagini diisiiniiyorum.
Acgikgasi ben miisteri olsam, bir isletmenin niyeti ne olursa olsun benimle bu sekilde iletisime

geemesi, o isletmeye kars1 bende negatif duygular olusacaktir.

3DOTL2 Yoneticisi: Insanlar1 6zel hissettirmek igin onlarin kisisel hesaplarmimn
kullanilmasi, isletme politikamiza da benim kisisel diislincelerime de aykiridir. Bu tarz bir
pazarlama anlayiginin olumlu sonuglar doguracagini diisiinmiiyorum. Miisterilerimize
konaklamalar1 esnasinda verilecek degerin, c¢ok daha giiclii iliskiler olusturacagini

sOyleyebilirim.

Yukaridaki yonetici goriislerinde de agikga goriildiigii gibi aragtirmaya konu edilen
isletmelerin biiyiik cogunlugunun yeniden satisa sicak baktiklart ancak yeniden satig faaliyetleri
icin insanlarin kisisel hesaplar1 iizerinden onlarla iletisime geg¢meyi dogru bulmadiklari
goriilmektedir. Ayrica 3DOTL7 ve 3DOTL6 isletme yoneticileri bu konuda herhangi bir
pazarlama faaliyetinde bulunmadiklarint séylemislerdir. 3DOTL3 ve 4DOTLI1 kodlu isletme
yoneticileri ise sirket aracilig1 ile gelen konuklara yine sirketler araciligi ile ulasmayi tercih
ettiklerini sdylemislerdir. 4DOTL1 yoneticisi, gelen konuklarin sahsi hesaplar1 iizerinden
isletmeyle iletisime ge¢meleri halinde, onlara yanit verdiklerini beyan etmistir. Bunun disinda
hicbir isletmenin konuklarin kigisel hesaplari {izerinden pazarlama ¢abasi igerisine girmedikleri

sonucu elde edilmistir.
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4.10. Dijital Pazarlama Faaliyetlerinin Toplam Satis Rakamlar I¢erisindeki Payna

Tliskin Bulgular

Isletmeler yatirim siirecinin ilk giiniinden itibaren yiiksek kar elde etmeyi temel amag
olarak belirlerler. Konaklama sektorii icin de ayni durum gecerlidir. Dijital pazarlama
tekniklerini dogru kullanmak otel isletmelerinin satis oranlarinin artisinda etkili olacaktir.
Yapilan bu arastirma siirecinde bu varsayim iizerinden hareket edilmistir. GoOriigme
gerceklestirilen otel yoneticilerine bu yonde sorular sorulmustur. Bu soruda ulasilmak istenen
temel amag; dijital pazarlama faaliyetlerinin toplam satig rakamlari igerisindeki payini ortaya
koymaktir. Yoneticilere yoneltilen sorular ve goriigme esnasindaki akis bu planlama iizerinden
yuritilmistir. Bu soruda elde edilen veriler dogrudan aktarim yoluyla ortaya konulmus ve

yoneticilerin kisisel goriislerinden hareketle analizler yapilmistir.

4DOTL1 Yoneticisi: Bu hususta nitelikli bir analiz yapmadik. Ancak toplam satis
icinde %15 gibi bir payin dijital pazarlama kaynakli oldugunu sdyleyebilirim. Az once de
belirttigim gibi dijital pazarlama faaliyetlerinden gelecek miisteriler i¢in sinirli kontenjan
ayirabiliyoruz. Sirketlerle giiclii anlagmalarimiz var. Bu anlagmalar bizim kapasitemizi ciddi
anlamda dolduruyor. Bu durum dijital pazarlama kaynakli satiglarimizi sinirlandiriyor. Eger
tamamen bu kanala yonelirsek %15 olan tahmini rakamin, %@80’lere yaklasacagim

diisiiniiyorum.

