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Dijitallesmenin hayatimiza ekonomik anlamda kattig1 birincil olay dijital pazarlama ve
getirileridir. Ulke ekonomisine en fazla katkiy: saglayan sektdrlerden biri olan turizm sektorii
de hem dijitallesmeye hem de dijitallesmenin getirilerine uyum saglayan sektorlerin baginda
gelmektedir. Turizm sektdriinde yerli-yabanci turist hareketliligine ev sahipligi yapan
konaklama isletmeleri, glinlimiizde dijital ¢caga ayak uydurarak pazarlama faaliyetlerinde
dijital araglardan da faydalanmaktadir. Ozellikle her gecen giin farkli bir sektdriin
reklamlarinin da karsimiza ¢iktig1 sosyal medya platformlarinda konaklama isletmeleri de
oldukea fazla yer almaktadir. Bunun yani1 sira bagka hangi dijital araclardan yararlanildigi ve
aym zamanda bu araglarda hangi dijital stratejilerin kullanildig1 sorusu arastirmaya temel
olusturmustur. Bu durumdan hareketle arastirmanin amacini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel
isletmelerinin hangi dijital medya ve dijital pazarlama yontemlerini tercih ettiginin
belirlenmesi olusturmaktadir. Calismada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilar dijital medya kullanimi sonrasinda
isletmelerinin talep ve satis performansinin arttigini belirtmistir.
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The main event that digitalization adds to our lives from an economic point of view is digital
marketing and its return. Tourism sector, which is one of the sectors that make the most
significant contribution to the country's economy, is one of the sectors that adapt to both
digitalization and its benefits. Accommodation companies that host domestic and foreign
tourists in the tourism sector are benefit from digital tools in their marketing activities by
keeping up with today digital age. Placement businesses are also quite common, especially on
digital media platforms, where advertisements from different sectors appear every day In
addition, the study was based on what other digital tools are used and, at the same time, what
digital strategies are used in these tools formed the basis of the study. From this point of view,
the study aims to determine which digital media and digital marketing methods the
accommodation businesses operating in Turkey prefer. One of the quantitative research
methods, the questionnaire technique, was used in the study. Participants in the research stated
that the demand and sales performance of their businesses increased after using digital media.
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1. GIRIS

Her gegen giin degisim ve gelisim gosteren teknoloji, tiim diinyada etkisini
gostermektedir. Ozellikle teknolojik gelisimin en biiyiik etkisi olan internet
kullaniminin yayginlagsmasi ve ticari sektorlerin faaliyetlerini dijital ortam destekli
stirdliirmeleri, bir anlamda rekabet¢i piyasada firsat olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
firsat1 en etkin degerlendiren sektorler arasinda yer alan turizm sektorii de kriz
donemleri disinda en az teknoloji kadar hizli bir gelisim goésteren ve bu gelisimi
teknolojiden de destek alarak siirdiiren bir sektordiir (Sanlidz ve Dilek, 2013). Turizm
hareketine katilan insan sayisi ve turizmin ilke ekonomilerindeki payi, turizm

sektoriiniin bu hizli gelisimini destekler niteliktedir.

2020’11 yillarla beraber turizm sektorii, teknolojideki gelismelerin dijital ortamlardaki
etkisini ticari amagla kullanmaya baglamistir. Bu durum en basta pazarlama
faaliyetlerini etkilemis ve dijital pazarlama olgusunu dogurmustur. Dijital pazarlama,
sektorlerin bildikleri ve kullandiklar1 tiim pazarlama yontemlerinin dijital ortama
uyarlanmis halidir ve yine teknolojinin internet bazli gelisiminin iiriintidiir. Dijital
pazarlama, uyarlanabilen her sektorde oldugu gibi turizm sektoriine de bir¢ok avantaj
ve yenilik katmaktadir. Ozellikle hedef kitleyle karsilikl1 iletisimin hem daha saglikli
hem de daha etkin kurulmasma yardimci olmasi sebebiyle klasik pazarlama
yontemlerinin aksine hedef kitleye ulasmada daha fazla firsat igermektedir (ipek,

2022).

Turizm sektorlii sayisiz alanda faaliyet gdstermesinin yaninda kuskusuz en basta
konaklama isletmeleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Tiirk turizm pazarinda gerek yaz gerek kis
gerekse doga vb. turizm ¢esitlerinde, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde de yer
verdigi barinma ihtiyacini karsilayan konaklama igletmeleri, turizme dogrudan katki
saglamanin yaninda turist iliskilerinin de dogrudan yasandig1 alanlardir. Konaklama
isletmeleri gliniimiizde, turistlerle karsilikli iletisimi en basta sosyal medya kanallari
ile kurmalar1 sebebiyle de teknolojinin gelisiminden olumlu yonde etkilenmektedirler.
Bunun sebebi de sosyal medya kanallarinin reklam araci ve dijital pazarlama alanlari

olmasidir.



Bu arastirmada Tirkiye’de faaliyet gosteren otel isletmelerinin sosyal medya
kullanim1 ve dijital pazarlama stratejileri incelenmistir. Bu inceleme ile birlikte,
isletmelerin her gegen giin teknolojik gelismelerin yagsanmasinin sonucu ile dijitallesen
diinyaya sagladigt uyum ve bu uyumun isletmeye sagladigi faydalar ortaya
cikarilacaktir. Arastirmanin da bu anlamda, isletmelerin hem mevcut durum
analizlerini gdzlemleme hem de bu konuda eksikliklerini gidermede yol gosterici bir
altlik olusturacagi distiniilmektedir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel isletmelerinin
hangi dijital medya ve dijital pazarlama yontemlerini tercih ettiginin belirlenmesi

amaciyla kurgulanan aragtirma {i¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde ¢aligma konusunu olusturan kavramlar ve alt boyutlar
ilgili literatiirle birlikte acgiklanmistir. Bu kavramlar dijital medya ve pazarlama
kavraminin alt boyutlaridir. Ikinci béliimiinde ise ¢alisma alanini ilgilendiren diger
kavramlar, turizm alaniyla iligskilendirilmis sosyal medya ve pazarlamasi kavramlari
incelenmistir. Ugiincii ve son boliimde ise arastirmanin yontemi, bulgular1 ve sonuglari

yer almaktadir.



2.  SOSYAL MEDYA VE DIiJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI

2.1  Dijitallesme Kavram

Insanlik pek ¢ok alanda her gecen yil yeniliklere sahit olmaktadir. Ozellikle son
yillarda teknolojinin gelisimi, bilgisayar ve internet kullaniminin artmasi, dilimize
yeni kelime ve kavramlarin katilmasini saglamistir. Bunlardan biri olan dijital kavrami
da, bilgisayarlarin ve bununla birlikte internet ve teknolojinin sik kullanimi ile
hayatimiza girmistir (Nalbantoglu, 2021). Hayatimiza girdiginden bugiine kadar da

oldukea cesitli alanlarda varligini siirdiirmektedir.

Gelisimi ve degisimi yillardir devam ediyor olsa da bilinen ilk bilgisayar olan ENIAC
(Ingilizce: Electronic Numerical Integrator And Computer Tiirkce: Elektronik sayisal
entegrator ve hesaplayici)’in iretilmesiyle diinyada dijital c¢agin basladigi
bilinmektedir (Isman, 2001; Bagg1 ve I¢dz, 2019). Dijital kavrami, Tiirk Dil Kurumu
(TDK)’na gore verilerin bir ekran lizerinde elektronik olarak verilmesini ifade
etmektedir. En kisa sekilde de bilgisayar dili olarak tanimlanmaktadir (Tanyer, 2018).
Bilgisayar dili gilinlimiizde hemen hemen her sektdrde ve alanda karsimiza

¢ikmaktadir.

Her gegen yil gelisen diinya tizerinde hem bireyler hem de kurumlar tarafindan
kullanilan her yeni teknolojik gelisme dijitallesmeyle baglamaktadir. Bu ilerlemeyle
de gilinlimiizde dijjital kavrami yalmizca bilgisayarla degil, bilgisayarin yapabildigi
bircok isi yapabilen akilli cihazlar1 da tanimlayan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Karaduman ve Aciyan, 2020). Bununla birlikte dijital kavrami
beraberinde dijital ¢ag, dijital medya, dijital sanat, dijital turizm vb. kavramlar1 da
dilimize katmistir. Her biri birgok farkli alanda geliserek ve degiserek onemini her

gecen giin arttirmaktadir.

2.2  Dijital Medya

Dijital medya, son zamanlarda hayatimizda olduk¢a yer edinen ancak herkes

tarafindan bilinmesine ragmen tanimlanmasi zor bir kavramdir. Dijital bir dille



baslayan, zaman ve mekana bagli olmaksizin ¢ift tarafli etkilesim ve iletisim
kurulabilen, bilgi {iretiminin ve tiiketiminin alicilart vasitasiyla gergeklestigi es
zamansiz medya ortamlar1 “dijital medya” olarak tanimlanmaktadir (Balon, 2020).
Ayni zamanda ne yazili medya olarak ne de gorsel medya olarak
siniflandirilamamaktadir ancak farkli anlamlar igermektedir. Ornegin, dijital medya
ayn1 zamanda sosyal medyay1 da hayatimiza katarak ve bireylerin bireylerle, kitlelerle
ve teknolojiyle etkilesim kurmasina olanak saglamaktadir (Alan, Kabaday1 ve Eriske,
2018). Bu olgu da beraberinde depolanabilen bilginin de yardimiyla es zamansiz

iletigim ve etkilesimi miimkiin kilmaktadir.

Yasadigimiz dijital ¢agda hayatimizda pek c¢ok dijital iiriin bulunmaktadir. Bunlarin
basinda bir dijital medya {irtinii olarak bilgisayarlar, tabletler ve cep telefonlar1 gelse
de dijital fotograflar, yazilimlar, video oyunlari ve sosyal medya karsimiza
cikmaktadir. Bu dijital medya tiriinlerine, giiniimiizde hayatimizin her alaninda ihtiyag
duyulmaktadir. En basit haliyle insanlar televizyon izlerken, telefon vb. araclarla
iletisim kurarken ve sosyal medya araciligiyla fotograf ve video paylasirken bir dijital

medya araci kullanmaktadirlar (Karaboga, 2019).

Dijital medya araglarinin hayatimizda olduk¢a yaygin kullanimi beraberinde
insanlarin kendi arasinda ve teknoloji arasinda farkli bir iletisim yonteminin dogmasin
saglamstir. {1k etapta e-posta ile haberlesmeyi saglayan bu ortam; forumlari, kisisel
ve kurumsal web siteleri, sosyal medya, portallar, bloglar, mikrobloglar, multimedya
paylasim siteleri takibinde geliserek zamanla kisilerin diisiince ve hayatlarini

paylasabildikleri sayisiz platforma dontismiistiir.

2.3 Dijital Medyanin Onemi ve Kapsam

Teknolojinin dijital alanda gelisiminin bir sonucu olarak somut olan verilerin sanal
ortama aktarimi sonucu dijitallesme ortaya ¢ikmistir (Yankin, 2019). Dijitallesme ile
birlikte de pek ¢ok alanda gelisme ve degisim yasanmstir. Ozellikle insanlarin sosyal
medyaya olan bagimliliklar1 ile birlikte dijital medya, hayatimizda vazgecilmez

unsurlar arasina yerlesmistir ve bireylerle biitlinlesmistir. Ayn1 zamanda dijital medya



hayatlarimizda gergekle gercek disi arasinda bir kavram kargasasi yasatmasinin

yaninda yeniliklerin de kapisini1 agmustir.

Giliniimiizde teknolojik gelisimin en 6nemli {iriinii olan, uzag1 yakin eden ve tiim
sinirlarin iptal olmasina da sebep olan dijital medya, 6nemini her alanda ortaya
koymaktadir. Istenilen herhangi bir iiriiniin diinyanin neresinde olursa olsun dijital
ortam araciligiyla hem siparis verilebilmesi hem de pazarlanabilmesi dijital medyanin

Onemi ve siirsiz kapsamini agik¢a gostermektedir.

Gittikce artis gosteren dijital ortamlarin kiiresel dlgekte de oldukca yer edinmis olmasi
ve gelenekselin dahi dijitale evirilmesi dijital bir ¢agda yasadigimiz gercegini
desteklemektedir (Cayli, 2019). Dijital ¢agda, siiphesiz en fazla basvurulan ¢evrimigi
bilgi aktarim ortami olan Google, 2000°1i yillardan itibaren kiiresel olgekte reklam
calismalarina yer verdiginden dijital medya yOniinii pazarlamaya daha net
doniistiirmiis ve 6nemini giderek arttirmis, giiniimiizde de en 6nemli pazarlama is
modellerinden biri Google reklamlar1 olmustur (Karaca, 2021). Google gibi bir dijital
ortam1 da i¢inde barindiran dijital medya sayesinde, bir¢ok is kolu reklam, markalagma

ve pazarlama alaninda kitleler aras1 iletisimde 6nemli sonuglar almistir.

Isletmeler dijital medyanin bilinen tiim faydalarindan yararlanmak adina hedefkitleyle
iletisim ve pazarlama faaliyetleri konusunda dijital medyanin birgok avantajini en iyi
sekilde kullanmaya ¢aba gostermektedir (Kaplan, 2015). Google’da ve sosyal medya
paylasim platformlarinda bir¢ok isletmeye kolayca ulasabilmemiz hatta caba
gostermeden dahi isletmelere ait tanitimlarin karsimiza ¢ok kez ¢ikmasi durumu da

glinlimiizdeki mevcut seviyeyi agik¢a gostermektedir.

Kisaca dijital medya hem bireylerin hem de isletmelerin iletisim ve etkilesiminde
biiyiik rol oynamaktadir. Goriinenin aksine yalnizca sosyallesmede degil ayni
zamanda reklam, markalagsma ve pazarlama alaninda da vazgecilmez bir konum
olusturmaktadir. Ozellikle her gegen yil geleneksel medyanin cok iistiinde gelisim
gosteren dijital medya, ayn1 zamanda geleneksel medyanin 6tesinde kat kat gelismis

ve kapsamli olan ortamlar igerisinde barindirmaktadar.



2.4  Dijital Medyada Markalagsma

Dijital medyanin isletmelere sagladigi en 6nemli 6zelliklerden biri de markalasma
alanindaki destegidir. Isletmeler klasik markalasma &tesinde yeni diinyada dijital
medya markalasmasia da ihtiyag duymaktadir. Isletmeler hitap ettikleri kitle ile de

dijital medya tizerinden etkilesim kurmaktadirlar.

Markalagma, iiriinleri ve isletmeleri isim, renk ve sekilsel olarak tanimlamayz,
farklarin1 ortaya koyarak ayirmay1 ve tiiketici ile ekonomik deger olusturmay1 ifade
eden 6nemli bir kavramdir. Dijital medya destekli markalasma ise, {iriin ve isletmelerin
diger {irtin ve isletmelerden ayirt edilmelerini saglayacak farkliliklarini dijital ortamda
sunmalarin1 ifade etmektedir (Temeloglu, 2006). Firmalar benzer {iriin ve
isletmelerinin ¢ok sayida oldugu yeni diinya pazarinda da markalasmaya yonelik
ekstra caba gostermektedir. Bu konuda basarili bir yer edinmesi durumunda da

sektorde siirdiiriilebilir bir yer edinmektedir.

Dijital medyada markalasma, isletmelerin miisteriler tarafindan biitiinciil olarak ele
alinmasina yardime1 olacak 6zel alanlar yaratmay1 amaglamaktadir. Bununla birlikte
dijital markalasma, miisteri profillerinden satin alma siireglerine kadar oOlgiilebilir
sonuglar elde etmeyi de saglamaktadir (Rowles, 2014). Ayn1 zamanda markalagma bir

irlin veya isletme i¢in bir nevi kimliktir.

Isletme kimligini olusturmasi ve hedef kitlenin isletmeden aldig1 iiriin ve hizmetler
hakkindaki duygularin1 temsil etmesi sebebiyle, markalasma isletmeler agisindan
tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Markalasmanin ayni1 zamanda hem dikkatli
bir sekilde yonetilmesi hem de gelistirilme siirecinin dogru degerlendirilmesi gerekir.
Bu siirecte de oncelikli olarak dijital markalagsma diisiiniilmelidir. Ciinkii hedef kitle
olan tiiketiciler isletme ile olan iletisimlerini giiniimiizde daha fazla dijital ortamda

siirdiirmektedir (Diilek, 2021:64).
2.5 Pazarlama Kavrami

Pazar kelimesinden tiiretilmis olan pazarlama kavrami, her ne kadar kdkeni Latince

olsa da Ingilizce “marketing” kelimesinin dilimizdeki karsihigidir. Ilgili literatiir



incelendiginde her ne kadar net bir ortak tanim bulunmasa da pazarlama kavrami
tanimlar1 Uner tarafindan 2009 yilinda bir makalesinde yerli ve yabanc1 ders kitaplart

lizerinden incelenmis ve tablolastirilmistir.

Tablo 2.1 Ders Kitaplarindaki Pazarlama Tanimlar1 (Uner, 2009: 15-17)

Pazarlama Tanim

Pazarlama Tamiminmin Kaynag

“Pazarlama, iki veya daha fazla taraf
arasinda gerceklesen degisim siirecidir”.

