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OZET

Gelisen teknoloji ile beraber mobil cihazlarin kullaniminin artmasi ve buna bagh
olarak insanlarin yasam sekillerinin degismesi, {irlin veya hizmetin kullanim
aliskanliklarim1 da degistirmistir. Bu sebeple bir¢ok sektorde geleneksel pazarlama
yontemlerinden, dijital pazarlamaya hizli bir gecis gozlenmektedir. Turizm
isletmelerinde de bu gegis yasanmaktadir. Geleneksel pazarlama, maliyeti nedeniyle
diinyadaki kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI'ler) igin bir zorluk olustururken,
dijital pazarlama, kiigiikk ve orta Olgekli isletmelere, nispeten diisiik maliyetleri
nedeniyle tliketicilere sunduklart {iriin hakkinda farkindalik yaratmak i¢in bir¢ok
platform saglamaktadir. Bu baglamda, e-posta, mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, tiklama basina 6deme ve c¢evrimigi
reklam faaliyetleri gibi dijital pazarlama araglar1 turizm sektoriinde kullanilmaya
baglanmistir. Calismanin konusunu, Cekirdek Kapadokya Bolgesi’ndeki turizm
KOBI’lerinin, konaklama isletmeleri &zelinde, dijital pazarlama araglarmin
kullanimlarinin  satiglar {izerindeki etkileri olusturmaktadir. Kullanimlarin ve
etkilerin belirlenmesi amaciyla elde edilen veriler, Cekirdek Kapadokya Bdlgesi’nde
KOBI tanimina giren 48 konaklama isletmesindeki isletme sahibi ya da yoneticilere
uygulanan anket sonucunda elde edilmistir. Bu ¢alisma toplamda {i¢ bdliimden
olusmaktadir. Birinci ve ikinci boliimler kavramsal ¢ergevenin verilmesi amaci ile
literatiir taramasindan olusmaktadir. Bu iki boliimde dijital pazarlama, Cekirdek
Kapadokya ve turizm KOBI’leri ele almmustir. Toplanan veriler, SPSS 21 paket
programi ile analizlere tabi tutulmus olup; dijital pazarlama araglarinin kullanim
dereceleri ile satislar iizerindeki etkileri arasinda anlamli bir iliski oldugu ve dijital
pazarlama araglariin kullanimi sonrasi isletmelerin yillik cirolarinda anlamli bir
degisim yasanmadigi saptanmistir. Dijital pazarlama araglarinin  kullaniminin,
pazarlama boliimii bulunma durumuna gore anlamli bir sekilde farklilik géstermedigi
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlamanin Satis Etkisi, Kiiciik ve Orta Olgekli
Konaklama Isletmeleri, Cekirdek Kapadokya
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ABSTRACT

The increase in the use of mobile devices with the developing technology and the
changes in the way people live accordingly have also changed the usage habits of the
product or service. For this reason, a rapid transition from traditional marketing
methods to digital marketing is observed in many sectors. This transition has also
been experienced in tourism enterprises. While traditional marketing is a challenge
for small and medium-sized enterprises (SMEs) around the world, digital marketing
has provided many platforms for small and medium-sized enterprises to raise
awareness about the product they offer to consumers due to their relatively low cost.
Thus, digital marketing tools such as e-mail, mobile marketing, social media
marketing, search engine optimization, pay per click and online advertising activities
have been used in the tourism industry. The subject of the study is the effects on
sales of the use of digital marketing tools by tourism SMEs in the Core Cappadocia
region. The data obtained for the purpose of determining the uses and impacts were
obtained as a result of the questionnaire applied to the owners or managers in 48
accommodation enterprises, which have been defined as SME in the Core
Cappadocia region. This study consists of three chapters in total. The first and second
chapters consist of a literature review to give the conceptual framework. In these two
sections, digital marketing, Core Cappadocia and tourism SMEs are discussed. The
collected data were analyzed with SPSS 21 package program; It has been determined
that there is a significant relationship between the use of digital marketing tools and
their effects on sales, and there is no significant change in the annual turnover of the
enterprises after the use of digital marketing tools. Also it has been determined that
the use of digital marketing tools does not differ significantly according to the
availability of a marketing department.

Keywords: Digital Marketing, Sales Effect of Digital Marketing, Small and Medium-
Sized Accommaodation Enterprises, Core Cappadocia
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GIRIS
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte pazarlama araclar1 da
kendini stirekli glincellemekte ve tiiketicilere ulasabilmek i¢in teknolojik cihazlar1 ve
internet baglantisin1 kullanarak kiiresel captaki dijitallesmeye uyum saglamaktadir.
Gliniimiizde dijital pazarlama, iiriinleri veya hizmetleri tanitmak ve dijital kanallari
kullanarak tiiketicilere ulagmak i¢in yaygin olarak kullanilan bir pazarlama tiirii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi iletisimi ve teknoloji alaninda yasanan devrim
niteligindeki gelismeler, tiiketicilerin diinyadaki hedeflerine daha kolay ulasmasin
saglamaktadir.  Aslinda dijital pazarlama, internet kullanimini gerektirmeyen
kanallar da dahil olmak lizere internet pazarlamasinin Otesine uzanir. Bu sayede
dijital medya araciligiyla tiiketiciler bilgiye istedikleri zaman ve istedikleri yerde
erisim saglayabilmektedir. Giiniimiizde internet, tiliketicilerin bakis agisinda da

gittikce daha onemli bir rol oynamistir.