3DOTLS Yoneticisi: Daha 6nce de bahsettigim gibi son bir yildir dijital pazarlama
faaliyetlerine iliskin yogun bir ¢alisma yapiyoruz. Son bir yili kapsayan satis rakamlari
icerisinde dijital pazarlama kaynakli satislarin %20 civarinda oldugunu sdyleyebilirim. Fakat
yilin belli donemlerinde buralardan gelen taleplere fazla cevap veremiyoruz. Agikgasi siirekli
calistigimiz sirketlerin talepleri bizim i¢in daha dnceliklidir. Bu sebeple bu rakamin %20’lerde
kaldigim1 sdylemem gerekiyor. Satiglarimiz Google c¢alismalart ve dijital pazarlama
etkinliklerine agirlik vermeye basladiktan sonra %60’lardan %80lere tasindi. Bu veriler

oldukga 6nemli ve bu alanda ¢alismalarimizi gelistirmeye devam ediyoruz.

3DOTLY Yoneticisi: Dijital araglarla yaptigimiz tim pazarlama faaliyetleri sonucu
ulastifimiz satiglarin, toplam satis rakamlarimizin igerisinde %10 gibi bir orani olusturdugunu
tahmin ediyorum. TripAdvisor, Booking.com, Hotelbeds, sosyal medya faaliyetleri ve Google

ilanlarinin da bu %10’luk dilim igerisinde yer aldigini net bir sekilde sdyleyebilirim. Yani bizim
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satiglarimizin gogunlugu acente ve sirket kaynakli satiglardan olusuyor. Ancak dijital pazarlama

kaynakli olarak elde ettigimiz %10’luk satig oranini da son derece 6nemli buluyorum.

3DOTLI1 Yoneticisi: Dijital pazarlama aracilifi ile bize ulasan talepler her gecen giin
artis gosteriyor. Son bir yil1 baz alarak bir oran vermek gerekirse bu oranin yaklasik %10
oldugunu ifade edebilirim. Siirekli giincellenen bir alan oldugu i¢in ¢ok daha etkili kullanma
cabasi icerisinde olacagiz. Maliyet agisindan oldukca uygun bir alan, bu da bizim i¢in ayr bir

Oonem arz ediyor.

Gorligmeler esnasinda yoneticilerden gelen yanitlarin ortak noktasi; dijital pazarlamanin
satig rakamlar1 tizerinde belli oranda etkili oldugu yoniindedir. Ancak isletmelerin satiglarinin
biiyiik kisminin sirket ve seyahat acenteleri aracilig1 gelen miisterilerden kaynaklandigi acik bir
sekilde beyan edilmistir. Bazi1 isletmeler dijital pazarlama faaliyetleri sonucu gelecek
miisterilere daha fazla kontenjan ayrilmasi halinde daha fazla satis yapilabilecegini ancak
kontenjan1 siurl tuttuklarini aktarmiglardir. Bunlardan farkli olarak 3DOTL4 ve 3DOTL7
kodlu isletme yoneticileri satislarinin tamaminin acente ve sirket kaynakli oldugunu beyan
etmiglerdir. 3DOTL2 ve 3DOTL3 kodlu otel yoneticileri de dijital pazarlamanin etkili bir satig
kanali oldugunu, satisa yonelik pozitif etkisinin geliserek devam edecegi yoniinde diisiinceleri

dile getirerek arastirma siirecine katki sunmusglardir.

Isletmelerden alinan veriler 15131nda ulasilmak istenen alt amag olan dijital pazarlama
ve satig rakamlar1 arasinda olan iligkinin pozitif yonlii oldugu sdylenebilir. Otel isletmeleri
geleneksel satis yontemlerinden yiiksek oranda satis elde etseler de dijital pazarlamanin

giicliniin farkinda olduklar1 anlagilmstir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arasgtirmanin temel amacina ve alt amaglarina yonelik
sonuglara yer verilecektir. Bununla birlikte dijital pazarlamanin turizm sektorii ile olan
iliskisine yonelik yapilmasi muhtemel akademik c¢aligmalara ve sektdr yatirimcilarina

Onerilerde bulunulacaktir.
SONUCLAR

Diizce ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerine yonelik gerceklestirilen bu ¢alismada
iki temel amag tlizerine odaklanilmistir. Otel isletmelerinin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in
pozitif yonlii satig rakamlarina ihtiyaglar1 vardir. Bu noktada hedeflenen satis rakamlarina
ulasabilmek sadece hizmet kalitesi ile miimkiin olmayacaktir. Son derece giincel bir alan olan
dijital pazarlama otel isletmeleri i¢in olmazsa olmaz bir konudur (Atalay, 2022). Satis ve
pazarlama kavramlar1 otel isletmelerinde olduk¢a onemli iki bilesen olarak goriilmektedir.
Dijital pazarlamanin otel isletmelerinin satis performansina etkisini degerlendirmek ve dijital

pazarlamayi kullanim diizeylerini belirlemek seklinde iki temel amag ¢alismaya yon vermistir.