“Modern Pazarlama, Remzi
Altumisik, Suayip Ozdemir, Omer
Torlak, Degisim Yaynlari, 2001
(Webster Contemporary
Dictionary of English)”.

“Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici
tatmini hedefleyen ve insanlara
istediklerini vermeye yonelik
faaliyetlerdir”

“Modern Pazarlama, Remzi
Altunisik, Suayrp Ozdemir, Omer
Torlak, Degisim Yaynlari, 2001”

“Pazarlama, tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerinin belirlenip, bunlara
uygun pazarlama bilesimleri olusturarak,
tiketicileri tatmin etmek ve isletmeye kar
saglamak i¢in, ekonomik, toplumsal ve
dogal cevreyi koruyarak yapilan
etkinliklerin tiimudur”.

“Pazarlama Ilkeleri (Politikalar
Stratejiler-Taktikler), Vasfi Nadir
Tekin, Seckin Yaymevi, 2006”.

“Pazarlama, hedef tiiketici-miisteri ve
toplumun istek ve ihtiyaclarini tatmin
ederek kar veya yarar saglayacak
pazarlama bilesenlerinin (mal-hizmet,
fiyat, dagitim ve tutundurma)
planlanmasi, yonetimi (uygulanmasi) ve
denetimi faaliyetidir”.

“Pazarlama YoOnetimi ve
Stratejileri, Ismail Kaya, Mubhittin
Karabulut, 1991”.

“Pazarlama, mevcut ya da yaratilacak
tiiketici ihtiyaclarindan hareketle,
iretilecek mal ve hizmetleri belirlemek,
belirlenen bu mal ve hizmetlerin
tretiminden en son tiiketici veya
kullanicinin eline ge¢mesini ve Kkesin
olarak yok edilmesini saglayacak tiim
hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin
ederek kar saglamak amaciyla

kullanilmasidir”

“Genel
Halil Can, Dogan Tuncer, Dogan
Yasar Ayhan, Siyasal Kitabevi,
Ankara, 2002”.

Isletmecilik ~ Bilgileri,
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ve
uygun sekilde
saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve
diisiincelerin

“Pazarlama, kisilerin orgiitlerin

amaclaria degisimi
yaratilmasint,
fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve satis
cabalarini ve

surecidir”.

planlama uygulama

“Temel Pazarlama {lkeleri, Cemal
Yiikselen, Adim  Yayncilik,
Ankara, 1994”.

“Pazarlama, isletme amaglarina ulasmay1
saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek
iizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
tutundurulmasi

fiyatlandirilmasi, ve

dagitilmasina  iliskin  planlama  ve

uygulama siirecidir”.

[smet
Kitabevi,

“Pazarlama  Ilkeleri,
Mucuk,  Tiirkmen
Istanbul, 2004”.

“Pazarlama, yiiksek degerli miisterilerle
giivene dayali iliskiler yaratacak stratejiler
gelistirip  yiirtitmek hissedar
kazancin1 en c¢oklamaya calisan yonetim

suretiyle

“Pazarlama  Ilkeleri, Cemal
Yiikselen, Detay Yayinlari, 2007
(AMA 1985; McCharty 1970;

Peter Doyle, Deger Temelli

siirecidir”. Pazarlama, Cev. Giilfidan Baris,
2003)”

-“Pazarlama, uygun mal veya hizmeti ‘“Pazarlama Yonetimi, Tuncer
uygun tliketiciye uygun tutundurma Tokol, 10. Basim, Nobel
teknikleri kullanarak uygun fiyatla uygun Yayinlari, 2007

yerde uygun zamanda kar ederek -Lamb, Hair, McDaniel,
bulundurmaktir”. Principles of Marketing, South
-“Pazarlama, mevcut ve potansiyel Western Com.,Cincinnati, 1992.

tilkketicilere, gereksinimleri tatmin edici
mal ve hizmetleri sunmak iizere mal ve
hizmeti planlama, fiyatlama, dagitim ve

tutundurma cabalarini diizenleyen
birbiriyle iliskili isletme faaliyetleri
sistemidir”.

-“Pazarlama, mal ve hizmet veya fikirlerin
her iki tarafa kazancli ¢ikacak sekilde
degisimlerini ve transferini kolaylastirmak
icin pazarlamaci tarafindan planlanan ve
uygulanan tiiketiciye yonelik isletme
faaliyetlerinin karigimidir”.

-Stanton, Fundamentals  of
Marketing, 1971.  -William,
Zikmund, D’amico, Marketing,
New York, 1984”.
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10

“Pazarlama, miisteriler i¢in deger yaratma,
degeri tanitma ve sunmay1 hedefleyen ve
organizasyona ve onun paydaslarina fayda
saglama amaciyla miisteri iliskilerini
yonetmeye yonelik bir siiregler dizisi ve
orgiitsel bir fonksiyondur™.

“Modern Pazarlama, Altunisik,
Torlak, Ozdemir, Degisim
Yayinlari, 2006 (Kefe, What is the
Meaning of Marketing?, 2004,
Kotler 1986; AMA 1985; Kotler
1998 tanimlar1)”

11

“Pazarlama, bir isletmenin iiriinlerine olan
talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak,
iirtin ve hizmetleri en etkin bicimde hazir
bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde
etmek isletme

lizere yapilan

faaliyetleridir”.

flkeleri, Hamdi
I[slamoglu, Beta Yaymlar, 2.
Basim, 2002 (Omer Baybars
TEK, Pazarlama, Ilkeler ve
Uygulamalar, 1990; AMA 1960;
Stanton- Kotler 1972 tanimlar1)”.

“Pazarlama

12

“Pazarlama, belirli kriterlere gore secilmis
miisteri grubunun ihtiyag ve isteklerinin
kar sekilde
amactyla firmanin miisteri odakli kaynak,
davranis ve aktivitelerinin analiz edilmesi,

getirecek karsilanmas1

organize edilmesi, planlanmasi1 ve kontrol
edilmesidir”.

“Pazarlama Ilkeleri, Ferhat Ecer,
Murat Canitez, Gazi Kitabevi,
2004 (Kotler, Tek, Mucuk,
McCharty, McDonald ve Wilson
tanimlar1)”.

13

mal-hizmet ve fikirlerin
ureticilerden

“Pazarlama,
(tirtinlerin) tilketicilere
ulagtirilmasi

isteklerinin

ve tiiketici ihtiya¢ ve
karsilanmasmma  ydnelik
faaliyetlerden olusur”.

“Pazarlamaya Cagdas Yaklasim,
Serap Cabuk, Mehmet I. Yagci,
Adana Nobel Kitabevi, 2. Basim,
2007”.

14

“Pazarlama, insan ithtiyaclariin

isteklerinin doyurulmasina yoneliktir”.

“Pazarlama Kavramlar-Kararlar,
[lhan Cemalcilar, Beta Yayinlari,
1999 (AMA 1960; Kotler 1980;
PrideveFerrell 1983; AMA 1985
tanimlari)”.

15

“Pazarlama, kisi ve  kuruluslarin

gereksinmelerini  saglamalarmma olanak
veren ve kolaylastiran

yoOnetimsel bir siirectir”.

sosyal ve

Ilkeleri, Mehmet
Karafakioglu, Literatiir Yaynlari,
2. Basim, 2006”.

“Pazarlama

16

“Pazarlama, isletmenin karmi maksimize
etmesi g¢ergevesinde tiiketicilerin arzu ve
isteklerinin uzun siireli olarak tatmin
edilebilmesi amaciyla gerceklestirilen bir

degisim prosesidir”.

llkeleri, Cagatay
Uniisan, Mete Sezgin, Literatiir
Yayinlari, 2007

“Pazarlama
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17

“Pazarlama, miisteri isteklerini etkin ve
karli bigimde belirleyen, tatmin eden ve
tedarik eden bir yonetim siirecidir”.

“Pazarlama llkeleri, Jim Blythe,
Cev. Yavuz Odabasi, Bilim
Teknik Yaymevi, 2001 (Ingiliz
Pazarlama Enstitiisii)”.

18

“Pazarlama, hedef pazardaki miisterilere
deger sunacak {riinlerin gelistirilmesi ve
pazara sunulmasini saglamak amaciyla,
pazardan elde edilen bilgilerin sirket

“Giincel Pazarlama
Yaklasimlarindan Se¢meler. Inci
Varinli, Kahraman, Cati. Detay

Yayincilik. Ankara,2008. (Cok

Yazarli) AMA (2005), AMA
(1985)”.

icinde paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama

hedeflerini  saglamak iizere miisteri
iliskilerinin yonetilmesi ve biitlin bunlarla
birlikte
siirdiiriilebilirligi  saglanarak isletmenin

paydaslarin1 dikkate alan deger temelli

toplumsal kaynaklarin

faaliyetler biitlintidiir”.

Bu tanimlar disinda, Ercan (2020), cesitli arastirmacilardan yola c¢ikarak dijital
pazarlamay1 turizm sektoriinde varligini devam ettiren isletmeler i¢in bir zorunluluk
oldugunu belirtmistir. Ayrica turizm isletmeleri i¢in dijital pazarlamayi, teknolojinin
getirdigi yeniliklerin turistik {irlinlerle birlestirilmesi ile birlikte yeni deneyimlerin

kazanilmasi ve pazarlanmasi olarak agiklamaktadir.

2.6  Dijital Pazarlama Yontemleri

Pazarlama diinyasi, teknolojinin de gelisimiyle gerek dijital gerekse sosyal
teknolojileri kullanarak gelisim gdstermis ve zaman igerisinde dijital pazarlama
kavramini hayatimiza kazandirmistir. Dijital pazarlama, teknolojinin pek ¢ok alanda
ve hizli seviyede erigim imkan1 tanimasi sayesinde akilli telefon gibi dijital cihazlar
tizerinden cesitli araglarla isletmelerin {iriin ve hizmetini miisteriye ulagtirmaktadir.
Ozellikle geleneksel pazarlama araclarinin etkisinin giiniimiizde giderek azaldigim
disiintirsek, bu imkan hem isletmeler hem de miisteriler agisindan olumlu

karsilanmaktadir (Gedik, 2020).

Dijital pazarlama miisterilere aradigina ulasmada hizli ve kolay ¢6ziimler sunarken,

isletmelere de hedef kitleye ulasma kolaylig1 ve bu ulagimin 6l¢iilebilirligi anlaminda
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iki 6nemli avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar1 sebebiyle de dijital pazarlamanin 6nemi
isletmeler i¢in her gecen giin daha fazla artmaktadir (Royle ve Laing, 2014). Dijital
pazarlama, kendi i¢inde miisterilerin ve isletmelerin degisim ve gelisime ugradigi
dogrultuda hatta belki de daha hizli olarak degismis ve gelismistir. Bu gelisim

neticesinde de birden fazla yontemle miisteri ve isletmeyi bulusturmaktadir.

Dijital pazarlama yontemlerinden ilki SEM (Search Engine Marketing) olarak bilinen,
dilimize “Arama Motoru Pazarlamasi” olarak g¢evrilen ve isletmelerin tanmirligi,
gorlintirliigii ve tanmitimi konusunda Onemli bir yeri olan bir dijital pazarlama
yontemidir (Ipek, 2022). Bu yontemde asil amag web sitelerinin arama motorlarmin

kullanilarak dogrudan hedef kitleye ulagiimasidir.

Ikincisi ise Ingilizcede “Search Engine Optimization” agilimimin kisaltilmis hali olan
SEQ, Tiirkge karsiligi ile “Arama Motoru Optimizasyonu”’dur. SEO, isletmelerin web
sitelerinin hedef kitle aramalarinda en iist siralarda yer almasini1 ve bir anlamda daha
fazla ziyaret¢i kazanmasini saglayan bir dijital pazarlama yontemidir (Erdem, 2022).
Bu yontem internet iizerinde yapilan bir aramada ilgili anahtar kelimelerin arama
motoruna optimize edilmesiyle birlikte marka, iirlin ve hizmetlerin sonuglarda en {ist
sirada yer almasini saglamaktadir. Hem SEO hem de SEM yonteminde kabul goren

durum, ilgili marka, iirlin veya hizmetlerin ilk ti¢ sirada yer almasidir (Pajo, 2022).

Dijital pazarlama yoOntemlerinden {iglinclisii ise, e-mail marketing (e-posta
pazarlamasi) yontemidir. Bu yontem, isletmeler tarafindan hedef kitlelere génderilen
her tiirlii ticari bilgi veren e-postay1r kapsamaktadir (Khan, vd., 2016). Bu sayede
isletmeler hedef kitleleri ve mevcut miisterileri ile bilgi aligverisi ve yonlendirme
konularinda iletisim kurmaktadir. Ayn1 zamanda reklam igerikli gonderilen e-postalar
da isletmenin iiriin ve hizmetlerini tanitma, tiiketiciyi kampanyalar konusunda
haberdar etme ve satin almaya yonlendirme konusunda avantaj saglamaktadir

(Coskun, 2021).

Bir diger yontem ise sosyal medya pazarlamasi yontemidir. Bu yontem, geleneksel
pazarlama yontemlerinden ziyade dijital pazarlama aract olan ve son donemlerde

oldukca kullanic1 barindiran sosyal medya platformlarin1 kapsamaktadir. Bu
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pazarlama yonteminde isletmeler hedef kitle ile hem daha hizli hem de birebir iletisim

kurarak etkilesim saglamaktadir (Atadil, 2011).

Sosyal medya pazarlamasi ile ¢ok benzer olan ancak hedef kitlenin yalnizca tiiketici
degil aym1 zamanda iiretici oldugu bir diger dijital pazarlama yontemi ise, affiliate
marketing yani, satis ortaklig1 yontemidir. Bu yontemde igletmeler, sosyal medyada
kullanic1 olan ve belli bir takip¢i sayist bulunan kisilerle belirli bir komisyon
karsihiginda satis ortakligi yaparak {iriin ve hizmetlerinin tanitiminin ve satiginin

yapilmasini saglamaktadir (Sezgin ve Cetin, 2022).

Isletmelerin hedef kitleleriyle her an her yerden iletisime ge¢mesini saglayan ve son
zamanlarda oldukga hizl1 gelisen bir diger yontem de mobil pazarlama yontemidir. Bu
yontemde isletmeler 6zellikle hemen hemen herkesin sahip oldugu cep telefonu gibi
mobil cihazlar araciligi ile {iriin ve hizmetlerini miisterileriyle dogrudan iletisim

kurarak tanitabilmektedir (ipek, 2022).

Bagka bir dijital pazarlama yontemi ise igerik pazarlamasi yontemidir. Bu yontemde
asil amag dijital pazarlama araglari lizerinden, ilgi ¢ekici, eglenceli ve reklam igerikli

paylasimlarla igletmelerin hedef kitleyle etkilesim saglamasidir (Ahmad, vd., 2015).

2.7  Dijital Medya Reklam Stratejileri

Gelisen teknoloji ile beraber insanlarin dijital platformlara daha ¢ok zaman ayirmasi
beraberinde gelisen bu platformlarin ayni zamanda bir reklam araci olmasimni
saglamigtir. Bu nedenle isletmeler i¢in miisterilere sunulan hizmetin ve isletmenin
stirdiirtilebilirligini saglamak agisindan dijital medya reklam stratejileri 6nemli bir
konum olusturmaktadir (Koruyan, 2019). Reklam, uzun vadede isletmelerin
markalagsmasint saglamak ve isletmeyi giiclendirmek ya da sekillendirmek igin
giinlimiiziin en kullanigl araglarindan biridir. Tiim bu faydalari elde eden bir isletme,

miisterilerde olumlu yonde etkiler birakma hususunda 6nemli bir firsat kazanmaktadir.

Reklamin bir isletmeye sagladig1 diger faydalar da su sekilde siralamak miimkiindiir

(Mucuk, 2012:219);
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e Yeni {irlinleri ilgili pazara sunmak, yeni bir pazar bolimiine girmek,

e Miisterilerin satin alma davraniglarina hitap ederek dar bir hedef kitlenin kullandig:
iirlinleri genis kitlelerin kullanmasini saglamak,

e Marka imaj1 ya da marka sadakati yaratmak,

e Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamani ve adetlerini degistirmek,

e Tiiketicileri iiriinlin ya da hizmetin kullanimiyla ilgili bilgilendirmek ve egitmek.

Yukarida belirtilen faydalardan hareketle, reklamin, bilgi verme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma ve isletmenin diger amaglarina yardimci olma gibi bes temel
islevi oldugu sdylenebilir (Babacan, 2012:27-28; Mucuk, 2012:219; Ozkundaket,
2013:38; Keskin, 2018:26);

Bilgi verme: Isletmeler igin iiriinlerinin pazara sunuldugu ilk dénemlerde, dzellikle
dikkat ¢cekme, kullanim bilgileri verme ve benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan
reklamlar bilgi verme islevini yerine getirir. Reklam miisterilerin isletmelerden ve
sundugu imkanlardan haberdar olmasini saglar. Miisterileri isletmelerin 6zellikleri ve
saglayacagi yararlar konusunda egitir, markalarin {irtinlerinin yeni kullanim sekillerin

ogreterek bilgilendirici bir rol oynamaktadir.