Internet World Stats (2020) Mart, 2020 itibariyle diinya genelinde 4,5 milyardan
fazla internet kullanicist oldugunu belirtmektedir. Teknolojik ve dijital altyapilarin
giiclenmesi ile internetin hiz1 ve etkisi de artmistir. Geleneksel yollar ile kurulan
rutin iletisim, yerini ¢evrimici ortamlara birakmistir (Rampur, 2010). Genis bant
internet baglant1 hizinda ve akilli cihazlarda yasanan gelisimler ile isletmeler, diinya
capinda potansiyel hedef ilizerinde etkinlik ve deger yaratmak, markayi gili¢lendirmek
ve tutundurmak i¢in internetin etkinligini benimsemistir. Chaffey ve Smith (2013) ise
markanin ve yapilan isin tanmitimin1 yaparken, biitiin pazarlama faaliyetlerine destek
vermek amaciyla dijital ve sosyal mecralarda internetin kullanildigin1 belirtmektedir.
Buhalis ve Jun’a (2011) gore de, bilgi iletisim teknolojilerinin benimsenmesi ve
internetin vazgegilmez bir hal almasi, turizm endiistrisinde e-turizm olarak bilinen bir

degerler dizisi degisikligine neden olmustur.



Turizm sektoriinde dijital pazarlama faaliyetlerinin ¢ogunlukla cevrimigi seyahat
acenteleri araciligiyla kullanildigini sdylemek miimkiindiir. Dijital pazar yerleri
cogunlukla Treticiler, kullanicilar (miisteriler) ve diger tigiincii taraf hizmet
saglayicilar1 gibi katilimcilar arasinda bir ag olusturmak ve igbirlik¢i sonuglar
olusturmak igin bir arabirim saglamak iizere tasarlanmis ¢ok tarafli pazarlar olarak
anlasilmaktadir (Genzorova, Corejova ve Stalmasekova, 2018). Tiiketicilerin dijital
pazar yerlerinde seyahat {irtinlerini degerlendirirken iiriiniin ne kadar iyi oldugundan
ziyade, o triinden ne kadar tatmin olduklarina gére davranis sergilemeleri daha fazla

beklenmektedir. (Clemons ve Gao, 2008).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle internetin hizla gelismesi, son yillarda
turizm endiistrisinde devletleri ve paydaslar1 igeren uygulamalarda ve iletisim
stratejilerinde dogal olarak degisiklikler yaratmistir. (Buhalis, 2003; Buhalis ve Law,
2008) interneti, turizmde giiglii ve etkili bir pazarlama araci olarak tanimlamistir. Bu
kapsamda Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde yer alan konaklama isletmelerinin de e-
posta, mobil pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu,
tiklama basina 6deme ve c¢evrimigi reklam faaliyetleri gibi dijital pazarlama

araclarini kullanmasi beklenmektedir.

Bu calismanin amaci, Cekirdek Kapadokya bolgesinde faaliyet gosteren kiiciik ve
orta 0lgekli konaklama isletmelerinin, yukarida bahsedilen dijital pazarlama araglari
arasindan, hangi ya da hangilerini etkin kullandiklar1 ve kullanim sonucunda yillik
cirolar1 ile satiglar1 tizerindeki etki ve degisimlerin arastirilmasidir. Bunun yani sira
dijital pazarlama araglarinin benimsenmesinde yasanan zorluklarin belirlenmesi de

arastirmanin diger bir amacini olusturmaktadir.

Yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda, ii¢ béliimden olusan c¢aligmanin birinci
bolimiinde, dijital pazarlama ve araglarina dair genel kavramlardan bahsedilirken;
dijital pazarlamanin turizm sektoriindeki yeri, kullanildig1 ortamlar, dijital pazarlama
iletisimi ve satis kavramlarina ait literatiire yer verilmistir. Calismanin ikinci
bolimiinde; Kapadokya Bolgesi ve Cekirdek Kapadokya Bdlgesi’nin
tanimlamalarina, konaklama isletmelerinin Ol¢eklerine gore siniflandirilmasia ve

turizm KOBI’leri kavramlarina ait literatiir taramasina yer verilmistir.



Ucgiincii ve son boliim ise, arastirmanin degiskenlerine iliskin alan arastirmasini ve bu
arastirmanin bulgularin1 i¢ermektedir. Ayni1 zamanda bu bdliimde, Cekirdek
Kapadokya Bolgesi’nde faaliyet gosteren ve arastirmaya Kkatilan konaklama
isletmelerinin  demografik o6zellikleri, dijital pazarlama araglarinin kullanim
seviyeleri, yillik ciro ve satiglar tizerindeki degisim ve etkiler, pazarlama
departmaninin bulunma durumuna gore dijital pazarlama ara¢larinin kullanimi ve bu
araclarin benimsenmesinde yasanan zorluklarin belirlenmesi gibi konulara aciklama
getirmek amaciyla uygulanan anket sonuglarina yer verilmektedir. Bu amaglar
dogrultusunda olusturulan hipotezler, yine bu boliimde test edilerek ilgili sonuglara
yer verilmistir. Literatiirde Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde faaliyet gosteren turizm
KOBI’lerini kapsayan, dijital pazarlama araglarmin kullanim seviyelerini ve bu
araglarin satiglar tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik herhangi bir ¢alismaya

rastlanilamadigindan, ¢calismanin alana katki saglayacag diistiniilmektedir.



BIRINCI BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA
Dijital pazarlama, iriinleri veya hizmetleri tanitmak ve mevcut ya da potansiyel
tiketicilere ulagsmak icin dijital kanallar araciligiyla mecralarda yaygin olarak
kullanilan bir pazarlama tiiriidiir. Dijital pazarlama, internet kullanimina gereksinim
duyulmayan kanallar da dahil olmak tiizere varligini gosterirken bu ozelligi ile
internet pazarlamasinin 6tesine gegmektedir. Dijital pazarlama, cep telefonlar1 (SMS
ve MMS), arama motoru pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, goriintiilii
reklamcilik ve diger pek c¢ok dijital ortam tiiriinii icermektedir. Dijital pazarlama,
pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii dijital ortamlarda yiiriiten oldukca genis kapsama
sahip bir anlam tagimaktadir. Teknolojinin kullanimi ile pazarlama faaliyetlerine

yardimct olarak, miisterilerin ihtiyaglari ile uyumlu bilgilerin gelistirilmesi olarak da

tanimlanmaktadir (Chaffey, 2013).