Bu baglamda gergeklestirilen goriismeler esnasinda, otel ydneticilerine dijital
pazarlamanin otel isletmelerin satis rakamlari izerindeki etkisine yonelik sorular yoneltilmistir.
Dijitallesmenin personel istihdamina etkisinin olup olmadigi, dijital pazarlama i¢in personel
kadrosunun olup olmadig1 gibi alt amaglara ulasmaya yonelik alt soru bagliklar1 ¢aligmaya dahil

edilmistir.

Otel isletmelerinin web sitelerini kullanim diizeyine yonelik hazirlanan soruda web
sitelerinin satis siire¢lerine dahil edilip edilmedigi verisine ulasilmaya calisilmistir. Bes otel
yoneticisi bu baglamda web sitelerinin 6nemini vurgulamis satis siirecleri i¢in bir firsat olarak
gordiiklerini belirtmislerdir. Bes otel yoneticisi ise web sitelerinin satig performansi ile herhangi
bir iligkisinin olmadigini sdylemistir. Kurt (2021) ¢alismasinda web sitelerinin isletmelerin

marka olma yolunda dijital pazarlamaya duyduklari ihtiyact vurgulamistir. Ayni calismada web
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sitesini etkili kullanabilen isletmelerin tiiketicide giiven duygusu olusturacagi yoniinde
bulgulara ulasilmigtir. Bu ¢alisma gercevesinde elde edilen bulgular literatiir ile benzerlik

gostermektedir.

Miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglayabilmek otel isletmelerine biiyiik
deger katmaktadir. Tabii ki hizmet kalitesi bu noktada 6nemli bir faktordiir. Dijital araglari iyi
kullanan isletmeler bu noktada avantaj elde etmektedir (Fidan, 2021). Calismanin igeriginde bu
bilgilerden hareketle yoneticilerin konuya iligskin diisiincelerine bagvurulmustur. Alt1 otel
yoneticisi dijital pazarlamanin sundugu firsatlarin tiiketiciler {lizerinde sadakat duygusu
gelistirdigini ifade etmistir. Miisteri memnuniyeti noktasinda ise sekiz yonetici olumlu yonde
goriis bildirmislerdir. Atalay (2022) yiiksek lisans tezinde miisteri sadakatinin isletmeler igin
onemini vurgulamistir. Miisteri sadakatinin olugmasi i¢in miisteri memnuniyeti saglanmis
kitleler olusturmak gerekmektedir. Atalay (2022) tarafindan yapilan g¢alismada ulasilan
sonuclar bu calismanin bulgularini1 destekler niteliktedir. Benzer sekilde Babu (2021) da

miisteri memnuniyeti ile dijital pazarlamanin pozitif yonlii iliskisini ortaya koymustur.

Sektorde faaliyet gosteren isletmelerin hedef kitlesini dogru bir sekilde tanimlamasi
satiglarina belirgin katkilar sunacaktir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018). Calismanin
amaglarindan bir tanesi olan bu varsayimdan hareketle otel isletmelerinin hedef kitleyi
demografik 6zelliklerine gore gruplayip, onlara uygun dijital pazarlama tekniklerini kullanip
kullanmadiklarina 6grenmektir. Genglerin daha ¢ok Instagram kullandiklari, Facebook’un ise
orta yas ve lizeri gruplarda etkili oldugu yoniinde yonetici goriislerine ulasilmistir. Sekiz otel
yoneticisi demografik siniflamanin satislart artiracagini belirtmistir. Buna karsilik iki yonetici

bdyle bir siniflamaya ihtiya¢ olmadigini ifade etmistir.