Ikna etme: Etkili bir reklam, potansiyel miisterileri reklami yapilan iiriin ya da
hizmetleri denemeleri icin etkiler ve onlar1 ikna eder. Ikna etme islevi benzer iiriinler
arasinda {riiniin istiin Ozelliklerini 6ne ¢ikartarak, duygulara hitap ederek,
karsilastirmali iiriin reklami yaparak yerine getirilir. Tkna etme islevinin yerine
getirebilmesi i¢in isletmeler arasinda rekabet olusturan, iirlinlin piyasada taniniyor

olmasi, yani birincil talebin yaratilmis olmasi gerekir.

Hatwrlatma: Reklam, reklami yapilan isletmenin ya da tiriiniiniin tiiketicinin zihninde
canlt kalmasini saglamakta, o tiriine ihtiya¢ duydugunda, daha 6nce izlemis oldugu
reklamin etkisi o isletmenin satin alinma aday1 olarak miisteri zihninde canlanmasina
olanak tamimaktadir. Etkili bir reklam, miisteriye isletmeden daha 6nce bir hizmet veya
irtin satin almamis dahi olsa onun varhigin1 ve niteliklerini hatirlatarak, marka
degistirme yolunu a¢maktadir. Hatirlatma islevi ayni zamanda markanin pazarda

tutunmast ve konumunu korumasi i¢in 6nemli bir konum olusturmaktadir.
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Deger katma: Reklam miisterilerin algilarini etkileyerek isletmelere katma deger
saglamaktadir. Etkili bir reklam isletmelerin daha zarif, daha estetik, daha prestijli ve
yuksek kaliteli algilanmasina olanak tanimaktadir. Deger katma iglevi, tiiketicilerin
giiven sorununu ¢ézmektedir. Tiiketicilerin markaya karst duydugu giiven sorunu,

iiriine ya da markaya yonelik yapilan reklamla asilabilmektedir.

Isletmenin diger amaclarina yardimci olma: Bir isletmede dagitim, satis, pazarlama
ve bunlar gibi birgok yapisal eleman bulunmaktadir. Reklam, tiim bunlara yardimci
olan ve bu yap1 elemanlarin1 gelismesini saglayan unsurlarin basinda gelmektedir.
Pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak reklam isletmelerin diger yapilarinin
yardimeisi konumundadir. Oregin reklam, isletmenin kupon ya da 6diil dagitmasi
gibi satis gelistirme ¢abalarin1 duyurmada dikkat ¢ekme gorevini {istlenen bir arag

olarak kullanilabilmektedir.

Etkili bir reklam yiirlitmek ve isletmeyi dogru hedef kitleyle bulusturmak agisindan
yapilacak olan reklam c¢aligmalarinda belirli reklam stratejilerinden faydalanmak
oldukca dnemlidir. Dogru uygulanmis reklam stratejileri reklam aracini kullanma
amacma dogrudan ulagmayi saglamaktadir. Gerek satis amaciyla gerekse hedef
kitleleri olan miisterilerle iletisim kurmak i¢in olsun, reklamlar isletmeler ig¢in
vazgecilmez bir konum olusturmaktadir (Tasyiirek, 2010). Bu nedenle isletmeler
bulunduklar1 pazarda en iyi sekilde konum olusturmak ve satiglarini artirmak igin

reklam stratejilerine gerek duymaktadir.

Her iirlin veya markanin reklamlarinda aymi stratejileri kullanmasi miimkiin

olmamaktadir. Bu nedenle reklam stratejileri cesitli kategorilere ayrilmaktadir.

Deger (2020) calismasinda reklam stratejilerini 14 baslik altinda toplamistir. Bu
stratejiler (Deger, 2020’den derlenmistir);

Uygulandigi Yer ile Ilgili Reklam Stratejileri: Global, yerel ve glokal olarak iic
baslikta incelenebilmektedir. Isletmenin veya markanin sunmus oldugu iiriin veya

hizmetin neredeki hedef kitleye ulastirilmak istendiginin belirlenmesi stratejisidir.
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Tanitim Amach Reklam Stratejileri: Bu stratejide en birincil amag {iriin veya hizmetin
tiiketici olan miisteriye tanitilmasidir. Bu strateji sayesinde isletme hedef kitlenin
aklinda sunulacak {iriinii veya hizmetiyle kalmasi saglanmaktadir (Bediik, Zerenler ve

Sosyal, 2008).

Pozitif Mesaj Iceren Reklam Stratejileri: Bu reklam stratejisi mizah stratejisi, yararci-
akilcr reklam stratejisi ve dykiileme stratejisi olarak {i¢ baslikta incelenebilmektedir.
Bu strateji dogrultusunda uygulanan reklamlarin ¢cogunlukla fayda saglamasi ve hedef

kitle lizerinde pozitif yonde alg1 olusturmas1 amaglanmaktadir.

Negatif Mesaj Iceren Reklam Stratejileri: Korku stratejisi, cinsellik stratejisi ve
yaniltici-aldatic1 strateji olarak tic baglikta incelenebilmektedir. Bu reklamlarda

genellikle insanlara olumsuz duygular olusturmak amaglanmaktadir.

Uriiniin Pazara- Piyasaya Sunumuyla Ilgili Reklam Stratejileri: Uriiniin sunumu ile
ilgili reklam stratejileri itme, ¢ekme ve birlesik strateji olmak {iizere {li¢ baslikta
incelenebilmektedir. Genellikle iriiniin sunumu ile ilgili reklam stratejilerinin
kullanilma amac1 isletmelerin miisteriye yani hedef kitlelerine tirlinlerini, hizmetlerini
veya mallarin1 nasil sunacaklarini hedef olarak secip bu dogrultuda ilerlemelerini

saglamaktir.

Ozel Kast Odakli Reklam Stratejileri: Ingilizce ‘cast’ kavramindan gelen Kast
kavrami oyuncu anlamini tagimaktadir. Bu strateji efsanevi kisiligi olusturma
stratejisi-star stratejisi ve uzman kullanim stratejisi olmak {iizere iki baslikta
incelenmektedir. Bu strateji ile insanlar iizerinde iirlin ile ilgili taninmis kisiler ve

uzman tecriibesinin ve giivenirliliginin olumlu etki yaratmasi amaglanmaktadir.

Uygulanig Sekline Gore Reklam Stratejileri: Uygulanis sekline gore reklam
stratejileri, reklamlarin tliketici karsisina nasil ¢ikarildigl, reklamlarin nasil
uygulandigini icermektedir. Bu strateji viral reklam stratejisi, gerilla reklam stratejisi

ve yesil reklam stratejisi olmak iizere 3 baslikta incelenebilmektedir.

Yaratucilik Modelleri Odakli Reklam Stratejileri: Reklam stratejilerinde yaraticilik

modelleri farkli siniflandirmalar igerisinde yer alabilmektedir. Yaraticilik modelleri
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odakli bu reklam stratejisi genel anlamda 6zgiin olmak, rakiplerine gore gelismis
olmak, benzersiz olmak ve miisteriye bu sekilde daha akilda kalici ve ilgi ¢ekici bir

imaj sunmak amacglamaktadir (Goldenberg, Levav, Mazursky ve Salomon, 2011).

Standardizasyon Stratejisi: Reklam standardizasyon stratejisinde hedef kitle farkli
tilke veya bolgelerde olsa dahi tek bir reklamda standart marka isimleri, marka kimligi
ve konumlandirma stratejileri kullanilarak dogru hedef kitleye ulasilacagina

inanilmaktadir (Solberg, 2000; Altuna, 2007).

Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejiler rekabet stratejisi ve konumlandirma
stratejisi olarak iki baslikta incelenebilmektedir. Isletmecelerin bu reklam stratejisini
kullanarak kendi markalarini, iiriinlerini diger markalardan farkli kilan 6zelliklerini

ortaya koymas1 amaglanmaktadir (Karagor, 2009).

Uriin Yerlestirme Stratejisi: Bu reklam stratejisinde gosterimdeki bir filmin veya
dizinin en can alic1 sahnesine, basroliin bulundugu sahne icerisine veya senaryo akisina
gore belli bir bedel 6denerek sahnelere tiriinlerin yerlestirilmesi ile kullanilan bir

reklam stratejisidir. Asil amag¢ marka farkindaligi ve kar saglamadir (Kaya, 2013).

Cagrisim (imgelem) Stratejisi: Bu reklam stratejisinde iirlinlin asil roliinii sadece
kullanimiyla sagladig fayda degil, faydaciligi, imgelemi olusturmaktadir. Bu reklam

stratejisine gore reklam, nesne ve markalardan kisilik yaratmaktadir.

Tutum Stratejisi: Tutum stratejisi bilissel ve duygusal tutum stratejileri olarak iki
baslikta incelenebilmektedir (Tan, Akbulut ve Balkas, 2006). Buna stratejiye gore
reklamin verdigi mesajlarin hedef kitleye iletilmesine iliskin ve hedef kitlenin {iriine

odakl1 tutumlarinin olumlu yonde degistirilmesini etkilemek amaglanmaktadir.

Hayata Gegcirme Anina Gore Reklam Stratejileri: Hayata gecirme anina gore reklam
stratejileri reaktif reklam stratejileri ve ikincisi proaktif reklam stratejileri olmak iizere
iki baglik altinda incelenebilmektedir. Herhangi bir tehdide ya da krize kars1 eldeki

tiim imkanlar1 kullanip yeni bir reklam planinin olusturulmasini kapsamaktadir.
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2.8  Dijital Medyada Miisteri Memnuniyeti ve Ol¢iimlenmesi

Olgeklendirme, sorgu ve veri sayisi arttikca isletmenin kesintiye ugramadan
biiyiitiilebilmesine olanak saglamaktadir (Mithani, 2023). Dijital medyada
6l¢eklendirme daha ekonomiktir. Kisaca, en az maliyetle en fazla fayday: elde etmesi
durumuna karsilik gelmektedir (Vanlooy, 2016; Yiiksel, 2022).

Miisteri bir firma ya da kurum igin en énemli reklam araglarindan biridir. Ozellikle
son yillarda miisterilerin dijital medya yardimiyla etkilesim halinde oldugu marka ve
kurumlar i¢in geri bildirimler olduk¢a 6nemlidir. Dijital medya iizerinde geleneksel
medyada oldugu gibi iletisim tek tarafli olarak kurulmadigindan dolay1 miisteriler daha
giiclii olmaya baglamistir. Hem memnuniyetlerini hem de memnuniyetsizliklerini ¢ok
kolay bir sekilde kitlelere duyurabildikleri i¢in potansiyel miisterilerinin satin alma
davranisin1 etkileyebilmektedirler. Bu durum, tiiketici acisindan ele alindiginda
olumlu olsa da bazi durumlarda firma ve kurum acisindan olumsuz etki
yaratabilmektedir. Ayn1 zamanda firma ve kurum i¢in herhangi bir sorunda kriz
¢ikmasina, dolayisiyla bu sorunun kitleler tarafindan hizli bir sekilde duyulmasina

sebep olabilmektedir (Cayli, 2019).

Dijital medyanin avantajlar1 oldugu gibi bu avantajlarin bir kisminin dezavantaja
donlismesi de miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle firma ve kurum i¢in miisteri
memnuniyetinin Ust diizeyde tutulmas1 ve bu memnuniyetin belirlenmesi adina dijital
platformda yer alan memnuniyet degerlendirme ortamlarinda olumlu yer edinmesi
siphesiz ki Onemlidir. Ayn1 zamanda hizmet sonrasi memnuniyet aramalarinin
gerceklestirilmesi ile birlikte geleneksel medyadan destek alinmasi da geleneksel ve

dijital medya pekistirmesinde firma ve kurumlara olumlu etkiler saglamaktadir.
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3.  OTEL ISLETMELERINDE SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMASI

Arastirmanin bu bolimiinde turizm ve otel isletmelerinde sosyal medya ve sosyal

medya pazarlamasi ile ilgili kavramlar agiklanmustir.
3.1  Turizmde Dijital Pazarlama

1990’11 yillarda insanlarin hayatina giren kisisel bilgisayarlarla birlikte dijital
pazarlama kavrami da hayatimizda yerini almistir. Teknolojik gelismeler 15181inda
diinyanin ¢alisma ortami da hizla degistirmistir. Diinyada her sektor gibi hizmet
pazarlayan turizm sektdrii de dijital gelisime ayak uydurmaktadir. Ozellikle geleneksel
pazarlama yontemlerinin maliyet agisindan olduk¢a zahmetli olusu isletmeleri dijital
pazarlama yontemlerine yaklagtirmistir (Eti, 2021). Diger bir taraftan hedef kitle olan
bireylerin dijital medya araglarina yonelimi ve tercihlerinin de bu araclardan
edindikleriyle sekillenmesi, hedef kitleye ulasmak ve onlarla siirdiiriilebilir iligkiler
olusturmak isteyen isletmelerin dijital pazarlama yontemlerine yonelmesini

saglamistir (Kuday, 2021).

Turizm sektoriinlin amaglar1 arasinda, ulasilan hedef kitleyi elde tutmak oldukga
onemli bir konudur. Turizm sektdriiniin ana {iriinii bilindigi lizere hizmettir. Hizmet
soyut bir kavram oldugu i¢in hizmet sonrasinda turistin isletme ile iliskisi s6zlesme
gibi saklayabilecegi somut bir sey bulunmamaktadir. Bu nedenle turistlerle
baglantida kalmanizi saglayan dijital pazarlama teknikleri ¢ok oOnemlidir. Bu
teknikler, hedef kitlelere kisisellestirilmis tekliflerin ve etkinliklerin 7/24
bildirilmesini saglamaktadir. Ayrica isletme ile ilgili detayli videolar paylagilarak
ziyaretgiler ikna edilebilmektedir. Bu baglamda dijital pazarlama, turistlerle
stirdiiriilebilir bir iliski kurmanin belki de en 6nemli olanaklarindan biridir (Alpagu

ve Kog, 2016:46).
3.2 Otel Isletmelerinde Dijital Pazarlama

Dijitallesmenin her gecen giin ilerledigi bir diinyada dijital pazarlama her sektoriin

faaliyetinde deger kazanmigstir. Dijital medya platformlar1 da 6zel olarak ele
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alindiginda turizm sektdrii igerinde bir biitiin olarak etkili bir sekilde kullanilabilecek
onemli bir aractir (Buluk ve Erdem, 2019:18). Turizm sektoriinde O6nemli bir
konumda bulunan konaklama isletmeleri de diger isletmeler gibi dijitallesmeye ayak
uydurmus ve rakiplerine karsi iistlinliik saglama ve hedef kitleye hizli ve etkin
ulasabilmek adina dijital pazarlama yoOntemlerini kullanmaya baglamislardir.
Belgika’da konaklama isletmelerinin dijital pazarlama stratejileri iizerine yapilmis bir
arastirmada, konaklama igletmelerinin dijital pazarlama stratejilerini uygulamasiyla
birlikte ¢evrimigi yorum ve degerlendirmelerin artis gostermesiyle birlikte olumlu
sonugclar aldig1 dolayistyla satis performanslarinin da arttig1 sonucuna varilmigtir (De

Pelsmacker, vd., 2018).

Gilinlimiizde neredeyse tiim konaklama tesislerinin bir web sitesi ve/veya sosyal
medya hesab1 bulunmaktadir. Bu sayede isletmeler, sosyal medya araglar iizerinden
hem kendi hizmetlerini sunmakta hem de hedef kitlenin paylastigi yazili ve gorsel
materyallere ulagmaktadirlar. Her gegen giin kullanici sayisinin katlanarak arttigi
dijital medya platformlarinda otel isletmeleri i¢in de dijital medya pazarlamasinin

etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Salvarci, 2022).

Otel isletmeleri, gerek degerlerini artirmak gerekse kendilerini tanitabilmek icin
dijital medya platformlarini kullanmaktadir. Siirekli degisen ve gelisen dijital medya
platformlarinda, turizmde konaklama ihtiyacina yanit veren otel isletmelerinin en
cok kullandig: dijital platformlarin basinda Facebook ve Instagram gelmektedir. Her
iki mecrada incelendiginde sayisiz otel isletmesinin hesabina ulagilmakta ve bu
isletmeler dijital platformlarin sundugu imkanlar1 olabildigince kullanmaktadir
(Kilicarslan ve Albayrak, 2022). Ozellikle bu mecralar dijital platformlarda yer alan
takip algoritmasi ile hedef kitleye ulasabilmeleri adina reklam verebilmelerine de

olanak saglamaktadir.