Dijital medya vasitasiyla, tiiketiciler bilgiye diledikleri zaman ve istedikleri yerden
erisebilmektedirler. Dijital medyanin bulundugu yerlerde, tiiketiciler sadece
isletmelerin markalar1 hakkinda soylediklerine giivenmekle kalmayarak, ayni
zamanda medyanin marka hakkinda soyledikleri ile arkadaslarinin, degerlendirme
kuruluglarinin ve tiim tamidiklarinin paylagimlarini bu mecralar {izerinden takip
edebilmektedir. internet kullaniminin yayginlasmasi ve teknolojik gelismeler
isletmelerin hedef miisterilerine dijital medya gibi yenilikg¢i yollar ile ulasabilmesine
sebep olmustur. Dijital medya kullanimi isletmeler i¢in pazarlama faaliyetleri
acisindan stratejik dnem tasiyan bir ara¢ haline gelirken, dijital medyanin bu erigim
giicliniin farkinda olan isletmeler, dijital pazarlamaya iyi adapte olarak, miisterilerine

herhangi bir yerde, zamanda ve durumda ulagabilmektedir.



Dijital pazarlama, misterilere dijital teknolojiler aracilig1 ile ulagmak i¢in kullanilan
bazi tanitim araglarimi ifade eden genis bir terimdir. Tasinabilir haliyle internetten
giiclinii alan dijital pazarlama, geleneksel radyo ve televizyon yayinlaria ek olarak
ve ayn1 zamanda internetin temel bir tanitim araci olarak kullanildigi alanlarda genis
bir hizmet, marka pazarlama taktikleri ve iriin yelpazesi sunabilmektedir.
Gliniimiizde yeni teknolojilerin pazarlama ve reklam faaliyetlerinde marka veya
isletmeler tarafindan hizla benimsenerek kullanilmasi, isletmenin devamliligi
acisindan 6nem tasimaktadir. O halde denilebilir ki giintimiizde teknoloji, is
birimlerinin sagladigi hizmetlerin kalitesini artirmada hayati bir rol oynamaktadir

(Khan ve Mahapatra, 2009).

Pazarlamacilar, markalar1 tiiketicilerin giinliik yasamlarina yakin konumlandirarak
onlarin deneyimlerine ve markalart hakkindaki geri bildirimlere daha kolay
ulagabilmeyi hedeflemektedir. Miisterilerin yaratilmaya ¢alisilan degerin ortak
paydast oldugu algis1 gittikce daha fazla onem kazanmaktadir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2005). Bu sebeple, yukarida bazi 6zelliklerinden ve Oneminden
bahsedilen dijital pazarlamanin, rekabet avantajini artirabilmek, hedef pazarlara daha
hizli ulasmak, mevcut miisterileri ile siirekli ve canli iletisim halinde olmak ve diger
tiim pazarlama faaliyetlerini dijital mecralarda en diisiik maliyetler ile yapmak igin

pazarlamacilar tarafindan kullanilmasi i¢inde bulunulan dénemin bir gerekliligidir.

1.1. Dijital Pazarlamaya Genel Bakis

Dijital pazarlama ile ilgili ilk yaklasimlar, onu geleneksel pazarlamanin, araglarinin
ve stratejilerinin internetteki bir yansimasi olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte,
dijital diinyanin 6zellikleri ve pazarlamaya olan uygunlugu, ¢cevrimdisi olan arag ve
stratejilere yol agan kanallarin, dillerin ve formatlarin gelisimini de beraberinde

getirmistir.

Giiniimiizde, dijital pazarlama, pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin Kitle
pazarlamasi ile kisisellestirmeyi, bir baska ifadeyle miisteriye uyarlamayi, bir araya
getiren yeni bir egilim haline gelmistir ve bu yoniiyle geleneksel pazarlama
yontemlerinin  yerini almaktadir (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016).

Pazarlamada kullanilan dijital medya igerigini kisisellestirmek i¢in imkanlar
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saglayan internetin ayn1 zamanda dijital kanallarda kullanilmasiyla miisteriler, kanal
ve icerik tercihlerini belirterek marka iletisimi bi¢imini olusturabilmekte veya
sekillendirebilmektedir. Teknolojik cihazlarin ve internetin gelisimi, internet
araciligi ile pazarlama diisiincesinin dogmasina yol agmistir. Asagidaki gorselde de
anilan bu gelismeler, ayn1 zamanda kiiresel sinirlar1 kaldirarak, kullanict merkezli,
daha ol¢iilebilir, her yerden ulasilabilir ve iiretici ile tiiketicinin siirekli etkilesim

halinde oldugu dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Grafik 1. Web Teknolojilerinin Geligimi
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Kaynak: Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016

Dijital pazarlama literatiirde “gevrimi¢i pazarlama”, “internet pazarlamasi” veya
“web pazarlamasi” olarak da anilmaktadir. Dijital pazarlama terimi, zaman iginde
popiilerlik kazansa da, Amerika’da cevrimigi pazarlama ve Italya'da web pazarlamasi
terimlerinin daha yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. 2013 yilindan sonra
ozellikle Ingiltere’de ve diinya capinda en yaygin terim olarak dijital pazarlamanin

kullanimi 6ne ¢ikmaktadir (Kaur ve Sandhu, 2017).

Bu tanimlamalardan bazilarina bakmak gerekirse; Chaffey (2013) dijital
pazarlamayi, pazarlama faaliyetlerine yardimci olacak teknolojilerin  miisteri
gereksinimlerini karsilayacak veriyi toplamak ve gelistirmek amaciyla kullanimi
olarak tamimlamustir. Dijital pazarlama, oyun konsollari, akilli telefonlar, kisisel

bilgisayarlar ve cep telefonlar1 gibi elektronik cihazlar1 kullanan ve siirecin bir
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parcast olmak igin paydaslart igeren bir pazarlama seklidir  (www.

nathanresearch.com).