Alan, Kabaday1 ve Eriske (2018) tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina yo6nelik
calismasinda her yas grubunun sosyal medyada aktif oldugunu tespit edilmistir. Ilgili calismada
farkli yas gruplarina hitap edebilmek i¢in onlara uygun sosyal medya kanallarinin kullanilmasi
gerektigi ifade edilmistir. Dolayisiyla o ¢alismada sosyal medya pazarlamasinin satis ile olan
iligkisine yonelik elde edilen sonuglar bu calismada elde edilen bulgular ile paralellik

gostermektedir.

Dijital pazarlamanin bir¢ok teknigi vardir ve bunlarin etkili oldugu bilimsel yollarla
kanitlanmistir. Bu tekniklere literatiir kisminda detayli bir sekilde yer verilmistir. Ancak burada

bir hususa vurgu yapmak yararli olacaktir. Uygulanacak tekniklerin basarisi faaliyet gosterilen
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is kollarina gore degiskenlik gosterebilmektedir (Erdogan, 2020). Bu dogrultuda yapilan
calismada otel igletmelerinin hangi dijital pazarlama tekniklerini daha ¢ok kullandiklarina

yonelik veriler elde edilmeye ¢alisilmistir.

Bu noktada 6zellikle Google tizerinden gergeklestirilen dijital pazarlama tekniklerinin
otel isletmelerinde oldukea fazla kullanildig: tespit edilmistir. Bazi otel yoneticileri Google
yorumlarinin satis tizerinde biiytik etkisi oldugunu belirtirken, bazi yoneticiler Google lizerinde
yapilan aramalarda ilk siralarda olmanin 6nemini vurgulamistir. Bununla birlikte Google

AdWords’iin (reklamlar) 6nemi baz1 yoneticiler tarafindan 6zellikle vurgulanmistir.

Erdogan (2020) Cekirdek Kapadokya’da bulunan kiiciik ve orta oOlgekli otel
isletmelerine yonelik ¢alismasinda Google iizerinden gergeklestirilen ¢alismalarin tiiketiciler
iizerinde son derece etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Ancak SEO’nun {icretli bir dijital
pazarlama araci olmasi sebebiyle otel isletmeleri tarafindan fazla tercih edilmedigi yoniinde
bulgular elde etmistir. ilgili calismada ulasilan bu bulgunun mevcut arastirmanin sonuglariyla

celistigi goriilmektedir.

E-posta pazarlamasi ve mobil pazarlama yontemlerinin de otel yoneticileri tarafindan
kullanildig1 tespit edilmistir. Dokuz otel yoneticisi Google iizerinden yapilan pazarlamayi
oncelikli olarak tercih ettigini beyan etmistir. Buna karsilik bir otel isletmesi bu noktada sosyal
medya pazarlamasinit 6n plana ¢ikarmistir. Burada su hususu vurgulamak yararli olacaktir.
Yoneticilerden herhangi bir tercih yapmasi istenmemistir. Oncelikli tercihinin hangisi oldugu
yoniinde bilgi alinmaya calisilmistir. Yani birden fazla teknigi etkili kullandigini paylasan
yoneticiler de olmustur. Bulunmaz (2016) dijital pazarlama tekniklerinin g¢esitliligi ve

avantajlarina yonelik verileri gii¢lii bir sekilde ortaya koymustur.

Otel yoneticileri tarafindan 6zellikle vurgulanan bir diger husus ise tiiketicilerin satin
alma siirecleri olmustur. Isletmeler acisindan satis olarak nitelendirilen bu siireg, tiiketiciler icin
satin alma davranis1 seklinde agiklanabilir (Armstrong, 2008). Otel yoneticileri, dijital
pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararlarim1 kolayca verebilmesini sagladigini
bildirmislerdir. Tiiketicilerin kampanyalardan kolayca haberdar olabildiklerini, benzer

nitelikteki isletmeleri fiyat ve kalite baglaminda karsilastirabildiklerini vurgulamastir.