Bunun disinda ¢evrimi¢i olarak hizmet veren ve miisterilerin aradiklari otel
isletmesine karsilastirmali olarak ulasabilmelerini saglayan Hotels.com, TatilBudur,
Trivago, TripAdvisor ve Booking.com, vb. platformlarinda da otel isletmelerinin yer

edindiginden s6z etmek miimkiindiir (Tuzcu, 2023).
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3.3  Otel Isletmelerinin Kullandiklar: Dijital Medya Pazarlama Stratejileri

Dijital medya pazarlamasina 6nem veren bir otel igletmesinin bu imkanini en dogru ve
etkin sekilde kullanabilmesi i¢in bazi stratejiler kullanmasi 6nemlidir. Bu stratejiler,
dogru dijital medya platformunda bulunmak, dijital medya platformlarinin dogru
kisilerce kullanilmasi, dijital medya platformlarina belli bir biitce ayrilmasi, dijital
platformlarda miisterilerle dogru ve etkin iletisim kurma, dijital medya platformlarinda
etik ilkelerle bulunma sekilde bes baslikta siralanabilir (Lee ve Cho, 2020°den

derlenmistir):

Dogru dijital medya platformunda bulunmak: Bir otel isletmesinin hedef kitleye
ulasabilecegi, dogru bir dijital medya platformunda bulunmasi 6nemlidir. Bu nedenle
stirekli degisen giinceli de dikkate alarak oncelikle belirlenmesi gereken strateji, hangi

platformda bulunulmasinin dogru oldugunun belirlenmesidir.

Dijital medya platformlarinin dogru kisilerce kullamilmasi: Sezonu dikkate
alindiginda bir otel isletmesi ¢alisani uzmanlik alani disinda farkli bircok isle
ugrasmak zorunda kalabilmektedir. Ozellikle dijital platformlarin ydnetimi gogu
zaman ilgi alanina girmeyen ¢alisanlara verilebilmektedir. Bu durum da beraberinde
olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Dijital medya platformlarinda hesabin otel
isletmesinin dogru sekilde tanitilmasi ve hesabin aktif ve etkili bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in hem bu konuda uzman hem de bu konuya ilgili kisilerce

kullanilmasi 6nemlidir.

Dijital medya platformlarina belli bir biitce ayrilmasi: Bir dijital medya platformunda
tiim imkanlar1 tamamen iicretsiz bir sekilde kullanarak basariya ulasmak giiniimiizde
pek miimkiin degildir. Bu nedenle platformda sunulan hizmetlerde ticretli hizmetlerin
de kullanilmas: bir otel isletmesi i¢in dogru hedef kitleye ulasip uzun vadede basarili

olmay1 ve rakiplerinden bir adim 6nde olmay1 saglayacak 6nemli bir konudur.

Dijital platformlarda miisterilerle dogru ve etkin iletisim kurma: Geleneksel
pazarlamadan oldukga farkli olan dijital pazarlamada, hedef kitleyle karsilikli iletisim

oldukca onem verilmesi gerekir. Bulunulan platformda paylasilan tanitim, bilgi,
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kampanya vb. temelli igeriklerde tam olarak aradiklari yaniti bulamayan miisterilerle

etkilesimde olmak dogru bir stratejidir.

Dijital medya platformlarinda etik ilkelerle bulunma: Dijital platformlarda otel
isletmelerinin yapmis oldugu paylasimlar misteriler i¢in aradiklarima ulagma
noktasinda olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle dogru ve gercek paylasimlarda bulunulmasi
gerekir. Ayni zamanda yapilan bu paylagimlara olumlu-olumsuz bir¢cok yorum da
gelebilmektedir. Olumsuz olan yorumlari yok etmeye c¢alismak da etik olmayan bir

davranistir.
3.4  Otel isletmelerinde Dijital Pazarlamanin Onemi

Dijital pazarlama diger sektorlerde oldugu kadar turizm sektoriinde de onemli bir
konum olusturmaktadir. Ulke ekonomisinde oldukga biiyiik bir pay1 bulunan turizm
sektorlinde isletmelerin 6zellikle kendilerini rakiplerinden ayristiracak, bir adim 6ne
tastyacak adimlar atmasi gerekir. Bu adimlardan en 6nemlilerinden biri de degisen ve
gelisen dijital diinyada klasik pazarlama yontemlerinden istiin olan dijital

pazarlamadir (Eti, 2021).

Dijital pazarlama ayni zamanda isletmelerin daha hizli biiylimesine de katk:
saglamaktadir. Bu durum Howard'in (2002) ¢alismasinda, pazarlama faaliyetlerinde
dijitali kullanan isletmelerde kullanmayanlara gore %46 daha hizli biiylidiiglini
ortaya cikararak desteklenmistir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama yontemlerini

kullanmak, klasik pazarlama yontemlerinden ¢ok daha ekonomiktir (Eti, 2021).

Turizm sektorii icerisinde faaliyet gosteren otel isletmeleri de pazarlama faaliyetleri
igerisinde hedef kitleyle iletisimi saglamanin en avantajli yolu olan dijital
pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanmaktadir. Hedef kitlesi icin internet, bilgi
aligverisi acisindan tercih edilen bir ara¢ oldugundan otel isletmelerinin dijital
pazarlamay1 kullanmas1 pazarlama faaliyetlerinde olumlu sonuglar dogurmaktadir

(Atalay ve Sarusik, 2022).

Otel isletmelerinin dijital pazarlamay1 tercih etme sebepleri ayni1 zamanda geleneksel

ve dijital pazarlama arasindaki farkliliklar1 da aciklamaktadir. Bu farkliliklarin
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basinda iki pazarlama yontemi arasindaki bilgiye erisme siire¢leridir. Geleneksel
pazarlamada bu siire¢ daha kisitli ve maliyetliyken, dijital pazarlamada daha genis,
kolay ve ekonomiktir. Ayni zamanda zamansal a¢idan da geleneksel pazarlamada
dijital pazarlamaya gore daha ¢ok zaman kaybi s6z konusudur. Ayrica dijital
pazarlama isletmenin giincel igeriklerini daha kisa siire siirede hedef Kitleye

ulastirmaktadir (Atalay ve Sarusik, 2020).

En basta ekonomik a¢idan daha az maliyetli olmas1 ve dogru hedef kitleyle iletisimi
saglamasi dijital pazarlamanin otel isletmeleri i¢in 6nemini vurgulamaktadir (Tuzcu,
2023). Ayn1 zamanda bir otel isletmesi i¢in diger isletmelerde oldugu gibi en iyi
reklam aracinin aldig1 hizmet sonrast memnuniyetini duyuran miisteriler oldugu bir
gergektir. Dijital pazarlama araclarini etkin kullanan otel isletmeleri yalnizca satig
siirecinde degil, verdigi hizmet sonrasinda ¢cevrimigi ortamda memnuniyetini belirten
misterilerden de fayda saglamaktadir. Aksi bir durumda memnuniyetsizligini dile
getiren bir miisteride de yine dijital pazarlama sayesinde miisteri iligkilerini yonetme

imkan1 bulmaktadir (ilhan, 2023).
3.5  Otel isletmelerinin Dijital Platformlarda Varhginin Onemi

Tirkiye’de faaliyet gosteren otel sayilar1 géz oniinde bulunduruldugunda yogun bir
rekabet ortamimin oldugu goriilmektedir. Isletmeler, gerek kendilerini tanitmak, gerek
varliklarim1 siirdiirmek gerekse miisterilerle etkin iletisim kurmak ayni zamanda
rakiplerinden ayrilmak adina dijitallesmenin firsat olarak sundugu dijital platformlarda

her gecen giin daha fazlasiyla yer almaktadir.

Giliniimiizde dijjital platformlarin sayis1 oldukca fazladir. Bu platformlar sektor ve
bireylere dijital pazarlama alani saglamaktadir. Yannopoulos (2011) yapmis oldugu

bir ¢aligmasinda bu dijital platformlari su sekilde siralamistir:

Web Siteleri: Pasif iletisim araglar1 arasinda yer alan web sitelerinde, otellerin varligi
oldukg¢a 6nemlidir. Ozellikle yeni dijital diinyada insanlarin tatil planlarini yaparken
ilk bagvurduklar dijital platform olan arama motorlarinda otellerin web sitesine sahip

olmas1 6nemli bir avantaj sunmaktadir.
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E-Posta Pazarlamasi: Tamamen {icretsiz hizmet saglayan e-posta platformlar diger
dijital pazarlama platformlarinin aksine hem daha kolay kullanilabilmesi hem de
zaman ve maliyet agisindan tasarruflu olmasi sebebiyle otel isletmeleri i¢in tercih
edilebilecek bir dijital platformdur. Hedef kitlenin izni dogrultusunda kisiye e-
postalar1 iizerinden ilerleyen iletisim kurma yontemiyle gerceklestirilen pazarlama

yontemidir.

Satis Ortakligr (Affiliate Marketing): Ozellikle son yillarda yayginlasan bir dijital
pazarlama yontemi olan satis ortakligi (affiliate marketing), otel isletmeleri i¢in 6nemli
bir diger dijital pazarlama platformudur. Bu yontemle birlikte mevcut miisterilerle

hedef kitleye ulasmak amaglanmaktadir. Bunun diginda ise,

e Her bir iiyelik basma belli bir miktar 6deme yapilarak olusturulmus iiyelik
kampanyalari,

e Reklam v.b. igerikle olusturulmus video izleme kampanyalari,

e Yapilan satis/ kazandirilan miisteriye gore 6deme kampanyalar1 ve

e lsletmeye ait mobil uygulamalarin indirme ve kullanmasina yénelik indirme

kampanyalari

olmak tizere dort farkli ¢esidi bulunmaktadir (Bodugoz, 2019:32).

Arama Motorlari: Misteriler bir seyahat ve konaklama ihtiyacina karsilik uygun
isletme ve mekanlara ulasmak i¢in oncelikle arama motorlarina basvurmaktadir. Hatta
bunun disinda yeme igcme- eglenme gibi diger tiim ihtiyaglar1 i¢in de bu platformlar
onceliginde kararlarina yon vermektedir. Otel isletmeleri de bu platformlarda 6ncelikli
yer alabilmek ve hedef kitleye ulasabilmek adina sunulan imkanlar1 degerlendirme

cabasina girmektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya platformlari sayisiz kullaniciy1 biinyesinde
toplamas1 ve kullanicilarina sayisiz igerik sunmasiyla dijital platformlar arasinda
onemi oldukca fazladir. Boyle Onemli bir dijital pazarlama imkani sunan bir

platformda elbetteki otel igletmeleri de sunduklari hizmetleri tanitma ve hedef
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kitleleriyle iletisim kurma amaciyla yer almakta ve pazarlama faaliyetlerini

surdiirmektedir.

Isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan ya da dolayl sekilde bulusmalarma imkan
saglayan tiim bu dijital platformlarda yer alabilmek otel isletmelerinin dijital

pazarlama siireglerine olumlu katkilar saglayacaktir.

3.6  Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Otellerin Dijital Platformlarda Kullandig:

Pazarlama Stratejileri

Dijital diinyanin sundugu firsatlar1 ilk kullanan sektorler icerisinde yer alan turizm
sektoriinde konaklama ihtiyacina yanit veren otel igletmeleri, bulunduklart dijital
platformlarda birgok pazarlama stratejisi kullanmaktadir. Ayn1 zamanda; otel
isletmelerinin dijital platformlarda basarili olabilmeleri i¢in dogru hedef kitleye
odaklanmasi, hedef kitlenin aradigi tiim sorulara yanit bulabilecegi nitelikli bir web
sitesine sahip olmasi, giinlimiizde hedef kitlenin konaklama planmi1 olustururken ilk
basvurduklart mecra olan arama motorlarinda uygun anahtar kelimelerle bulunmasi,
potansiyel miisterilerle e-posta {izerinden etkilesim kurmay1 saglamasi, sosyal medya
paylasim platformlarinda aktif hesaplarinin bulunmasi ve dogru ve etkin igerik

tiretmesi olduk¢a 6nemli bir konudur.

Ince ve Dogantan (2020), calismasinda otellerin dijital platformlarda kullandig:

pazarlama stratejileri arasinda:

e Diinya capinda hizmet veren (booking, Expedia, hotels.com vb.) siteler iizerinden
satis ve pazarlama etkinliklerine katilmak,

o Dijital kanallarda CRM (customer relationship management) girisiminde bulunma,

e PR ve event sirketleri tizerinden miisteri odakl etkinliklerde bulunma,

e Ajanslardan sosyal medya hesap yonetimi konusunda profesyonel destek alma,

e Kullanici yogunlugunun bulundugu Facebook, Instagram gibi sosyal paylasim
sitelerinde video, fiyatlandirma ve 6zel kampanyalar konusunda paylagimda

bulunma,

gibi stratejilerin yer aldigini ortaya koymustur.
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4.  OTEL ISLETMELERININ SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA
STRATEJILERINi UYGULAMA YONTEMLERI

Bu boliimde arastirmanin problemi, kuramsal ¢ergeve, ardalan (literatiir) taramasi,
arastirmanin amaci, arastirmanin onemi, arastirmanin sinirliliklari, arastirmanin
yontemi, aragtirmanin modeli, arastirma evreni/6rneklemi ya da grubu, veri toplama
arag ve /veya teknikleri, verilerin toplanmasi ve analizi, giivenilirlik, aragtirmanin

bulgular1 ve degerlendirilmesi basliklarina yer verilmistir.
4,1  Arastirmanin Problemi

Kiiresellesme, zaman i¢inde her sektorde var olan smirlari ortadan kaldirarak, biitiin
sektorlerde degisim ve gelisimin yasanmasina neden olmaktadir. Yasanilan degisim
ve gelisimden en ¢ok etkilenen sektdrlerden biri de hizmet yogun bir yapiya sahip olan
turizm sektoridiir. Turizm sektoriinde yer alan otel isletmelerinin, artan rekabet
kosullarinda rakiplerinden ayrilmast gerekliligi ortaya ¢ikmis ve geleneksel
yontemlerden uzaklagmistir. Literatiir taramasinda genellikle otel igletmelerinin web
sayfalar1 ve sosyal medya tizerinde arastirilma yapildigi goriilmiistiir. Turizm
sektoriinde dijital pazarlama yontemleri ve stratejilerinin etkinligi ve uygulanabilirligi
konusunda mevcut bir bosluk bulunmaktadir. Arastirma bu problemden hareketle

olusturulmustur.
4.2  Kuramsal Cerceve

Turizm, seyahat ve bos zaman kavramlart ile iligkili olsa da hem siirekli bir bliylimeye
sahip olmakla beraber ekonomik fayda da saglamaktadir. Gegen birkag on yilda sayisiz
insan bulunduklar1 yasam alanlarindan ayrilarak modern yasamin getirdigi giinliik
stresten kagmuslardir (Al-Laymoun, vd., 2020). Ulasim hizmetleri olanaklarinin
kolaylagmasi ve insanlarin daha kolay ve rahat bir sekilde seyahat etmeye baslamasi
ile turizm faaliyetleri artmistir (Atsiz ve Tiirkmen, 2020). Turizm faaliyetlerinin artisi
beraberinde rekabet ortamini hareketlendirmis ve destinasyonlarin ziyaret¢i sayisini
arttirmasi i¢in daha fazla caba sarf etmeye itmistir (Hultman vd., 2015). Bu ¢abalarin

basinda teknoloji kelimesi gelmekte ve giinliikk hayatimizin her alaninda kendine yer
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bulmakta ve genis anlamlar igermektedir. UNWTO (Ingilizce: United Nation Word
Tourism Organization, Tiirkce: Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii)’ya gore,
gectigimiz altmis yilda turizm siirekli bir biiylime egilimi gostermektedir. Diinyanin
en biiylik ve en hizli biiyliyen endiistrilerinden biri haline gelmekle beraber 2030 yilina
kadar diinya c¢apinda wuluslararasi turist girislerinin 1,8 milyara ulagmasi
beklenmektedir. Turizm sektoriiniin siirekli gelisimi, ortaya ¢ikan ekonomik, sosyal,
politik, ¢cevresel ve teknolojik degisikliklere uyum saglama becerisine baglh olacaktir
(OECD, 2018). Teknolojik olarak turizm sektdriinde yer alan bilisim hizmetleri, deger
yaratan bir kavram olarak ortaya ¢ikmis ve bilginin mevcut bilgisayar ve

telekomiinikasyon teknolojileri ile islenmesi olarak deginilmistir (Akolas, 2004).

Gelisen bilgi teknolojisi ile geleneksel pazarlama anlayisi terk edilmekte ve pazarlama
sirecleri gelismektedir. Turizm sektdriinde gelisen pazarlama siireci; otel
rezervasyonlarinin ¢evrimi¢i ortamda gerceklesmesi, pazarlama uygulamalarinin
sosyal medya ya da mobil uygulamalar gibi ¢esitli alanlarda karsimiza ¢iktigi
goriilmektedir. Dijital pazarlama, cografyadan bagimsiz olmasi, ¢esitli operasyonel
maliyetleri diisiirmesi gibi birgok avantaj da sunmaktadir (ince ve Dogantan, 2020).
Ercan (2020), internet teknolojilerinin artik iletisim kurmanin 6tesinde tiiketicilerin
satin alirken baktig1 mal ve hizmet segeneklerini arastirdigi ve satin alma eylemine
dontstiirebildigi bir arag konumunda oldugunu sOylemistir. Yine Ercan (2020),
isletmeler acisindan {irline yonelik ulasilabilen en 6nemli pazar yerlerinden biri
oldugunu belirtmis ve tiiketicilerin son yillarda dijital teknolojiyi kullanma oranlarinin
yiikseldigini belirterek isletmelerinde bu duruma yonelik pazarlama faaliyetlerini
dijital ortama tasimas1 gerektigini belirtmistir. Ilgili literatiirde yapilan ¢alismalarin
geneli, dijital pazarlamanin bir alt boyutu olan sosyal medya pazarlamasi ve otel
isletmelerinin web sitesi lizerine oldugu goriilmektedir (Atadil, 2011; Eryilmaz ve

Zengin, 2014; Bayram, vd., 2016; Ercan, 2020; Inang¢ ve Tandogan, 2020).