Atshaya ve Rungta (2016) dijital pazarlamanin genellikle internet pazarlamasi,
¢evrimici pazarlama veya web pazarlamasi olarak adlandirildigini belirtmistir. Dijital
medya kullaniminin artmasiyla birlikte, dijital pazarlama teriminin kullanimi ve
dolayisiyla etkisi de artmistir. Dijital pazarlama, giiniimiizde pazarlamanin en kolay
ve etkili yollarindan biridir. Teknolojideki gelismelerle birlikte teknik kullanim

altyapisi ve kapsami da gelismektedir.

Dijital pazarlama interneti kullanilarak gelistigi i¢in, c¢ogunlukla internet
pazarlamasi, web pazarlama veya cevrimici pazarlama olarak da adlandirilmasinin
sebebi buna baglanabilir. Cevrimici pazarlamanin en kapsamli tanim1 Chaffey (2007)
tarafindan “Cevrimi¢i pazarlama, ¢evrimigi kanallar1 (Web, e-posta, veri tabanlari,
mobil, kablosuz ve dijital TV gibi) olusturan uygulamali dijital teknolojiler olarak
tanimlanmaktadir. Web pazarlamasi, bir¢ok farkli bigime sahip olan, ancak
genellikle cevrimigi yapilan pazarlama etkinliklerini igeren genis bir reklam

kategorisini ifade etmektedir (www.marketing-schools.org).

Dijital pazarlama araglari, birgok pazarlama iletisim yontemini ve geleneksel medya
kanallarini taklit ederek, uyum saglayabilme yetenegine sahiptir. Bu sayede,
pazarlama karma elemanlarini genisletebilme imkan1 olusmaktadir. Dijital
pazarlamanin Onemli bir 6gesi olan dijital kampanyalar, belirgin bir sekilde
pazarlama iletisimi karmasinin bir 6gesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsin
dijital teknoloji yalnizca bir iletisim yontemi degil ayn1 zamanda bir dagitim teknigi

ya da kanali oldugu i¢in tam olarak siniflandirma yapilamamaktadir.

Teknolojinin gelismesi beraberinde pazarlama iletisiminin de teknolojiyi takip
etmesini getirmistir. Internetin pazarlama alanina kattig1 ok sayida fayda ile birlikte
isletmeler de pazarlama faaliyetlerinin birgogunu internet {izerinden yapmaya
baslamistir. Bir¢ok kullaniciya ayni anda, anlik olarak, biiyiik veriler ile ve ¢ok
diisiik maliyetler ile ulagsmay1 sagladig1 i¢in internet, dijital pazarlama faaliyetler i¢in

vazgecilmez hale gelmistir. Yiksek hizlardaki genis bant internet baglantilari,



gelecekteki is hayati ve hatta toplumlarin kalkinma diizeylerini etkileyebilme
potansiyeli agisindan, tekerlegin icadi ve ugaklar ile karsilastirilmaktadir. Bu
karsilastirma, genis bant teknolojisinin ne kadar 6nemli oldugunun anlasilmasi

acisindan oldukca 6nemlidir.

1.1.1. Dijital Pazarlama Kavramm

Dijital pazarlama, internetin diisilk maliyetler ile biiyiik kitlelere ulasabilecek bir
ortam saglamasi ve pazarlama stratejilerini bastan sona degistirmesi gibi 6zellikleri
ile geleneksel olarak bilinen pazarlama yontemlerinden farklidir. Markanin ve
gerceklestirilen isin tanitimini yaparken, biitiin pazarlama faaliyetlerine destek
vermek amaciyla dijital ve sosyal mecralarda internet, interaktif ortam ve mobil
imkanlar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerini igermektedir (Chaffey ve
Smith 2013:102).

Dijital mecralarin sundugu faydalardan istifade eden isletmeler, dijital iletisim
araglar1 sayesinde daha biiyiik kitlelere daha az maliyetler ile ulagsmaktadirlar. Bu
isletmeler verdikleri hizmetleri ve trettikleri tirtinleri tanitirken, ayn1 zamanda satis
sonras1 hizmet imkanlar1 sunarak, tiiketicilerin kolay bir sekilde iirin veya hizmet

hakkindaki geribildirimlerini iletebilecekleri bir ortam da yaratabilmektedirler.

Gelisen teknoloji ile beraber mobil cihazlarin kullaniminin artmasi ve buna bagh
olarak insanlarin yasam sekillerinin degismesi, Uriin veya hizmetin kullanim
aligkanliklarin1 da degistirmistir. Teknoloji stirekli gelisimi ile kendi kendisini
pazarlarken, iriinlerin pazarlanmasinda teknolojiyi kullanan isletmeler de dijital

pazarlama i¢in biit¢elerinde yer ayirmaktadir (Ryan, 2016).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin  dijital mecralarda yapilmasi olarak
tanimlanabilen ve geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha fazla avantajlara
sahip olan dijital pazarlamayi, biitiin pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda
gerceklesmesini saglayan ve dijital unsurlarin kullanilmasiyla gergeklestirilen

pazarlama yontemi olarak ifade etmek miimkiindiir (Dholakia ve Bagozzi, 2001).



Tanimlardan yola ¢ikarak dijital pazarlamanin, iirlinleri veya hizmetleri tanitmak ve
mevcut ya da potansiyel tiiketicilere ulasmak i¢in dijital kanallar araciligiyla dijital
mecralarda kullanilan bir pazarlama tiirii oldugu sdylenebilir. Bu sebeple literatiirde
kavram tanimlar ile ilgili tartismalar devam ederken bu ¢alismada dijital pazarlama

kavrami kullanimi tercih edilmistir.

1.1.2. Dijital Pazarlama Ozellikleri

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte giiniimiizde internet kullanim1 ve dijital pazarlama
daha 6nemli bir hal almaya baglamistir. Teknolojik imkanlarin kullanilarak yapildig
tanitim, reklam ve satis islemlerinin yliriitiildiigi sistem dijital pazarlama olarak ifade
edilirken sistemin iceriginde var olan kavramlarin dogru anlasilmasi1 gerekmektedir.
Sonuca ulasabilecek bir dijital pazarlama stratejisi olusturabilmek i¢in analizin dogru
yapilmasi gerekmektedir. Dijital kelimesinin say1 ile ilgili ya da sayisal anlamina
sahip olmas1 aslinda dijital olarak yapilan her seyin sayilar ile olgiilebilmesini de
miimkiin kilmaktadir. Asagida WeAreSocial web sitesinin 2019 yili Ekim ayina ait

diinya internet ve sosyal medya kullanicilari istatistikleri verilmistir.