Ayrica Booking.com, Expedia ve Hotels.com gibi c¢evrimi¢i satis kanallarinin
tiiketiciler i¢in iyi bir firsat oldugu yoniinde diisiinceler paylasilmistir. Tiiketicilerin satin alma

stirecinin kolay ve uygun kosullarda olmasi onlarin memnuniyet diizeyi iizerinde 6nemli bir rol
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oynar. Otel yoneticilerinin de bu nokta da farkindalik diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Erdogan (2020), bu pazarlama kanallarin kii¢iik ve orta dlgekli otel isletmeleri
acisindan verimli satig kanallar1 oldugunu belirtmistir. Erdogan (2020)’ 1n elde ettigi bulgular
bu tez calismasinda ulasilan sonuclar1 destekler niteliktedir. ipek (2022) de calismasinda bu

satig kanallarin otel isletmeleri i¢in 6nemine vurgu yapmustir.

Otel yoneticileri ile gerceklestirilen goriismeler esnasinda dijital pazarlamanin satig
rakamlarina etkisine yonelik bir analiz ¢alismasinin olup olmadigi sorulmustur. Tiim otel
yoneticileri boyle bir ¢alismanin olmadigini fakat tahmini oranlar paylasmistir. %10 ile %60
arasinda degisen tahmini degerler otel yoneticileri tarafindan veri olarak paylasiimistir. Elde
edilen veriler 1s181nda bu iligkinin gelecekte cok daha giiclenecegi yoniinde bir ¢ikarim yapmak

mumkundiir.

Genel olarak otel yoneticilerinin dijital pazarlamanin giiciinden ve yakin gelecekteki
potansiyelinden haberdar olduklarin1 sdylemek dogru olacaktir. Tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun dijitallestigi cagimizda bdyle bir giiciin otel yoneticileri tarafindan etkili bir
sekilde kullanilmasi sektoriin gelecegi icin bilylik 6nem arz etmektedir (Aktan ve Kogyigit,

2016).

Bu verilerden hareketle calismanin temel amacina yonelik bir sonug¢ ortaya koymak
gerekmektedir. Otel isletmelerinde dijital pazarlamanin satis performansina etkisi ¢alismada
temel amag olarak belirlenmistir. Otel yoneticilerinden elde veriler bu iliskinin pozitif yonlii ve
giiclii oldugunu agikga gostermistir. Bu baglamda bu ¢alismanin sonuglar1 daha once dijital
pazarlamanin turizm sektorii veya otel isletmeleri iizerine yapilan ¢calismalarda (Erdogan, 2020;
Atalay, 2022; Ipek, 2022; Babu, 2021; Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018) elde edilen bulgular ile

benzerlik gostermektedir.
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ONERILER

Akademik caligmalarin tasimasi gereken temel niteliklerden birisi gergeklestirilecek
yeni c¢aligmalara kaynaklik etmesidir. Bu baglamda arastirmacilara birtakim Onerilerde

bulunulmustur.

Miisteri memnuniyeti ve dijital pazarlamanin iligkisine yonelik g¢aligmalar
yapilabilir.

Otel isletmelerinde dijitallesmenin  turizm  sektoriine olan  etkisi
degerlendirilebilir.

Otel isletmelerinde dijitallesmenin isgdren verimliligine etkisine yonelik
aragtirmalar yapilabilir.

Otel yoneticilerinin dijital pazarlama tekniklerini kullanim diizeyleri
belirlenebilir.

Bu g¢alismanin benzerleri evren ve Orneklem acisindan daha fazla otel
isletmesine sahip olan Akdeniz ve Ege bolgelerindeki otel isletmelerine yonelik

uygulanabilir.

Bu onerilerin yaninda sektore katki sunabilmek amaciyla asagidaki onerilere de yer

verilmigtir.

Isgorenlerin dijital pazarlamaya yénelik egitim ihtiyaclar karsilanmalidir.
Dijital pazarlama faaliyetleri kurum kiiltiirii haline getirilmelidir.

Otel isletmelerinin teknolojik alt yapilar gelistirilmelidir.

Dijital pazarlama faaliyetleri bir departman olarak goriiliip bu nokta da gelisim
ve degisime acik, profesyonel kadrolar olusturulmalidir.

Dijital pazarlamaya daha fazla finansal kaynak ayrilmalidir.