4.3  Alanyazin (Literatiir) Taramasi

Son on yili agkin siiredir seyahat ve internet pazar {izerinde otel isletmeleri gesitli
ekonomik degisikliklerle karsilasmakta, teknoloji ile kendilerine fayda saglamakta ve
bliytimektedir (Sakib, 2014). Giinlimiiz konaklama isletmeleri dijital teknolojiye
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entegre olmakta, mobil, bulut, ¢evrimig¢i seyahat acentesi, dinamik fiyatlandirma,
veritaban1 yonetimi, blok zinciri, arttirllmis gerceklik gibi farkli teknik araglar ve
uygulamalar tarafindan desteklenen entegre bir dijital teknolojiye uyum saglamaktadir
(De Pelsmecker vd., 2018). Yasanilan teknolojik gelismeler ile tiiketiciler daha fazla
internet, mobil cihaz kullanmaya baslamis, bu durumla beraber istekleri degismis ve
isletmeleri dijital pazarlamaya kaydirmistir (Ryan ve Jones, 2013). Otel isletmelerinde
basariin yakalanabilmesi i¢in verilen hizmete dair verilerin hizli ve etkin bir sekilde
mevcut ve potansiyel miisterilere sunulmasi gerekmektedir (Tekin, 2019).
Demirdogmez (2021), seyahat etmek isteyen potansiyel turistlerin destinasyonlar
hakkinda dijital ortamlarda arastirma yaparak karar verdigini ve satin aldigini
belirtmistir. Yine Demirdogmez (2021: 40-41) turizm isletmeleri agisindan dijital
pazarlamanin 6nemini; kisiye 6zel kurgulanmis deneyim, miisterilerin paylasimlari ve
diisiinceleri, her zaman ve her yerde mobil olma istegi, pratik ¢oziimlerle sonuglara
ulagsma olarak ifade etmistir. Kaur (2017: 72) ise turizm sektoriinde dijital olarak
basarili olmak i¢in; kaliteli web sitesi, arama motoru optimizasyonu, e-posta
pazarlamasi, sosyal medyada bulunma, igerik, mobil cihaz dostu olmak seklinde
siralanan alt1 husus, 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Turizm literatiiriinde

rastlanilan konuyla ilgili calismalar asagida 6zetlenmistir.

Baloglu ve Pekcan (2006) Tirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin web
sayfalarmi tasarim ve pazarlama faaliyetleri agisindan inceledikleri ¢aligmalarinda
sonug olarak, dahil edilen otellerin interneti tam potansiyeliyle kullanmadigini ve
otellerini etkin bir sekilde pazarlamadigim gostermistir. Ozellikle etkilesim, islevsellik
ve pazarlama karmasi degiskenlerine yeteri kadar onem verilmedigi goriilmiistiir.
Siteler i¢in ayrica hava kosullari, glincellenmis doviz kurlari, varis yeri baglantilari,
animasyon ve grafikler gibi katma degerli ozelliklerin gelistirilebilecegine de

deginmislerdir.

Hasilioglu ve Karaman (2006), Antalya’daki 5 yildiz1 otel ve tatil kdylerinin web
sayfalarii degerlendirmisler ve aragtirmanin Ornekleminin %44’{inii olusturan 5
yildizl1 ve birinci sinif tatil kdylerinin web sitelerinin oldugu geri kalan ylizdenin ise
diger statliye sahip konaklama isletmelerine ait oldugunu belirlemislerdir. Bir diger

sonug ise internette konaklama isletmelerinin yiiksek seviyede olmasi gerektigidir.
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Cubukcu (2010), Ege kiyilarindaki 5 yildiz1 otel ve tatil kdylerinin web sayfalarini
degerlendirmistir. Calismasinin sonucunda arastirmada konaklama igletmelerinin
tamaminin domain kaydina sahip oldugu, bazi isletmelerin domainleri ile konaklama
isletmesi ya da hizmetlerinin uyusmadigi sonucuna ulasmistir. Bazi sitelerin sadece
rezervasyon yapildigi fiyat bilgilerine yer verilmedigi goriilmiistiir ve genel olarak

yetersiz olduguna ulagmustir.

Cojocea ve Coros (2014), Romanya’daki otellerin dijital pazarlamada karsilagtiklar
sorunlar lizerinde bir arastirma gerceklestirmistir. Calismasinin sonucunda Rumen
otelcilerin ¢ogu, dijital pazarlamayla ilgili olarak meydana gelen degisiklikleri heniiz
kabul etmedigi, otellerin kendileri hakkinda tanittiklari ile 6zel web sitelerinde ve
platformlarda sirastyla tartisma forumlarinda incelenen gercek durumlari arasinda
tutarsizliklar meydana geldigi, bilgilerin gilincellenmemis oldugu veya artik var
olmayan otellerin tanitimini1 yapan web siteleri varligi, kendi web sitesi olmayan
otellerin ¢ogu 1, 2 ve 3 yildizli otellerin buna ragmen kendilerini uluslararasi
rezervasyon web sitelerinde ve platformlarinda tanitmasi gibi sorunlarin olduguna

ulagmustir.

Leite ve Azevedo (2017), Porto’da bulunan otel yoneticilerinin dijital pazarlamaya
bakis agilarini arastiran bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. 2016 yilinda 32 otel
yoneticisi goriisiilmiis ve 59 otel 6rneklem olarak secilmistir. Yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi ile veriler toplanmustir. Elde edilen veriler 15181nda 59 otelin en az bir
dijital pazarlama arac1 sadece ¢ok az bir kisminin hepsini kullandigin1 belirtmis, dijital
pazarlamanin dort unsurda 6nemli rolii oynadigini sdylemistir. Bunlar 1- bu alanda
egitim almis calisanlara sahip olmasi; 2- bir web sitesine sahip olmak, 3-en az bir
sosyal agda, ¢cevrimigi rezervasyon platformunda ve TripAdvisor’da bulunmak; 4- veri
taban1 pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu stratejileri
olarak ifade etmis ve dijital pazarlamanin potansiyel misterileri arttirdigini

sOylemistir.

De Pelsmacker vd. (2018), Belgika’da faaliyet gosteren 132 otel isletmesi iizerinde

dijital pazarlama kapsaminda arastirma gerceklestirmisler ve c¢alismalarinda Dijital
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pazarlama stratejileri ve taktikleri, ¢evrimigi incelemelerin hem hacmini hem de

degerini ve dolayli olarak otel performansini etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Top (2022), yapmis oldugu ¢alismasinda Diizce’de faaliyet gosteren 3 ve 4 yildizh
otellerde dijital pazarlamanin satis performanslari iizerine etkisini 6l¢meyi amaglayan
bir calisma gergeklestirmis ve otellerin dijital pazarlamayr etkin kullandiklarini

bununla birlikte satis performanslarini arttirdiklar: sonucuna ulagmstir.

Turizm endiistrisinde, geleneksel pazarlamanin yetersiz kaldigi goriilmiis ve
isletmelerin kullanicilara ulasma seklinin degismesine neden olmustur. Herhangi bir
isletmenin turizm sektoriinde dijital olarak basarili olmasi i¢in e posta pazarlamasi,
sosyal medyada varlik, i¢erik, mobil uyumlu ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Kaur,
2017). Otel isletmeleri icin dijital pazarlama kendilerinin varligi icin oldukga elzem
bir husus haline gelmis ve miisterilerinin ihtiyac ile isteklerine uygun olarak dijital
ortamda pazarlama faaliyetlerine yer vermesi gerekmektedir (Ince ve Dogantan,
2020).

4.4  Arastirmanin Amaci

Turizm alaninda yerli-yabanci turist hareketliligine ev sahipligi yapan konaklama
isletmeleri, giiniimiizde dijital caga ayak uydurarak pazarlama faaliyetlerinde dijital
araclardan da faydalanmaktadir. Ozellikle her gegen giin farkli bir sektoriin
reklamlarinin da karsimiza ¢iktigi sosyal medya platformlarinda konaklama
isletmeleri de oldukca fazla yer almaktadir. Bunun yani sira bagka hangi dijital
araclardan yararlanildigi ve ayn1 zamanda bu araglarda hangi dijital stratejilerin
kullanildig1 sorusu arastirmaya temel olusturmustur. Bu noktadan hareketle
arastirmanin amacini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin hangi
dijital medya ve dijital pazarlama ydntemlerini tercih ettiginin belirlenmesi

olusturmaktadir.

45  Arastirmanin Onemi

Turizm sektorii diinyada gelisimi duragan olmayan ve bir¢ok sektorii de beraberinde

gelistiren bir sektdrdiir. Diinya genelinde her yil milyonlarca insanin turizmi
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deneyimlemesinden otlirli yer degistirdikleri goriilmektedir. Tiirkiye turizm
konusunda biiyiik ilerleme kaydeden hatta diinyada 6rnek olusturabilen nadir
iilkelerdendir. Bu ilerlemenin devamliligi ekonomik unsurlar agisindan 6nemlidir.
Isletmelerin ekonomik devamliliktan yararlanmasi i¢in pazarlama alaninda yenilikleri
takip ederek, caga entegre olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda dijital pazarlamada
olduk¢a 6nemli olan sosyal medya kavramindan turizmde satin alma davranislari, bilgi
alma, secenekleri degerlendirme, se¢im ve satin alma davranislarinda
yararlanilmaktadir. Turizmde hizmet s6z konusu oldugu i¢in tiiketici turizm
triiniinden yararlanan kigilerin yorumlarma bakmak ya da bir baskasindan
etkilenebilmektedir. Turizm isletmeleri de kendilerini anlatmak yerine {riinlerinin
deneyimleyen kisilerin yorumlarini tanitim faaliyetlerinde kullanabilmektedir

(Bayram ve Bertan, 2015).

Bu c¢alismada Tirkiye’deki 5 yildizli otellerin dijital medya ve dijital pazarlama
yontemleri belirlenmeye calisilacaktir. Etkili dijital pazarlama araclarinin tespit
edilmesi, isletmenin rakiplerinden farklilasarak avantaj elde edebilecegi
diistiniilmektedir. Yapilacak olan arastirma igin ilgili literatiire bakildiginda turizm
alaninda dijital pazarlamaya yonelik genis kapsamli ¢aligma yapilmadigi genelde
sosyal medya ya da web sayfalarinin incelenmesinden olustugu goriilmektedir.
Yapilacak olan arastirmanin literatiire katki saglayabilecegi ve isletmelere mevcut
durum analizlerini gozlemleme firsati sunarak, isletmelerin dijital pazarlama

alanindaki eksikliklerini gidermede yol gosterebilecegi diisiiniilmektedir.

4.6  Arastirmanin Stmirhliklar:

Tezin siirliliklar konusunda en 6nemli hususlarin zaman ve maliyet konusu olacagi
diistiniilmektedir. Bir bagka smirlilik olarak Tiirkiye’de bulunan 5 yildizli otellerde
yapilan aragtirmanin konusuna katki saglayacagi diisiiniilen kisilere yonelik yapilacak
anket c¢alismasina katilimin g¢esitli yogunluklar nedeniyle diisiik olabilecegi
ongoriilmektedir. Arastirmanin sekli, kapsami ve siiresi, zaman ve maliyet faktorleri

g6z Oniine alindiginda arastirma i¢in 6nemli kisitliliklar olabilecegi diisiiniilmektedir.
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4.7  Arastirmanin Yontemi

Calismada oOncelikli olarak kavramsal cerceve incelenmistir. Dijital pazarlama
konusunda Ball1 (2022) calismasindan esinlenilerek bir anket formu gelistirilmistir.
Anket formu iki béliimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimeilarin mevcuttaki
pazarlama y&ntemlerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde ise
katilimcilarin dijital pazarlamaya yonelik fikirlerini belirlemeye yonelik 5°1i likert
yontemiyle olusturulmus sorular yer almaktadir. Katilimcilardan ilgili ifadelere
katilma dereceleri 1 “kesinlikle katilmiyorum”, 2 “katilmiyorum”, 3 “orta diizeyde

katiliyorum”, 4 “katiliyorum”, 5 “kesinlikle katilryorum™ seklindedir.

Belirlenen 6rneklem c¢ercevesinde konaklama isletmelerine ¢evrimigi ortamda anket
formu iletilmistir. En basta Bati Karadeniz Bdlgesindeki otellere ulagilmis ve
¢evrimi¢i ortamda iletilen anket formuna yaklasik 120 otel i¢erisinden 19 kisiden anket
dontisii alinmistir. Bati1 Karadeniz Bolgesindeki otellerin katiliminin olduk¢a az sayida
olmast  sebebiyle arastirma  Tiirkiye geneli  konaklama isletmeleriyle
gerceklestirilmistir. Rastgele drnekleme ile her bolgeden en az 60 kisiden katilim
saglamasi hedeflenmistir. Uygulanan anket formu ile arastirma amacina uygun analiz
edilebilecek veriler elde edilmistir. Arastirmanin konusuna uygun olarak gelistirilen

anket formu ekte yer almaktadir.
4.7.1 Arastirmamin Modeli

Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel isletmelerinin hangi dijital medya ve dijital
pazarlama yontemlerini tercih etmektedir? Sorusundan hareketle olusturulan
calismada, otellerin dijital pazarlama kullanimi, dijital pazarlama stratejileri, miisteri

sayisina etkisi ve satis performanslari ¢ercevesinde bir model gelistirilmistir.
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Dijital
Pazarlama
Stratejileri

Satig
Performansi

Dijital

Medya
Kullanimi

1

Araci olarak:

Zincir Otel ya da Bagimsiz Olmasi

Sekil 4.1 Arastirma Modeli

Ayrica ilgili alanyazin incelendiginde, dijitale uyum konusunda Teknoloji-
Organizasyon-Cevre (TOC) modeli ¢ercevesinde genel kabul goérmiis bir
degerlendirme yapilabilecegi goriilmektedir (Chiu, vd., 2017; Balli, 2022). Ilgili
model; Teknoloji, Cevre ve Organizasyon bagliklari altinda degiskenler icermektedir.
Teknoloji degiskeni, isletmeyi ilgilendiren i¢ ve dis faktorlere, organizasyon degiskeni
isletmenin biiyiikliigli, yonetimsel acidan becerileri, kurumsallik derecesi gibi
faktorlere, cevre degiskeni ise is ve politik ¢cevresindeki durumu, rakipleri, cevresinde

bulunan diger firma kaynaklari faktorlerine odaklanir (Balli, 2022).
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Organizasyon
Cevre -lletigim
. . -Formal ve Formal olmayan
-Endiistri Karakteri ve Pazar Yapisi baglantilar
-Yasal Diizenlemeler - -Biiyiikliik
-Kaynaklar
Teknolojik Yeniligi

Uygulama Karan

1

Teknoloji
Erisilebilirlik
Karakteristik Ozellikler

Kaynak: (Tornatzky ve Fleischer, 1990: Balli, 2020:6)
Sekil 4.2 TOC Modeli

Ilgili alanyazin ve model 1s18inda arastirmada birkag hipotez gelistirilmistir.

Gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Teknolojik etkenler ve otellerin dijital pazarlama kullanimina uyumu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hz: Orgiitsel etkenler ve otellerin dijital pazarlama kullanimma uyumu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hs: Cevresel etkenler ve otellerin dijital pazarlama kullanimina uyumu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

4.8  Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren oteller olusturacaktir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi (2023) verilerine gore Tiirkiye’de 5.079 adet isletme belgeli otel
isletmesi bulunmaktadir (URL-1). Tiim bélgelere homojenik olarak dagilmayan otel

sayilari igerisinden rasgele 6rnekleme yontemi ile 6rneklem belirlenmistir. Cevrimigci
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ortamda ulagilan isletmelerden st diizey yonetici konumda olan bireylerden
aragtirmaya katilim saglanmasi istenmistir. Bu evreni temsil edecek Orneklem
blyiikligi icin, Krejcie ve Morgan tarafindan gelistirilen, biiytik kitleler i¢in 6rneklem
genislikleri teknigi ve tablosu kullanilarak, %95 giiven araliginda ve %5 hata pay1 goz
Oniine alinarak, 384 kisinin yeterli oldugu diistintilmiistiir (Krejcie ve Morgan, 1970:
608). 1500’iin iizerinde isletmeye gonderilmis olan ankete ortalama olarak 400 yanit

alinmis ve bu yanitlarin 384°{i arastirmaya dahil edilmistir.