Grafik 2. WeAreSocial Diinya Internet ve Sosyal Medya Kullanicilar1 Istatistikleri Ekim 2019

AKTIiF SOSYAL AKTIF MOBIL
TOPLAM INTERNET MEDYA MOBIL SOSYAL
NUFUS KULLANICILARI KULLANICILARI KULLANICILAR KULLANICILAR
KENTLESME KULLANIM KULLANIM: KULLANIM KULLANIM

Kaynak: https://wearesocial.com

Camilleri’e (2018) gore dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farki,
Olgiilebilir, disiik maliyetli ve interaktif olmasidir. Dijital pazarlamanin hedef
Kitlenin tespitini yapabilmesi ve pazarin yeniden hedeflenebilir olabilmesi i¢in bazi

araclar gelistirerek, asagida deginilen baz1 6zelliklere de sahip olmasi gerekmektedir.
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Dijital mecralarda yer alan web’ de gezinme, arama ge¢misi, cografi konum ve
uygulamalara verilen izin gibi 6zellikler araciligr ile kullanicilara ait bazi demografik
bilgiler ve kullanim aliskanliklarina ait bilgiler toplanabilmektedir. Google,
reklamlarin dogru hedef kitlenin tespit edilip, gosterilebilmesi i¢in, kullanicilarina ait

islem kayitlarini tutmaktadir (Camilleri, 2018).

Kritik 6neme sahip bu ozelliklerin dogru uygulanmasi, pazarlama faaliyetlerinin
optimizasyonu agisindan olduk¢a onemlidir. Son yillarda kullanimi gittikge artan
dijital pazarlama, isletmelerin tiim dijital ortamlarda tanitilabilmesi i¢in gelistirilmis
bircok 6zellige ve araca sahiptir. Asagida dijital pazarlamanin isletmeler tarafindan
kullanilmast durumunda dogacak avantajlardan bazilar1 listelenmistir. Bu avantajlar

isletme Glgeginden bagimsizdir, her dlgekte isletme acisindan gegerlidir verilen bazi

ozellikler (Krishnan 2019):

e Diisiik maliyet,

e Daha hizli, giivenilir ve gelencksel stratejiler iiretebilme,
e Hedef kitleye yonelik artan erigim,

e Isletmeler icin daha yiiksek gelir saglama,

e Daha yiiksek yatirim getirisi,

e Miisterilerle gergek zamanl interaktif etkilesim,

e Miisteriler ile giiven artirmaya yardimci,

e Web ve veri analizi imkanu,

e Artan marka bilinirligi ve farkindalik

Krishnan (2019), yukarda sayilan avantajlar nedeniyle, giiniimiizde pek ¢ok
isletmenin dijital pazarlama faaliyetleri yiiriitmekte oldugunu ve bu faaliyetler icin

onemli oranda fon ayrildigini belirtmektedir.

Bilindigi gibi dijital pazarlama, geleneksel pazarlama ile karsilastirilamayacak
oranda bir erisim kapasitesine sahiptir. S6z konusu bu erisim kapasitesi, genisliginin
yan1 sira stratejik, hizli ve etkin bir kitle iletisimine de isaret etmektedir. Asagida
dijital pazarlamanin sundugu bu avantajlarin kaynagi olan, dijital pazarlama araglari

kisaca 6zetlenmekte, ilerleyen boliimde ise detayli olarak ele alinmaktadir.
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Arama Motoru Optimizasyonu (SEO -Search Engine Optimization), ¢evrimigi {iriin
ya da hizmet satan isletmenin veya web sitesinin hedef kitleye arama motorunda
yapilan aramalarda goriiniirliigiiniin artirnllmast igin yapilan diizenleme ve
iyilestirmeleri kapsamaktadir. Genellikle arama yapan kisiler arama motorunun
ikinci sayfasina bakmak istemedikleri i¢in daha {ist siralarda yer almak biiylik 6nem
tasimaktadir. Bunu basarabilmek i¢in, arama motoru optimizasyonu ¢ok fazla igerik
optimizasyonuna ve web sitesinde aramalarda iist siralara cikarabilecek uygun

anahtar kelimeler kullanimina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Arama Motoru Pazarlamas: (SEM -Search Engine Marketing), hedef miisterileri
web sitesine ¢ekmek igin arama motorlarinda ticret karsihiginda reklam vermekle

ilgili tiim faaliyetleri ifade etmektedir.

Sosyal Medya Pazarlamast (SMM -Social Media Marketing), isletmeye ait trtinleri
veya hizmetleri tanitmak i¢in tiim sosyal medya kanallarim1 bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. Facebook, Twitter, Instagram gibi bazi sosyal mecralar isletmeler

tarafindan pazarlama amacl kullanilan mecralara 6rnek olarak verilebilir.

Tiklama Basi Odeme (PPC/Pay Per Click), mevcut arama motorlarinda iist siralarda
yer alabilmek i¢in, licret karsilig1 cevrimici reklamciliktan yararlanmaktadir. Daha
acik bir ifade ile ¢evrimigi kullanicilarin reklami tiklamalari ve sonrasinda web
sitesine yonlendirme saglanmasi amaclanmaktadir. Tiklama sonucu gelir elde
edilmesine yardimci olmak tiklama basina 6deme yontemini ifade etmek icin

kullanilabilmektedir.

Satis Ortakhigi (AM/Affiliate Marketing), tglincii taraf web sitelerinin veya
bloglarinin reklamlarimi web sitesine yerlestirilmesi ile ve komisyon araciligiyla
kayda deger bir gelir elde edilmesine olanak saglayan bir anlasma sekli olarak

tanimlanabilir.