Bu yiiksek lisans tezinde elde edilen bulgulardan hareketle yukaridaki Oneriler ortaya
konulmustur. Otel isletmelerin hizmet kalitesinin artirilmasi amaciyla ortaya konulanin bu
onerilerin sektore katki sunacagi diistiniilmektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama ve turizm
sektoriine yonelik yapilmast muhtemel akademik calismalara yonelik Onerilerde yukarida

siralanmustir.
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5. EKLER
5.1. EK 1: Goriisme Formu

TURIZM SEKTORUNDE DIJITAL PAZARLAMANIN SATIS PERFORMANSINA
ETKIiSI: DUZCE iLi OTEL iISLETMELERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Sayin Otel Yoneticisi
Bu goriigme formu “Turizm sektoriinde dijital pazarlamanin satis performansina etkisini”
degerlendirmek amaciyla hazirlanmistir. Goriismemiz sirasinda verilen cevaplar bilimsel calismam
disinda herhangi bir sekilde kullanilmayacaktir. Arastirma sonuglarinin bilimsel siireglere ve
turizm sektoriine katki sunabilmesi i¢in sorulacak sorulara, verilen cevaplarin yaniltict olmamasi
ve anlagilir olmasi son derece 6nemlidir. Arastirma siirecinde daha iyi sonuglar elde edebilmek
adina paylasilan kigisel bilgiler tarafimca sakli tutulacak ve higbir kosulda paylasilmayacaktir. Bu

nedenle goriisme esnasinda gergekei cevaplar: goniil rahathigiyla benimle paylasabilirsiniz.

Arastirmamiza sunacaginiz katkilardan dolay size ¢cok tesekkiir ederiz.

Mustafa TOP Danisman
Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dr. Ogr. Uyesi Ramazan KAYA
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dali
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10.

GORUSME SORULARI

Isletmenizin web sitesi var midir? Varsa giincel olarak takip edilip, sats
performansini artirict bir firsat olarak kullanilmakta midir?

Dijital pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek amaciyla bir kadronuz bulunmakta midir?
Kadronuzun teknoloji kullanim diizeyi ile satis rakamlar arasinda bir bag oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

Satis hedeflerinize ulagmak amaci ile hangi dijital pazarlama tekniklerini yogun
olarak kullaniyorsunuz ve satiginiza katkisi en fazla olan hangisidir?

Hedef kitlenizin demografik durumuna gore sosyal mecralari kullaniyor musunuz?
Demografik smiflama yoluyla kullanilan dijital pazarlama teknikleri satis
rakamlarinizi ne diizeyde etkilemektedir?

Dijital pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatmini ve misteri sadakati olusturmada
etkisi olduguna inaniyor musunuz?

Son 5 yilda gerceklestirdiginiz dijital pazarlama etkinlikleri isletmenizin satis
hacmini ne oranda artirmistir?

Uyguladigimmiz dijital pazarlama faaliyetlerinin rekabet avantaji ve satis noktasinda
isletmenize dogrudan katki saglandigini diisiinliyor musunuz?

Sizi tercih eden misafirlerinizin sosyal medya, e-posta gibi kisisel hesaplari
araciligiyla siirekli iletisim sagliyor musunuz? Bu yontemin misafirlerinize yeniden
satig yapma noktasinda etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Son 5 yilda elde ettiginiz satis rakamlar1 degerlendirildiginde dijital pazarlama

faaliyetlerinin etkisini agik bir sekilde goriilmektedir?
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Gériismeye Iliskin Bilgiler

Goriisiilen Otel Isletmesinin Adi:

Goriisiilen Kisinin gorevi:

Goriisiilen Yoneticinin Adi-Soyada: Yonetici Olarak Calisilan Siire: ............

GorusmeTarlhl Isletmede Calisilan Siire: ....................

Goriisme Yeri: c.ooevereeiinnieninnecnns Isletmenin E-mail Adresi: ...............
Egitim Durumu: ................... Goriismenin Suresi: ....ccocvveiieiinennenn.

Caliysmamiza sundugunuz katkilariniz ve samimiyetiniz icin tesekkiirler.