4.9  Veri Toplama Arag ve/veya Teknikleri

Anket formunda, kapali1 uglu demografik sorular, otel isletmelerinin dijital pazarlama
hakkindaki goriislerini 6grenmeye yonelik kapali uglu, ¢oktan se¢meli sorular ve
siralama sorular1 Teknoloji-Organizasyon-Cevre modeli Tornatzky ve Fleischer,
(1990); Ahmad, Bakar ve Ahmad, (2019); Balli, (2022) tarafindan kullanilan 6l¢ekten
yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formlar1 hazirlandiktan sonra, 20 otel isletmesi
tizerinde bir pilot uygulama yapilarak, sorularin anlasilirhigi ve anket formunun

cevaplanma siiresi kontrol edilerek, anlam gii¢liigli yaratan ifadeler diizeltilmistir.

4.10 Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmada veriler ¢cevrimigi ortamda otel igletmelerine ulasilarak toplanmistir. Pilot
uygulama sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim bolgelerde yer alan bes yildizli
otel isletmelerine aciklamali olarak ¢evrimigi ortamda ulasilmis olumlu olarak doniis
yapan isletmeler iizerinden anket verileri alinmigtir. Zaman kisit1 ile birgok defa
cevrimigi ortamda hatirlatma yapilmis ve anket doniisleri yeterli sayiya ulastiginda
anlamli sonug¢ alabilmek adina bir ayiklama siireci gerceklestirilmistir. Arastirmaya
tam katki saglayacag diisiiniilen %95 giiven diizeyi dikkate alinarak 384 anket SPSS

22.0 paket programina iglenmis ve veri ¢iktilari analiz edilmistir.

411 Giivenilirlik

Sosyal bilimlerde gecerli kabul edilen giivenilirlik seviyesi bazi istisnai durumlarda

0,50-0,60 simirinda olsa da asil kabul goren 0,70 siniridir (Yildiz ve Uzunsakal 2018:
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19). Calismada gelistirilen Olgegin giivenirligini test etmek i¢in Cronbach alfa

istatistigi kullanilmigtir. Sonuca agagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 4.1 Guvenilirlik Analizi

Ifadeler

Alfa
Katsayisi

Teknoloji

1. Dijital pazarlama araglar: yeni firsatlar sunuyor.

2. Dijital pazarlama araclart belirli gorevleri daha hizli tamamlamizi
saglyor.

3. Dijital pazarlama araglart iiretkenligimizi arttirtyor.

4. Dijital pazarlama araglar: rakiplerimiz hakkinda bilgi edinmemizi
saglyor.

5. Dijital pazarlama araglari daha iyi reklam ve pazarlama sagliyor.

6. Dijital pazarlama araglari igletmenin imajini gii¢lendiriyor.

7. Dijital pazarlama araglart tercih ettigimiz is uygulamalariyla
uyumludur.

8. Dijital pazarlama arag¢larinin giivenilirligi bizimle uyumludur.

9. Dijital pazarlama araglarimin yasal sorunlari bizimle uyumludur.

10.Dijital pazarlamayr benimsememe karart alsaydik da firmamiz
etkilenmezdi.

11. Dijjital pazarlama arag¢larinda yapmak istedigim seyi yapabilmeyi
kolay buluyorum.

12. Dijital pazarlama araglar: kullanmakta ustalasmak kolaydir.

13. Dijital medya arag¢larinin kullanimini kolay buluyorum.

14. Dijital medya araglari ile etkilesim agik ve anlagilirdir.

15. Dijital medya araglar etkilesim icin esnektir.

16. Dijital medya arag¢larinin yarattigi degisikler igimizle uyumludur.

17.Dijital medya arag¢lart mevcut/hedef miisterilerimizle uyumludur.

18.Dijital medya araglarini deneyebilmek firmanin kullanimi igin
onemlidir.

19.Dijital medyayr kullandigimizda mevcut/hedef miisterilerimiz
firmamizdan haberdar oluyor.

20.Dijital medya araglart markalasmamiza katki sagliyor.

21.Dijital medya ara¢larini kullanmanin sonuglarint gérebiliyoruz.

Organizasyon

0,851

22.Mevcut/hedef miisterilerimiz piyasada bizimkilerle ayni islevi yerine
getiren farkl virtin/hizmetlere kolayca erigebilmektedir.

23.Son yullarda popiiler oldugu igin firmamiz da dijital medya
araglarint kullanmak istemektedir.

24.Dijital medya araglarimi benimseme konusunda rakipleri takip
ediyoruz.

0,823
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Ifadeler

Alfa
Katsayist

25.Dijital medya araglarint benimsemeyi segiyoruz ¢iinkii diger
firmalar zaten kullaniyor.

26.Dijital medya araglart isletmemize daha giiclii rekabet avantaji
saglar

27.Dijital medya araclart isletmemizin rekabette iistiin olmasina katk
saglar.

28.Dijital medya araglari firmamizin daha yiiksek kar elde etmesine
imkan verir.

29. [sletmemizdeki iist diizey yonetim dijital medya kullanimiyla ¢ok
ilgilidir.

30. [sletmemizdeki iist diizey yonetim dijital medya araclart kullanimin
onemli goriiyor.

31.Isletmemizdeki iist diizey yonetim dijital medya pazarlamasina
destek veriyor.

Cevre

32.Mevcut/hedef miisterilerimiz  bizden dijital medya arag¢lar
kullanmamizi bekliyor.

33.Mevcut/hedef miisterilerimiz  bizden dijital medya araglar
kullanmamizi talep ediyor.

34.Dijital medya pazarlamas: kullanimi mevcut/hedef miisterilerimizi
mutlu edecek bir seydir.

35.Rakiplerimiz dijital medya araglart kullaniyor.

36.Rakiplerimiz dijital medya pazarlamasinda iyi is ¢ikariyor.

37.Mevcut/hedef miisteriler dijital medya araglari kullanan isletmeleri
tercih ediyor.

38. Dijital medya arac¢lart kullanmak giizeldir.

39.Isletmemizde dijital medya pazarlamasi kullamimina yonelik pozitif
duygular vardr.

40. Dijital medya pazarlamasi kullanima degerdir.

41.Dijital medya araglart kullanma diigiincesi cezbedicidir.

42 Isletmemiz dijital medya pazarlamasi kullanmaya devam edecektir.

43. [sletmemiz dijital medya biitcesini arttirmay: planlamaktadir.

44 Markalagsma i¢in daha fazla dijital medya platformunda var olma
niyetindeyiz.

45. Dijital medya araglart daha fazla potansiyel miisteriye ulasmamizi
sagliyor.

Dijital Medya Arag¢lart Kullanimi

0,849

46. Dijital medya araglar: miisteri memnuniyetini arttirir.

47.Dijital medya araglart hizmet kalitesinin seviyesini miisterilere
tanmnir.

0,899
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Tablo 4.1’in devam

. Alfa

Ifadeler Katsayist

48.Dijital medya arag¢lart iirtiniimiiziin/ markamizin ~ ¢evrimici
farkindaligint arttirir.

49. Dijital pazarlama arag¢lari yeni pazarlar gelistirir.

50.Dijital pazarlama araglart miisterilerle ¢ok daha hizli etkilesim
kurmamizi saglar.

51. Dijital pazarlama araglar: miisteri iligkileri yonetimimizi gelistirir.

52.Dijital pazarlama araglar: miisteri hizmetlerini iyilegtirir.

53. Dijital pazarlama araglart marka degerini arttirir.

Satis ve Pazarlama Performansi

54.Satis Performansi

55.Talep 0.833

56. Miisteri Sayisi
S7. Takipg¢i Sayisi

Tabloda yer alan ifadelerin tamaminda (n=57) alfa kat sayis1 0,885 olarak deger
almistir. Teknoloji 6lgeginin alfa katsayis1 degeri 0,851, Organizasyon 6l¢eginin alfa
kat sayis1 degeri 0,823, Cevre Olgeginin alfa kat sayist degeri 0,849, Dijital medya
araglar1 kullanimi Olgeginin alfa kat sayis1 degeri 0,899 ve Satis ve pazarlama
performansi d6l¢eginin degeri ise 0,833’tlir. Bu degerler ankette yer alan ifadelerin

giivenilirliginin ytiksek oldugunu gdstermektedir.

412 Arastirmamin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Bu bdliimde arastirmada elde edilen verilerin analizi ve bulgularin degerlendirilmesine

yer verilmistir.

4.12.1 Demografik Bulgular

Tablo 4.2 Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

n %
Kadin 83 21,6
Erkek 291 75,8
Belirtmek fstemiyorum 10 2,6

Toplam 384 100
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Ankete katilan katilimcilarin ¢cogunlugu %75,8°1 erkektir. %2,6’s1 cinsiyet belirtmek

istememistir.

Tablo 4.3 Katilimcilarin Yaslara Gore Dagilimi

n %
18-25 8 2,1
26-35 141 36,7
36-45 218 56,8
45+ 17 4,4
Toplam 384 100

Anket katilan katilimcilarin ¢ogunlugu (%56,8) 36-45 yasindadir. En az katilim

saglayan yas grubu (%4,4) 18-25 yas araligidir.

Tablo 4.4 Katilimcilarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimi

n %
flké'gretim 11 2,9
Lise 65 16,9
Onlisans 203 52,9
Lisans 96 25,0
Yiiksek Lisans 7 1,8
Doktora 2 0,5
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugu (%52,9) 6n lisans mezunudur. Katilimcilar

arasinda azinligi (%0,5) doktora mezunlari olusturmaktadir.

Tablo 4.5 Katilimeilarin Gorev Pozisyonlarina Gore Dagilimi

n %
Yonetici 59 15,4
Kurucu/Ortak 12 3,1
Pazarlama Personeli 167 43,5
Diger 146 38,0
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugu (%43,5) pazarlama personelidir. Katilimcilar

arasinda azinligi (%3,1) kurucu/ortak olusturmaktadir.
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4.12.2 Katihmce1 Ait Bulgular

Tablo 4.6 Katilimcinin Bir Pazarlama Araci Kullanma Durumu

n %
Evet 384 100
Haywr 0 0
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilarin tamami “Isletmenizde herhangi bir pazarlama araci
(yazilim, app vb.) kullaniyor musunuz?” ifadesine Evet yanitini vermistir. Bu durum
ankete katilan otel isletmelerinin giiniimiiz dijitallesme gelisimine ayak uydurarak

pazarlama faaliyetlerini dijital destekli siirdiirdiiklerini gostermektedir.

Tablo 4.7 Katilimcinin Bulundugu Bélgeye Gore Dagilimi

n %
Marmara Bolgesi 65 16,9
Ege Bolgesi 61 15,9
Akdeniz Bolgesi 129 33,6
Karadeniz Bolgesi 48 12,5
I¢ Anadolu Bolgesi 1 0,3
Dogu Anadolu Bélgesi 32 8,3
Giineydogu Anadolu Bolgesi 48 12,5
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilarin faaliyet bolgelerine bakildiginda ¢ogunlugunun (%33,6)
Akdeniz Bolgesi’nde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Bunu sirastyla Marmara
Bolgesi (%16,9) ve Ege Bolgesi (15,9) takip etmektedir. En az katilim saglayan bolge
ise I¢ Anadolu Bélgesi (0,3)’dir.

Tablo 4.8 Katilimcinin Dijital Pazarlama Uygulamalari Kullanma Durumu

n %
Evet 384 100
Haywr 0 0

Toplam 384 100
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Ankete katilan katilimeilarin tamami “Isletmenizde dijital pazarlama uygulamalarin

kullantyor musunuz?” ifadesine Evet yanitini vermistir.

Tablo 4.9 Katilimcinin Dijital Pazarlama Aracit Kullanma Durumu

n %
Isletme Web Sitesi 352 91,7
Aplikasyon, Mobil Uygulama 80 20,8
Sosyal Medya 351 91,4
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilarin %91,7’si isletme web sitesi, %20,8’i aplikasyon, mobil

uygulama ve %91,4’1 sosyal medya kullandig1 goriilmektedir. Bu durum isletmelerin

bliylik ¢ogunlugunun hem web sitesi hem de

gostermektedir.

Tablo 4.10 Katilimcinin Faaliyet Siiresi

sosyal medya kullandigin

n %
1 yildan az 48 12,5
1-3 il 112 29,2
4-6 yil 144 37,5
7-9yil 48 12,5
10 y1l ve daha fazla 32 8,3
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilarin faaliyet siirelerine bakildiginda ¢ogunlugunun (37,5) 4-6

yildir faaliyet gosterdigi goriilmektedir. 10 y1l ve daha fazla (%8,3) yildir faaliyet

gosterenler ise azinligi olusturmaktadir.

Tablo 4.11 Katilimcinin Ayri Bir Pazarlama Departmani Olma Durumu

n %
Evet 262 68,2
Hayir 122 31,8
Toplam 384 100
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Ankete katilan katilimcilar “Pazarlama i¢in ayr1 departmaniniz var mi? sorusuna

%68,2’s1 Evet ve 31,8’1 Hay1ir yanitin1 vermistir.

Tablo 4.12 Katilimcinin Profesyonel Pazarlama Danismanligi Alma Durumu

n %
Evet 137 35,7
Haywr 247 64,3
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilar “Profesyonel pazarlama (dijital pazarlama vb.)
danigsmanlig1 aliyor musunuz?” sorusuna %64,3’si Hayir ve %35,7’s1 Evet yanitini

vermistir.

Tablo 4.13 Katilimcinin Pazarlama Araglarini Kullanma Nedeni

n %
Iletisim Hizi 376 97,9
Farkindalik Yaratmak 198 51,6
Marka fmajzm Arttirmak 296 77,1
Mevcut Miisterilere Satislart Arttirmak 378 98,4
Yeni Miisteriler Kazanarak Satislar: Arttirmak 377 98,2
Miisteri Hizmetlerinin Zenginlestirmek 209 54,4
Miisteri Sadakati Saglamak 376 96,9
Miisteri Tatminini Arttirmak 203 52,9
Maliyetleri Diisiirmek 131 34,1
Miisterilerle Diyalog Firsati Yakalamak 294 76,6
Diger 281 73,2

Ankete katilan katilimcilar “Dijital Pazarlama araglarimi Kullanma Nedenlerinizi
Belirtiniz. (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)” sorusuna ¢ogunlukla, iletisim
hi1z1 (%97,9), mevcut miisterilere satis1 arttirmak (%98,4), yeni miisteriler kazanarak

satiglart arttirmak (%98,2) ve miisteri sadakati saglamak (%96,9) yanitin1 vermistir.



42

Tablo 4.14 Katilimcinin Pazarlamaya Ayirdigi Biitge Durumu

n %
%1-20 61 15,9
%21-30 189 49,2
%31-40 9 2,3
%41 ve daha fazla 31 8,1
Yok 94 245
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilar “Pazarlamaya ayirdiginiz biitgenin orant nedir?”
sorusuna bakildiginda isletmelerin ¢ogunlugunun (%49,2) pazarlamaya %?21-30

oraninda biit¢e ayirdiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.15 Katilimcinin Dijital Medya Aktif Kullanimi Sonrasindaki Satig
Performansi

n %
%1-10 arttr 51 13,3
%11-20 arttr 188 49,0
%20 ve daha fazla artti 102 26,6
Degismedi 39 10,2
Diistii 4 0,9
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimeilar “Isletmenin Dijital Medya Kullanimi Sonrasindaki Satis
Performansin1 Degerlendiriniz” ifadesine ¢ogunlugu (%49,0) %11-20 oraninda

arttigin1 belirtmislerdir.

Tablo 4.16 Katiimcinin Dijital Medya Aktif Kullanimi Sonrasindaki Talep
Performansi

n %
%1-10 artti 49 12,8
%11-20 artt1 154 40,1
%20 ve daha fazla artti 167 43,5
Degismedi 10 2,6
Diistii 4 0,9

Toplam 384 100
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Ankete katilan katilimeilar “Isletmenin Dijital Medya Kullanimi Sonrasindaki Talep
Performansin1 Degerlendiriniz” ifadesine ¢ogunlugu (%43,5) %20 ve daha fazla

oranda arttigin1 belirtmislerdir.

Tablo 4.17 Katilimcinin Dijital Medya Aktif Kullanimi1 Sonrasindaki Miisteri Sayis1
Performansi

n %
%1-10 artt 42 10,9
%11-20 artti 196 51,1
%20 ve daha fazla artti 108 28,1
Degismedi 35 9,1
Diistii 3 0,8
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilar “Isletmenin Dijital Medya Kullanimi Sonrasindaki
Miisteri Sayist Performansini Degerlendiriniz” ifadesine ¢ogunlugu (%51,1) %11-20

oraninda arttigin1 belirtmislerdir.

Tablo 4.18 Katilimcinin Dijital Medyay1 Aktif Kullanimi Sonrasindaki Takipgi Sayist
Performansi

n %
%1-10 arttr 40 10,4
%11-20 artti 127 33,1
%20 ve daha fazla artti 207 53,9
Degismedi 8 2,1
Diistii 2 0,5
Toplam 384 100

Ankete katilan katilimcilar “Isletmenin Dijital Medyayr Aktif Kullaninm
Sonrasindaki Takip¢i Sayist Performansini Degerlendiriniz” ifadesine ¢ogunlugu

(%53,9) %20 ve daha fazla oranda arttigini belirtmislerdir.