E-posta ve Mobil pazarlama, markalarin hedef miisterilere riin tanitimi,
bilgilendirme ve kutlama gibi toplu e-postalar veya SMS'ler gondererek daha biiyiik

bir kitleye ulasma imkani1 sunan bir iletisim seklidir.
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Web Analizi, bir isletmenin rakiplerinin verilerine ve ayni zamanda miisterinin
verilerine erigsmesine yardimci olan ve analiz etmeye yardimci olarak uygulanan
stratejilerin nasil degistirileceginin kararim1 net bir sekilde verebilen bir strateji

seklidir (www.quora.com).

Yukarida kisaca oOzetlenen dijital pazarlama araglari, asagidaki kisimda tiim

ozellikleri, kullanim yerleri ve amaglarin1 da kapsayacak sekilde ele alinmaktadir.

1.2 Dijital Pazarlama Araglari

Uriin ve hizmetleri yenilikgi bir sekilde tanitmak, tiiketiciye zamaninda ve uygun
maliyetli bir sekilde ulastirmak i¢in dncelikle veri taban1 odakli dagitim kanallarini
kullanmak teori ve pratikte dijital pazarlama olarak bilinmektedir (Wsi, 2013).
Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmak ve mevcut miisterileri elde tutmak
amaciyla liriin veya hizmetlerin hedeflenen, olgiilebilir ve etkilesimli pazarlamasi
icin dijital teknolojileri kullanan bir terim olarak ifade edilebilir. Buradaki asil amag,
markalar1 tanitmak, tercihi sekillendirmek ve cesitli dijital pazarlama araglariyla

satiglar1 artirarak isletmelerin daha fazla gelir elde etmesini saglamaktir.

Dijital pazarlama icin genellikle alternatif olarak cevrimi¢i pazarlama, internet
pazarlama (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, ve Johnston, 2009), web pazarlama
veya elektronik pazarlama ( Smith ve Chaffey, 2005) gibi terimlerin kullanilmakta
oldugu daha 6nce de vurgulanmisti. Dijital pazarlama kavrami, temel olarak inbound
pazarlama yaklagimina dayanmaktadir ve miisteri odakli yaklasim olarak da
adlandirilmaktadir. Inbound pazarlama, akilda iz birakan bir igerik hazirlayarak,
sosyal mecralara odaklanan birden fazla kanalli bir iletisim yontemidir. Bu dijital
pazarlama tipinde {irlin ve iiriiniin 6zelliklerine ait igeriklerin hazirlanip paylasilarak,
hedef kitlenin dikkatinin c¢ekilmesi sonucunda yeni miisterilerin yaratilmasi

hedeflenmektedir (Opreana ve Vinerean, 2015).

“Inbound pazarlama” terimi ilk kez 2005 yilinda Halligan tarafindan kullanilmistir
(Pollit, 2011; Halligan ve Shah, 2009). inbound kavrami, miisterileri ¢ekmek,
anlamina gelmektedir. Inbound pazarlamanin énciileri olan Halligan ve Shah'a gére

(2014), bitiinsel bir yaklasima duyulan ihtiyag ve ge¢miste basarili bir sekilde
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kullanilan pazarlama taktiklerinin artik istenen sonuglari vermemesinden dolay1
inbound pazarlama ortaya ¢ikmistir (Halligan ve Shah 2014). Inbound pazarlamanin
ardindaki ana fikir, reklam mesajlarin1 misterilere iletmeyi ve onlardan gelecek
tepkileri beklemek yerine, potansiyel miisterilerin ilgisini kazanmak ve bu
kazanimlar1 isletmeye (isletmenin web sitesine) g¢ekmeye calisan pazarlama

taktiklerini kullanmaktir.

Inbound pazarlama, bloglari, podcastleri, videolar1, e-kitaplari, e-biiltenleri, arama
motoru optimizasyonlari, fiziksel {irlinleri, sosyal medya pazarlamasini ve satin alma
hunisinin farkli asamalarinda miisterilerin ilgisini ¢eken diger igerik pazarlama
yontemleriyle bir isletmenin tamitimimi yapmayi1 ifade etmektedir. Inbound
pazarlama, miisterileri sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu,
icerik pazarlamasi ve remarketing (yeniden pazarlama) gibi araglari kullanarak
potansiyel miisterileri {irlin ve hizmetlere ¢ekmek i¢in kullanilan araglarin

genellemesi olarak belirtilebilir (Todor, 2016).

Inbound pazarlama, ayn1 zamanda ziyaretgilerin ilgisini ¢eken, tiiketicilerin dikkatini
ceken, isletmeyi bulmay1 kolaylagtiran ve uyarict icerik lreterek miisterileri web
sitesine ¢eken pazarlama faaliyetleri anlamina gelmektedir (Halligan ve Shah 2009).
Teknoloji ilerlemeye devam ettigi siirece, dijital pazarlama da bu gelisim ile es
zamanl olarak ilerleyecektir. Ciinkii geleneksel reklamcilikla ayni Ozelliklere de
sahip olan dijital pazarlama, dijital cihazlarin ve kendine has araglarin kullanilmasi
sebebi ile temel farkini ortaya koymaktadir. Inbound pazarlama, “Icerik pazarlamas1”
olarak bilinen daha onceki bir pazarlama yontemine olduk¢a yakinlik ve benzerlik
gostermektedir (Scott, 2005; Cannon, 1999). Icerik pazarlamasi, karli miisteri
eylemini tesvik etmek amaciyla, acik¢a tanimlanmis ve anlasilmis bir hedef kitleyi
¢ekmek, elde etmek ve onlarla etkilesim kurmak igin onlarla alakali ve degerli igerik
olusturma siirecidir (Pulizzi, 2012). Icerik pazarlamasi ile ilgili detayli agiklamalara

asagidaki baglikta yer verilmistir.