44

4.12.3 Frekans Analizi

Tablo 4.19 Teknoloji Modeli Frekans Analizi Bulgulari

]

s B = S £ £ o E

< 5 = g £ £ ~ E

.. = = > 5 o S = o
Teknoloji S £ = = = c =
= £ 8 g £ gz

: & &2 2 2

Degisken F % F % F % F % F %

Dijital pazarlama

araglar1 yeni 0 00 O 00 1 0,3 158 41,1 225 58,6

firsatlar sunuyor.

Dijital pazarlama

araclar1 belirli

gorevleri daha hizli 0 00 O 00 O 00 273 71,1 111 28,9
tamamlamizi

sagliyor.

Dijital pazarlama

|
?ragarlw‘ B 0 00 11 29 48 125 195 50,8 130 338
iiretkenligimizi

arttirryor.

Dijital pazarlama
araclari
rakiplerimiz
hakkinda bilgi
edinmemizi

08 25 65 51 133 184 479 121 311

sagliyor.

Dijital pazarlama
araglar1 daha 1yi
reklam ve
pazarlama sagliyor.

0 00 8 21 14 36 93 242 269 70,0

Dijital pazarlama
PR -

araclartigietmenin 1o 44 13 34 29 76 134 349 191 497

lmajlnl

giiclendiriyor.
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Teknoloji

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katihyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

Degisken

S

m

S

m

S

S

S

Dijital pazarlama
araclari tercih
ettigimiz is
uygulamalariyla
uyumludur.

0,0

0,0

20

5,2

101

26,3

263

68,5

Dijital pazarlama
araglarinin
giivenilirligi
bizimle uyumludur.

0,0

0,0

45

11,7

164

42,7

175

45,6

Dijital pazarlama
araglarinin yasal

sorunlar1 bizimle
uyumludur.

0,0

0,0

45

11,7

168

43,8

171

44,5

Dijital pazarlamay1
benimsememe
karar alsaydik da
firmamiz
etkilenmezdi.

23,2

93

24,2

56

14,6

94

24,5

52

13,5

Dijital pazarlama
araglarinda yapmak
istedigim seyi
yapabilmeyi kolay
buluyorum.

35

91

49

12,7

102

26,6

106

27,6

92

24,0

Dijital pazarlama
araclari
kullanmakta
ustalasmak
kolaydir.

32

8,3

52

13,5

100

26,0

107

27,9

93

24,2

Dijital medya
araclarinin
kullanimin1 kolay
buluyorum.

34

8,8

49

12,8

103

26,8

104

27,1

94

24,5
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Teknoloji

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katihyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Degisken F

S

S

S

S

=

Dijital medya
araclari ile
etkilesim agik ve
anlagilirdir.

o
ol

15

w
©

129

33,6

232

60,4

Dijital medya
araglar1 etkilesim 2
icin esnektir.

0,5

1,3

26

6,8

122

31,8

229

59,6

Dijital medya
araglarinin yarattigi
degisikler isimizle
uyumludur.

0,0

0,0

39

10,1

157

40,9

188

49,0

Dijital medya

araclari

mevcut/hedef 0
misterilerimizle
uyumludur.

0,0

0,0

55

14,3

139

36,2

190

49,5

Dijital medya
araclarini
deneyebilmek 0
firmanin kullanimi

i¢cin 6nemlidir.

0,0

0,3

29

7,5

158

41,1

196

51,0

Dijital medyay1
kullandigimizda
mevcut/hedef
miisterilerimiz
firmamizdan
haberdar oluyor.

0,0

0,0

35

91

126

32,9

223

58,1

Dijital medya
araclari
markalasmamiza
katk1 sagliyor.

0,0

0,3

39

10,2

125

32,5

219

57,0
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Tablo 4.19’a gore, katilimcilar “Dijital pazarlama araglart yeni firsatlar sunuyor.”
ifadesine ¢ogunlukla (%58,6) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital pazarlama aracglart
belirli gorevleri daha hizli tamamlamamizi sagliyor.” ifadesine ¢ogunlukla (%71,1)
“Katiliyorum”, “Dijital pazarlama araglar1 iiretkenligimizi arttirtyor.” Ifadesine
cogunlukla (%50,8) “Katiliyorum”, “Dijital pazarlama araclar1 rakiplerimiz hakkinda
bilgi edinmemizi sagliyor.” ifadesine gogunlukla (%47,9) “Katiliyorum”, “Dijital
pazarlama araglar1 daha iyi reklam ve pazarlama sagliyor.” Ifadesine ¢ogunlukla
(%70,0) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital pazarlama araglar1 isletmenin imajini
giiclendiriyor.” Ifadesine ¢ogunlukla (%49,7) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital
pazarlama araclar1 tercih ettigimiz is uygulamalariyla uyumludur.” ifadesine
cogunlukla (%68,5) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital pazarlama araglarinin
giivenilirligi bizimle uyumludur.” Ifadesine ¢ogunlukla (%45,6) “Kesinlikle
katiliyorum”, “Dijital pazarlama araglarinin yasal sorunlari bizimle uyumludur.”
Ifadesine ¢ogunlukla (%44,5) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital pazarlamay1
benimsememe karar1 alsaydik da firmamiz etkilenmezdi.” ifadesine g¢ogunlukla
(%24,5) “Katiliyorum”, “Dijital pazarlama araglarinda yapmak istedigim seyi
yapabilmeyi kolay buluyorum.” Ifadesine ¢ogunlukla (%27,6) “Katiliyorum”, “Dijital
pazarlama araglar1 kullanmakta ustalasmak kolaydir.” ifadesine ¢cogunlukla (%27,9)
“Katiliyorum”, “Dijital medya araglarinin kullanimini kolay buluyorum.” Ifadesine
cogunlukla (%27,1) “Katiltyorum”, “Dijital medya araglarn ile etkilesim acik ve
anlasilirdir.” Ifadesine gogunlukla (%60,4) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital medya
araclar1 etkilesim icin esnektir.” Ifadesine ¢ogunlukla (%59,6) “Kesinlikle
katiliyorum” “Dijital medya araclarinin yarattigi degisikler isimizle uyumludur.”
Ifadesine gogunlukla (%49,0) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital medya araclari
mevcut/hedef miisterilerimizle uyumludur.” ifadesine cogunlukla (%49,5) “Kesinlikle
katiliyorum”, “Dijital medya araglarini deneyebilmek firmanin kullanimi i¢in
onemlidir.” ifadesine ¢ogunlukla (%51,0) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital medyay1
kullandigimizda mevcut/hedef miisterilerimiz firmamizdan haberdar oluyor.”
Ifadesine cogunlukla (%58,1) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital medya araglari
markalasmamiza katki sagliyor.” Ifadesine c¢ogunlukla (%57,0) “Kesinlikle
katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu durum ankete katilan katilimcilarin genel olarak

teknoloji modeli ifadelerine katildigini1 gostermektedir.
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Tablo 4.20 Organizasyon Modeli Frekans Analizi Bulgulari

*]
< = - 5 = = =
=2 2 S8 z =
Organizasyon EE B a E E c Z
g = = £ = S Y =
g 5 52 2 2
Degisken F %9 F %% F % F % F %

Mevcut/hedef

miisterilerimiz piyasada
i kiler] lovi

bizimkilerleaymislevi ) 5 00 9 23 111 200 264 687

yerine getiren farkli

iiriin/hizmetlere kolayca

erisebilmektedir.

Son yillarda popiiler
ldugu igin fi
olduguigin firmamizda o g0 1 03 135 352 248 646
dijital medya araglarini

kullanmak istemektedir.

Dijital medya araglarim
benimseme konusunda O 0,0 0 0,0 21 55 120 31,2 243 63,3
rakipleri takip ediyoruz.

Dijital medya araglarim
bemmsemeyl SeEiyoruz o5 0 00 0 00 160 417 224 583
clinkii diger firmalar

zaten kullantyor.

Dijital medya araglari
isletmemize daha giicli 0 00 0 00 5 13 119 30,1 260 67,7
rekabet avantaj1 saglar

Dijital medya araclari
. S
isletmemizin rekabette 00 0 00 5 13 181 471 198 516
ustin olmasina katki

saglar.

Dijital medya araglari
firmamizin daha yiiksek
kar elde etmesine imkan
Verir.

00 1 03 3 08 170 443 210 54,7

Isletmemizdeki iist
i snetim diital
Hey yonetm AU 00 4 10 63 164 98 255 223 581
medya kullanimiyla ¢ok

ilgilidir.
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Tablo 4.20’nin devami

D 5 E § E E <5 E

< = = Z = = L s

= g S N 3 s = 5

Organizasyon - £ a E E c Z
5§ 3 3§ ;3

S 2 &% ¥ <

Degisken F % F % F % F % F %

Isletmemizdeki iist

diizey yonetim dijital

medya araglari 0O 00 4 10 47 12,2 87 227 246 64,1
kullanimini 6nemli

goruyor.

Isletmemizdeki iist
dii Snetim difital
Ry YORTT AV 0 00 6 16 59 154 90 234 229 596
medya pazarlamasina

destek veriyor.

Tablo 4.20’ye gore ankete katilan katilimeilar, “Mevcut/hedef misterilerimiz piyasada
bizimkilerle ayn1 islevi yerine getiren farkli {riin/hizmetlere kolayca
erisebilmektedir.” Ifadesine c¢ogunlukla (%68,7) “Kesinlikle katiliyorum”, “Son
yillarda popiiler oldugu i¢in firmamiz da dijital medya araglarin1 kullanmak
istemektedir.” Ifadesine cogunlukla (%64,6) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital medya
araclarmi1 benimseme konusunda rakipleri takip ediyoruz.” Ifadesine ¢ogunlukla
(%63,3) “Kesinlikle katiltyorum”, “Dijital medya araglarini benimsemeyi se¢iyoruz
clinkii diger firmalar zaten kullaniyor.” ifadesine ¢ogunlukla (%58,3) “Kesinlikle
katiliyorum”, “Dijital medya araglar1 isletmemize daha gii¢lii rekabet avantaji saglar.”
ifadesine cogunlukla (%67,7) “Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital medya aracglari
isletmemizin rekabette {istiin olmasina katki saglar.” Ifadesine gogunlukla (%51,6)
“Kesinlikle katiliyorum”, “Dijital medya araglar1 firmamizin daha yiiksek kar elde
etmesine imkan verir.” ifadesine ¢ogunlukla (%54,7) “Kesinlikle katiliyorum”,
“Isletmemizdeki {ist diizey ydnetim dijital medya kullanimiyla ¢ok ilgilidir.” Ifadesine
cogunlukla (%58,1) “Kesinlikle katilryorum”, “Isletmemizdeki iist diizey ydnetim
dijital medya araclart kullanimmi 6nemli goriiyor.” ifadesine ¢ogunlukla (%64,1)
“Kesinlikle katiliyorum”, “Isletmemizdeki {ist diizey yonetim dijital medya

pazarlamasina destek veriyor.” ifadesine ¢ogunlukla (%59,6) yanitmi vermistir. Bu
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durum ankete katilan katilimcilarin genel olarak organizasyon modeli ifadelerine

katildigini gostermektedir.

Tablo 4.21 Cevre Modeli Frekans Analizi Bulgular

Cevre

Kesinlikle
Katilmyorum

Katilmyorum

Orta Diizeyde

Katihyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

Degisken

S

S

o
>
T

S

S

Mevcut/hedef
miisterilerimiz bizden
dijital medya araglar1
kullanmamizi

bekliyor.

0

0,0

0,0 129

70,8

255

66,4

Mevcut/hedef
miisterilerimiz bizden
dijital medya araclari
kullanmamizi talep
ediyor.

0

0,5

0,3 145

37,8

236

61,5

Dijital medya
pazarlamasi
kullanimi
mevcut/hedef
miisterilerimizi mutlu
edecek bir seydir.

0,0

0,3

08 214

55,7

166

43,2

Rakiplerimiz dijital
medya araglari
kullaniyor.

0,0

0,0

00 91

23,7

293

76,3

Rakiplerimiz dijital
medya
pazarlamasinda iy1i i
cikariyor.

0,3

1,6

143

37,2 120

31,2

114

29,7

Mevcut/hedef
miisteriler dijital
medya araglari
kullanan isletmeleri
tercih ediyor.

0,0

0,6

2,3 178

46,3

195

50,8
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Cevre

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katihhyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Degisken

S

%

F %

F

Dijital medya araglari
kullanmak giizeldir.

o
o

0,0

22

142 37,0

220

57,3

Isletmemizde dijital
medya pazarlamasi
kullanimina yonelik
pozitif duygular
vardir.

0,0

0,0

0,6

151 39,3

231

60,2

Dijital medya
pazarlamasi
kullanima degerdir.

0,0

0,0

0,0

125 32,5

259

67,5

Dijital medya araglari
kullanma diisiincesi
cezbedicidir.

0,0

0,0

0,0

120 31,3

264

68,7

Isletmemiz dijital
medya pazarlamasi
kullanmaya devam
edecektir.

0,0

0,0

0,0

27 70

357

93,0

Isletmemiz dijital
medya biit¢esini
arttirmay1
planlamaktadir.

0,0

0,0

56

14,6

201 523

127

33,1

Markalasma i¢in
daha fazla dijital
medya platformunda
var olma
niyetindeyiz.

0,0

1,8

81

21,1

145 37,8

151

39,3

Dijital medya araclari
daha fazla potansiyel
miisteriye
ulagsmamizi sagliyor.

0,0

0,0

12

3,1

114 29,7

258

67,2
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Tablo 4.21°¢ gore ankete katilan katilimcilar “Mevcut/hedef miisterilerimiz bizden
dijital medya araclari kullanmamizi bekliyor.” Ifadesine ¢ogunlukla (%64,4)
“Kesinlikle katiliyorum”. “Mevcut/hedef miisterilerimiz bizden dijital medya araglari
kullanmamizi talep ediyor.” Ifadesine cogunlukla (%61,5) “Kesinlikle katiliyorum”.
“Dijital medya pazarlamasi kullanimi1 mevcut/hedef miisterilerimizi mutlu edecek bir
seydir. Ifadesine ¢ogunlukla (%55,7) “Katiliyorum”. “Rakiplerimiz dijital medya
araclar1 kullantyor.” Ifadesine cogunlukla (%76,3) “Kesinlikle katiliyorum”.
“Rakiplerimiz dijital medya pazarlamasinda iyi is ¢ikariyor.” Ifadesine ¢ogunlukla
(37,2) “Orta Diizeyde Katiliyorum” “Mevcut/hedef miisteriler dijital medya araglari
kullanan isletmeleri tercih ediyor.” Ifadesine cogunlukla (%50,8) “Kesinlikle
katiliyorum”. “Dijital medya araglar1 kullanmak giizeldir.” ifadesine c¢ogunlukla
(%57,3) “Kesinlikle katiliyorum”. “Isletmemizde dijital medya pazarlamasi
kullanimma yénelik pozitif duygular vardir.” Ifadesine g¢ogunlukla (%60,2)
“Kesinlikle katiliyorum”. “Dijital medya pazarlamasi kullanima degerdir.” Ifadesine
cogunlukla (%67,5) “Kesinlikle katiliyorum”. “Dijital medya araclart kullanma
diisiincesi cezbedicidir.” Ifadesine ¢ogunlukla (%68,7) “Kesinlikle katiliyorum”.
“Isletmemiz dijital medya pazarlamasi kullanmaya devam edecektir.” Ifadesine
cogunlukla (%93,0) “Kesinlikle katiliyorum”. “Isletmemiz dijital medya biit¢esini
arttirmay1  planlamaktadir.”  Ifadesine c¢ogunlukla (%52,3) “Katiliyorum”.
“Markalagma icin daha fazla dijital medya platformunda var olma niyetindeyiz.”
[fadesine gogunlukla (%39,3) “Kesinlikle katiliyorum”. “Dijital medya araglar1 daha
fazla potansiyel miisteriye ulasmamizi saglyor.” Ifadesine cogunlukla (%67,2)
“Kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir. Bu durum ankete katilan katilimeilarin

genel olarak organizasyon modeli ifadelerine katildigin1 gostermektedir.
4.12.4 Bagimh-Bagimsiz Degiskenlerin Hipotez Testi Bulgulari

Bagimli-Bagimsiz degiskenlerin test bulgulari kisminda bagimli degisken olan
otellerin dijital pazarlama kullanimma uyumu ve bagimsiz degisken olan gevre-
teknoloji-organizasyon degiskenleri arasindaki etki diizeyi ile ayn1 zamanda H1, H2
ve H3 hipotezlerinin analiz sonuglarina yer verilmistir. Analize gore, bagimli degisken
otellerin dijital pazarlama araglar1 kullanimina uyumu, bagimsiz degisken ise ¢evresel,

teknolojik ve organizasyonal faktorlerdir.



Tablo 4.22 Model Ozeti

Diizeltilmis o
) Tahmini Std
Model R Determinasyon Katsayis: (R? Determinasyon
Hatasi
Katsayist
1 0,851* 0,786 0,783 0,53021

Tahmin Ediciler: (Sabit), Cevre-Teknoloji-Organizasyon
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Tablo 4.22 verilerine gore, analiz sonuglarinda korelasyon katsayisi 0,851 deger

almistir. Bu deger korelasyon sayisinin pozitif oldugunu gostermektedir ve bu

durumda otellerin dijital pazarlama kullanimina uyumu degiskeni ile ¢evre-teknoloji-

organizasyon faktorleri arasinda pozitif yonlii bir iligki gériilmektedir.

Tablo 4.23 Varyans Analizi

Anova?
Kareler Serbestlik Ortalamanin
Model _ _ F P
Toplam1 Derecesi Karesi
Regresyon 1531,325 4 561,329 1768,425 ,000°
Kalan 612,474 1682 312

Toplam 2143,799 1684

a. Bagimli Degisken: Otellerin Dijital Pazarlama Kullanimina Uyumu

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Cevre-Teknoloji-Organizasyon

Tablo 4.22 verileri Anova testini igermektedir. F degerinin 1768,425 ve P degerinin

,000 oldugu goriilen tabloda anlamlilik p<0,05 degerini aldig1 icin regresyon

modelinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu noktadan hareketle, regresyon analizi sonucu ile birlikte teknoloji, organizasyon ve

cevre degiskenleri ile otellerin dijital pazarlama araglar1 kullanimina uyumu arasinda

pozitif yonlii anlaml1 bir iliski oldugu saptanmaistir.
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Tablo 4.24 H; Sonug Tablosu
Hipotez Sonug
Hi 4

Analiz sonuglarina bakildiginda tatmin ediciler arasinda yer alan g¢evre faktorii ile
dijital pazarlama araglar1 kullanimina uyumu degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli

bir iligki saptanmis ve bu durum Hj hipotezinin desteklendigini gostermektedir.

Tablo 4.25 H, Sonug Tablosu
Hipotez Sonug
Ho v

Analiz sonuglarina bakildiginda tatmin ediciler arasinda yer alan teknoloji faktori ile
dijital pazarlama araglar1 kullanimina uyumu degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli

bir iliski saptanmis ve bu durum H> hipotezinin desteklendigini gostermektedir.

Tablo 4.26 Hz Sonug Tablosu
Hipotez Sonug
Hs v

Analiz sonuglarina bakildiginda tatmin ediciler arasinda yer alan organizasyon faktorii
ile dijital pazarlama araglar1 kullanimina uyumu degiskeni arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iliski saptanmis ve bu durum Hsz hipotezinin desteklendigini

gostermektedir.
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5. SONUC

Insanlik pek ¢ok alanda her gecen yil yeniliklere sahit olmaktadir. Ozellikle son
yillarda teknolojinin gelisimi dijital kavramini1 da hayatimiza katmistir. Hayatimiza
girdigi giinden bugiine her gegen giin bliyiiyen dijital kavrami giiniimtizde her sektérde
ve alanda karsimiza c¢ikmaktadir. Geleneksel olarak uygulanan pazarlama
onlemlerinin yerini dijitallesme sonrasinda hizla yeni uygulamalarin almasi bunun bir

ornegini olusturmaktadir.

Gilinltimiizde dijital doniisiim tiim sektdrlerde oldugu gibi iilke ekonomisine biiyiik
katkilar saglayan turizm sektoriinde de her gecen giin geliserek ve degiserek etkisini
gostermeye baslamustir. Ozellikle turistlerin konaklama ihtiyacin1 karsilayan otel
isletmeleri pazarlama faaliyetlerini giincel olarak cogunlukla dijital ortamlarda
stirdiirmekte ve neredeyse tiim otel isletmesinin bir web sitesi ve/veya sosyal medya
hesab1 bulunmaktadir. Bu sayede isletmeler, sosyal medya araglar1 iizerinden hem
kendi hizmetlerini sunmakta hem de hedef kitlenin paylastigi yazili ve gorsel
materyallere ulasmaktadirlar. Her gegen giin kullanici sayisinin katlanarak arttig:
dijital medya platformlarinda otel igletmeleri i¢in de dijital medya pazarlamasinin

etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Salvarci, 2022).

Konaklama isletmelerinin hangi dijital araclardan yararlandig1 ve aym1 zamanda bu
araclarda hangi dijital pazarlama stratejilerin kullanildig1 sorusu arastirmaya temel
olusturmustur. Bu noktadan hareketle aragtirmanin amacini, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren turizm isletme belgeli bes yildizli otel igletmelerinin hangi dijital medya ve
dijital pazarlama yontemlerini tercih ettiginin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu
amagtan hareketle olusturulan ¢alisma dogrultusunda evreni temsil eden otel
isletmelerine goniilliilik esasina dayanarak online olarak ulagilmis ve arastirma
amacina uygun hazirlanan anket formu olumlu doniis saglayan isletmelere iletilmistir.
Bu siirecte tekrar tekrar hatirlatma e-postasi iletilmis ve yeterli sayiya ulasilmasi ile
birlikte verilerin analiz siireci baslamistir. Verilerin analizinde SPSS 22.0 paket

programi kullanilmistir.
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Veri analizi sonrasinda katilimcilarin demografik verilerine gore; ankete katilan
katilimcilarin ¢ogunlugu Erkek (%75,8), 35-46 yas araliginda (%56,8), Onlisans

mezunu (%52,9) ve pazarlama personeli pozisyonunda ¢alismaktadir.

Ankete katilan katilimcilarin tamami (%100) bir pazarlama aract ve dijital
pazarlama uygulamalar1 kullanmakta, cogunlugu Akdeniz Bolgesi’nde (%33,6)
faaliyet gdstermekte ve cogunlugu Isletme web sitesi (%91,7) ve Sosyal medya
(%91,4) kullanmaktadir. Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugu 4-6 yildir (37,5)
faaliyet gostermektedir. Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun pazarlama
departmani bulunmasina karsin (%68,2), cogunlugu profesyonel pazarlama hizmeti
almamaktadir (%64,3) ve pazarlamaya %21-30 (%49,2) oraninda biitge
ayirmaktadir. Dijital pazarlama araglar1 kullanma nedenleri arasinda da cogunlugu
iletisim hi1z1 (%97,9), mevcut miisterilere satis1 arttirmak (%98,4), yeni miisteriler
kazanarak satiglar1 arttirmak (%98,2) ve miisteri sadakati saglamak (%96,9)
ifadelerine yer vermistir. Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugu isletmenin dijital
medya kullanimi sonrasinda, satis performansimnin %11-20 arttigim (%49,0) ve
talebin %21 ve daha fazla arttigini (%43,5) belirtmiglerdir. Bu durum bir isletmenin
satis performansina etki eden faktdrlerde dijital medya kullaniminin 6nemli bir pay1
bulundugunu kanitlar niteliktedir. Ayn1 zamanda katilimcilarin dijital medyay1
kullanma nedenleri arasinda ¢ogunlukla yer verdikleri mevcut ve yeni miisterilerle
satig arttirma amacindan hareketle, dijital medya kullanimi sonrasinda talep ve satis
performansinin artig gostermesi, amag-sonug iliskisini desteklemektedir. Ayrica
katilimcilarin ¢ogunlugu miisteri sayisinin %11-20 arttigin1 (%51,1) ve takipei
sayisinin %21 ve daha fazla arttigin1 (%53,9) da belirtmislerdir.

Regresyon analizi sonucu ile birlikte teknoloji, organizasyon ve ¢evre degiskenleri ile
otellerin dijital pazarlama araglar1 kullanimina uyumu arasinda pozitif yonlii anlaml1
bir iligski oldugu saptanmistir. Analiz sonuclarina bakildiginda tatmin ediciler arasinda
yer alan ¢evre faktori ile dijital pazarlama araglar1 kullanimina uyumu degiskeni
arasinda pozitif yonli anlamli bir iligki saptanmis ve bu durum Hi hipotezinin
desteklendigini gostermektedir. Analiz sonuglarmma bakildiginda tatmin ediciler
arasinda yer alan teknoloji faktorii ile dijital pazarlama araclar1 kullanimina uyumu

degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski saptanmis ve bu durum H:
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hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Analiz sonuglarina bakildiginda tatmin
ediciler arasinda yer alan organizasyon faktorii ile dijital pazarlama araglar
kullanimina uyumu degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski saptanmis ve bu
durum Hsz hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Bu durum, Balli (2022)

calismasiyla benzerlik gostermektedir.

Kisitli zaman ve maliyet ile tamamlanan arastirma sonrasinda olusturulan oneriler

su sekildedir;

e Isletmelerin belirlemis oldugu biitce ile elde ettigi sonuclar olumlu ydnde
etkisini gosterdigi goriilmektedir. Isletme daha fazla fayda saglamak adina
pazarlamaya ayirdig1 biitcesini arttirabilir.

e flerleyen zamanlarda arastirma konusu belirli bir bolge odakli olarak nitel ve
nicel yontemlerle gelistirilerek ¢alisilabilir.

e Calismada evren olarak belirlenen turizm isletme belgeli bes yildizli oteller
yerine ii¢ ve dort yildizli oteller lizerinde tekrar calisilabilir.

e Turizm sektoriine dahil olan seyahat vb. isletmeler i¢in ¢alisma tekrar edilebilir.

e Otel isletmelerinin kullandig1 dijital pazarlama araglari ve stratejileri misteriler

acisindan degerlendirilerek yeni arastirmalar yapilabilir.
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EK A Anket Formu

Sayin katilimci,

Bu anket formu Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan
ve Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimi ve Dijital Pazarlama Stratejileri
konulu bir yiiksek lisans tezinde kullanilmak tizere gelistirilmistir. Elde edilen veriler
hicbir sebeple akademik amaglar disinda kullanilmayacaktir. Sorulara iligkin en dogru
oldugunu diisiindiigiiniiz yanit segenekleri arasindan se¢im yaparak verdiginiz destek igin

tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Dog. Dr

[Tham HUSEYNZADE Burhan SEVIM
Cinsiyetiniz: Kadin Erkek Belirtmek istemiyorum.

Yasiniz: 18-25 26-35 36-45 45+

Egitim Durumunuz:
[Ikogretim  Lise  Onlisans Lisans  Yiksek Lisans  Doktora
Isletmede Gorev Aldigimz Pozisyon:

Yonetici Kurucu/Ortak Pazarlama Personeli Diger

Hangi bolgede faaliyet gosteriyorsunuz?

Marmara Bolgesi

Ege Bolgesi

Akdeniz Bolgesi

Karadeniz Bolgesi

I¢c Anadolu Bélgesi

Dogu Anadolu Bolgesi
Gilineydogu Anadolu Bolgesi

Herhangi bir pazarlama araci (yazilim,app vb.) kullaniyor musunuz?

Evet
Hayir
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Isletmenizde dijital pazarlama uygulamalarim kullaniyor musunuz?
Evet
Hayir

Isletmenizde dijital pazarlama uygulamalarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
Isletme Web Sitesi

Aplikasyon, Mobil Uygulama

Sosyal Medya

Diger

Isletmenizin faaliyet siiresi nedir?
1 yildan az

1-3yil

4-6 y1l

7-9 yil

10 y1l ve daha fazla

Pazarlama icin ayr1 departmanimiz var m?
Evet
Hayir

Profesyonel pazarlama (dijital pazarlama vb.) damsmanhgi alilyor musunuz?
Evet
Hayir

Pazarlamaya ayirdigimiz biitcenin orani nedir?
1-20%

21-30%

31-40%

41 ve daha fazlasi

Yok
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secenek isaretleyebilirsiniz)

Iletisim Hiz

Farkindalik Yaratmak

Marka Imajimi Arttirmak

Mevcut Miisterilere Satislart Arttirmak
Yeni Miisteriler Kazanarak Satiglar1 Arttirmak
Miisteri Hizmetlerinin Zenginlestirmek
Miisteri Sadakati Saglamak

Miisteri Tatminini Arttirmak
Maliyetleri Diisiirmek

Miisterilerle Diyalog Firsat1 Yakalamak

Dijital Pazarlama arag¢larimn Kullanma Nedenlerinizi Belirtiniz. (Birden fazla

Diger

Isletmenizin dijital medya aktif kullanimi sonrasindaki performansimi

degerlendiriniz.
%1-10 %11-20 %21 ve Daha | Degismedi | Diistii
Arttt Arttt Fazla Arrt1

Satis

Miisteri Sayisi

Talep

Takipci Sayisi
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EK A’nin devami

Asagida yer alan ifadeleri liitfen katilma durumunuza gore en uygun degerle puanlayimniz. (1-
Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmryorum. 3-Orta Diizeyde Katiliyorum 4-Katiliyorum 5-
Kesinlikle Katiliyorum)

ifade 112 |3 |4 |5

Dijital pazarlama araglar1 yeni firsatlar sunuyor.

Dijital pazarlama araglar belirli gérevleri daha hizl

tamamlamamizi sagliyor.

Dijital pazarlama araglari tiretkenligimizi artiriyor.

Dijital pazarlama araglar rakiplerimiz hakkinda daha fazla bilgi

edinmemizi sagliyor.

Dijital pazarlama araglar1 daha iyi reklam ve pazarlama saglar.

Dijital pazarlama araglar1 isletmenin imajin1 giiglendiriyor.

Dijital pazarlama araglar tercih ettigimiz is uygulamalariyla

uyumludur.

Dijital pazarlama araglarinin giivenligi bizimle uyumludur.

Dijital pazarlama araglarinin yasal sorunlari bizimle uyumludur.

Dijital pazarlamay1 benimsememe karar1 alsaydik da firmamiz

etkilenmezdi.

Dijital pazarlama araglarinda yapmak istedigim seyi yapabilmeyi

kolay buluyorum.

Dijital pazarlama araglar1 kullanmakta ustalasmak kolaydir.

Dijital medya araclarmin kullanimini kolay buluyorum.

Dijital medya araglari ile etkilesim agik ve anlagilirdir.

Dijital medya araglari etkilesim igin esnektir.

Dijital medya araglarinin yarattigi degisiklikler isimizle

uyumludur.

Dijital medya araglar1 miisterilerimizle uyumludur.

Dijital medya araclarimi deneyebilmek, firmanin kullanimi i¢in

Onemlidir.

Dijital medyayi kullandigimizda miisterilerimiz firmamizdan

haberdar oluyor.
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Dijital medya araclar1 markalasmamiza katki sagliyor.

Dijital medya araglarinin sonuglarini gérebiliyoruz.

Miisterilerimizin benzer liriin/hizmet veren firmalara gegmesi

kolaydir.

Miisterilerimiz, piyasada bizimkilerle ayn islevleri yerine getiren

farkl1 iirlin / hizmete kolayca erigebilmektedir.

Son yillarda popiiler oldugu i¢in firmamiz da dijital medya

araclarin1 kullanmak istemektedir.

Dijital medya araglarini benimseme konusunda bagkalarini takip

ediyoruz.

Dijital medya araglarini benimsemeyi segiyoruz ¢iinkii diger

firmalar zaten kullaniyor.

Dijital medya araglar1 firmamiza daha giiglii rekabet avantaji

saglar.

Dijital medya araglar1 firmamizin rekabette iistiin olmasina katki

saglar.

Dijital medya araglar1 firmamizin daha yiiksek kar elde etmesine

imkan verir.

Isletmemizdeki iist diizey yonetim dijital medya araglarinin

kullanimiyla ¢ok ilgili.

Isletmemizdeki iist diizey yonetim dijital medya araglari

kullanimini énemli goriiyor.

Isletmemizdeki iist diizey yonetim, dijital medya pazarlamasina

destek veriyor.

Miisterilerimiz bizden dijital medya araglarini kullanmamizi

bekliyor.

Miisterilerimiz dijital medya pazarlamasi kullanmamizi talep

ediyor.

Dijital medya pazarlamasi kullanimi miisterilerimizi mutlu edecek

bir seydir.

Rakiplerimiz dijital medya araclar1 kullaniyor.

Rakiplerimiz dijital medya pazarlamasinda iyi is ¢ikariyorlar.
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Miisteriler dijital medya araclar1 kullanan isletmeleri tercih ediyor.

Dijital medya araglar1 kullanmak giizeldir.

Isletmemizde dijital medya pazarlamasi kullanimima yénelik

pozitif duygular vardir.

Dijital medya pazarlamasi kullanima degerdir.

Dijital medya araglar1 kullanma diisiincesi cezbedicidir.

Isletmemiz dijital medya pazarlamasi kullanmaya devam

edecektir.

Isletmemiz dijital medya biitgesini arttirmay1 planlamaktadar.

Markalagma i¢in daha fazla dijital medya platformunda var olma

niyetindeyiz.

Dijital medya araglar1 daha fazla potansiyel miisteriye ulasmamizi

saglar.

Dijital medya araglart miisteri memnuniyetini artirir.

Dijital medya araglar1 hizmet kalitesinin seviyesini miisterilere

tanitir.

Dijital medya araglar1 {irlinlimiiziin / markamizin ¢evrimici

farkindaligini artirir.

Dijital pazarlama araglar1 yeni pazarlar gelistirir.

Dijital pazarlama araglar1t miisterilerle cok daha hizli etkilesim

kurmamizi saglar.

Dijital pazarlama araglar1t miisteri iliskileri yonetimimizi gelistirir.

Dijital pazarlama araglar1 miisteri hizmetlerini iyilestirir.

Dijital pazarlama araglari marka degerini artirir.

Anketimiz burada sona ermistir. Degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.