1.2.1. Icerik Pazarlamas

Dijital pazarlama, glinlimiiz dijital ¢aginda rekabet giiciinii elde etmek isteyen

isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden gozden gecirmesi sonucunda ortaya
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cikmistir ve geleneksel pazarlama yontemlerindeki biiylik degisiklikler buna
baglanabilir. Igerik pazarlamasi da bu degisikliklerden birisi olarak, amaca ulasan bir
¢evrimi¢i pazarlama kampanyasinin ve dijital pazarlamanin en 6nemli araci haline
gelmigtir.  “Dijital Pazarlamanin  Gelecegi” calismasina gore, “B2C ve B2B
isletmelerinde 262 dijital pazarlama yoneticisinin ¢evrimici anketine dayanarak,
isletmelerin % 80'inin dijital pazarlama biitgelerini Oniimiizdeki 12 ile 18 ay

igerisinde artirmay1 planlamadiklar1 gériillmektedir (www.adage.com).

Bu baglamda, bir¢ok isletme, geleneksel pazarlama iletisimi stratejisinin sinirlarini
ve dijital pazarlamanin getirdigi kaginilmaz firsatlar1 g6z Oniine aldiklari igin,
pazarlama politikalarinda igerik pazarlama aracinin kullanimimi artirmakla
ilgilenmektedirler. Giiniimiizde, igerik pazarlamasi sadece Microsoft, Cisco,
Facebook, Google ve Apple gibi biiyiik isletmeler tarafindan degil, ayn1 zamanda

kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler tarafindan da kullanilmaktadir.

Genel kabul gérmiis bir igerik pazarlamasi tanimi bulunmamakla beraber, Icerik
Pazarlamas1 Enstitiisii tarafindan yapilan tanim olduk¢a net olarak kavrami
aciklamaktadir. Buna gore, igerik pazarlamasi, daha fazla kar saglama amaci ile bir
hedef kitleyi ¢ekmek, onu elde etmek ve onunla ilgilenmek igin onlari ilgilendiren
degerli icerikler olusturup bu igerikleri dagitmak i¢in yapilan pazarlama faaliyeti ve

stirecidir(Content Marketing Institute, 2015).

Her ne kadar icerik pazarlamasiin ¢ok yeni olan bir dijital pazarlama araci oldugu
diisiiniilse de 1891 yilinda, “August Oetker, Backin marka kabartma tozunun kii¢iik
paketlerinin arkalarinda yemek tarifleri basili olarak satisin1 gergeklestirmistir.
Ardindan, 1911 yilinda, ¢ok basarili bulunan yemek kitabim1 yayinlamaya
baglamistir. Son bir asir igerisinde bu Kitap biiyiik giincellemelerden gegerek diinya
capinda 19 milyon basili kopyaya ulasan en basarili yemek kitaplarindan biri
olmustur (Schmidtke, 2015). Bu drnekten de goriilebilecegi gibi, igerik pazarlamasi,
takipgilerin her yerde aradiklari ve istedikleri igerigi sunabilmek ile ilgilidir.

Icerik pazarlamasinin kullanim amaglar1 arasinda, iiriin dis1 icerikler yaratarak bu
igeriklerin iyilestirilmesini saglamak sayilabilir. Bazen amaca ulagmak i¢in faydali

bilgiler ile egitim vererek ve bazen de eglendirerek isletmeyi takip edenlerin
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belirlenen konuya odaklanmasi igin ¢aba sarf edilir. Tiim bu cabalarin temel amaci
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 isletmeye daha yakin konumlandirarak

isletme hakkinda daha fazla sey 6grenilmesini saglamaktir.

Bunlardan farkli olarak icerik pazarlamasi, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasini
amaglayan irlin reklamciligindan farkli olmakla beraber bir igletmenin yarattigi ve
hikayesini anlatmak igin paylastigi seylerin tiimiinii ifade etmektedir. Tiiketiciler
giivendikleri kisilerin kendilerini yonetmesine izin verdikleri gibi, benzer sekilde
isletmelerin de potansiyel miisterilerine mevcut piyasada kendilerini tutundurabilmek
ve onlarin satin alma siireglerini yonetebilmeleri i¢in {irlin ve hizmetleri ile
tilketicilerin giivenini kazanmasi1 gerekmektedir. Sonug¢ olarak igerik pazarlamasi,
pazarlamanin giiniimiizde ve gelecekte ayrilmaz bir pargasi olarak ifade edilebilir. Bu
ayrilmazlik dijital pazarlamanin dogasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, dijital
pazarlama stratejisi uygulayan isletmelerin kaliteli bir icerik pazarlamasina sahip

olmadan basarili olabileceklerini s6ylemek miimkiin olmayacaktir.

1.2.2. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, 6zellikle miisterilerle daha yakin iligkiler kurmak ve siirdiirmek
isteyen sirketler i¢in Onemli bir pazarlama iletisimi araci olarak karsimiza
¢ikmaktadir (McCloskey, 2006; Chaffey, Mayer, Johnston, Ellis-Chadwick, 2003).
Promosyon mesajlarinin dagitilmasi i¢in e-postanin yaygin olarak kullanilmasinin
sebebi, diisiik kurulum ve dagitim maliyetlerinin yani sira, indirim ve kupon gibi
promosyonlarin hedeflenmis miisterilere dagitiminin saglanmasi olarak diisiiniilebilir

(Moustakas, Ranganathan, Duquenoy, 2006).

Finansal sebeplerden dolay1 E-posta iletisiminin, neden bu kadar hizla yayilarak
benimsendigini anlamak zor olmayacaktir. Cok sayida e-posta mesaji gondermenin
maliyeti, mektup seklinde yazilarak gonderilen postaya gore sira disi derecede
farklidir. Hedefli ve kisisel iletisim igin potansiyel olusturan e-posta, yaygin olarak
kabul edilen bir pazarlama araci haline gelmistir. Ornegin, 1999'da Amerika Birlesik
Devletleri’'nde gonderilen e-posta sayisi mektuplarin iki kat1 olarak belirtilmistir

(Reichhart, Pescher ve Spann, 2013).
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E-posta, irlinler ve hizmetler hakkindaki bilgileri paylasmak, bunlari tanitmak,
markalar olusturmak, miisterileri web sitelerine yonlendirmek, miisterileri uyarmak
ve sipariglerin  durumunu bildirmek igin ¢esitli pazarlama amaglaryla
kullanilabilmektedir. Giliniimiizde pazarlamacilar haber biiltenleri, 6diil programlari,
kampanya duyurulari, iiyelik dogrulama ve topluluk olusturma gibi ¢esitli e-posta
araglarini kullanmaktadir (Brondmo, 2000; Bly, Feit ve Roberts 2000).

Dogrudan e-posta gonderimi ile ¢apraz satis teknigi ile satislar1 artirmak, miisterilerin
satin alma sikligimi artirmak, miisterileri yanitlamaya ve bir diyaloga karismaya
tesvik etmek amaclanmaktadir. Buradaki asil ana fikir, bir miisterinin mesajlari ne
siklikta satin aldig1 veya yanitladigi ayn1 zamanda satin alma veya yanitin ne kadar
giincel oldugu, miisterinin ne kadar sadik oldugunu belirlemektir (Merisavo ve
Raulas, 2004).

Dogrudan pazarlamacilar sadakat olusturmak icin sik sik e-posta araciligr ile
gonderim yapmaktadirlar. Diizenli iletisimin miisteri sadakatini nasil artirabilecegini
anlamanin diger bir yonii ise bir marka ile iletisimin ve etkilesiminin marka
tutumlarim1 nasil etkiledigidir. Bu sebeple ortaya atilan cesitli iletisim ve tiiketici
davranis teorileri, tiikketicilerin bir marka tercihinde bulunduklarinda, markay: almaya
ve hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya istekli olduklarini gostermektedir.
Miisterilerin daha fazla bilgiye sahip olmasina neden olan ve tekrarlanan bu
maruziyet, miisterilerin markaya olan potansiyel tutumlarini artirmaktadir (Berger ve
Mitchell, 1989). Bir tiiketici marka ile zaman harcadiginda ve isletme tarafindan
gonderilen e-posta igerigindeki bilgiyi edindiginde, tiiketicinin zihninde markayla

ilgili olumlu duygusal tepkiler uyanmaya baslamistir (Dick ve Basu, 1994).

E-posta pazarlamasi, 6zellikle miisterilerle daha yakin iliskiler kurmak ve kurdugu
iligkileri siirdiirmek isteyen isletmeler icin oldukca degerli pazarlama iletisimi
araglarindan birisidir (McCloskey, 2006, Chaffey vd. 2003). Onceden internetin
tanitim aracglarin1 ¢ogunlukla afis, reklamlar ve web siteleri ¢alismalar1 olustururken
giinlimiizde ¢evrimici reklam c¢alismalari nadiren de olsa e-posta kampanyalarina
odaklanmaktadir (Cho ve Khang, 2006). Isletmelerin e-posta kampanyalarinda

kullandiklar yiiriitme taktikleri hakkinda yayinlanan, kesinlesmis ve standardi olan
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herhangi bir bilgi bulunmamaktadir. Promosyon mesajlarinin dagitim araci olarak e-
posta ile yaygin olarak gonderilmesi, diisiik kurulum ve dagitim maliyetlerinin
olmasi, indirim ve kupon benzeri promosyonlarin hedefli dagitiminin olmasi, kiigiik
ve orta Olgekli isletmelerin de bu hizmeti kolaylikla satin alinabilmesi gibi
avantajlara sahip olmasini da beraberinde getirmektedir (Moustakas, Ranganathan

ve Duquenoy, 2006).

Spam olarak bilinen istenmeyen e-postalarla ilgili ¢ok sayida tiiketici sikayetleri
nedeniyle izin alinarak gonderilen e-postalarin sayisinda kayda deger bir artis
yasanmaktadir. Glinlimiizde yasalar ile g¢erceveye aliman bu uygulama e-posta

gonderimi i¢in onay almay1 gerektirmektedir (Worthy ve Graham, 2002).

1.2.3. Mobil Pazarlama

Mobil cihazlar, tim zamanlarin en hizli kabul goren tiiketici tirinlerinden biri
olmustur. Mobil internet cihazlarinin yayilmasi, e-ticaretin interneti olan tasinabilir
cihazlarin avantajlarindan yararlanabilmesi i¢in bir¢ok firsat yaratmistir. Genellikle
e-ticaret olarak bilinen mobil e-ticaret, kabaca, taginabilir kablosuz internet 6zellikli

bir cihazla iirlin veya hizmet satin alabilmek olarak tanimlanabilir.

Mobil ticaret, elektronik olarak ticaret yapan isletmelerin sabit hat ile geleneksel
olarak kisisel bilgisayarlar sinirlamalarinin 6tesine gegmesine miisaade etmektedir.
Bununla beraber mobil internet devrimi, mevcut e-ticaret is modellerinin yeniden
yapilandirilmasina 1s1k tutmaktadir (Evans ve Wurster, 1997). Mobil ticaret,
geleneksel e-ticaret piyasasi modellerine dahil edilmemektedir. Ancak mobil ticaret,
her zaman ve her yerde kolayca ulasilabilen, kisiye 6zel hale getirilmis, yerel {iriinler
ve hizmetler saglama konusundaki benzersiz 6zellikleri nedeniyle e-ticaret i¢in genel
pazari artirabilme kabiliyetine sahiptir (Durlacher Research, 2002; Newell ve Lemon,
2001).

Her mobil cihaz tipik olarak tek bir kisi tarafindan kullanilmasi, bireysel tabanli
pazarlamay1 saglamak i¢in uygun bir ortam saglamaktadir. Ayn1 zamanda bu
potansiyel, ¢esitli miisteri iligkileri yonetimi ara¢ ve tekniklerinin gelistirilmesine de

katki saglayacaktir. Bircok analist, pazarlamanin 6nde gelen uygulamalarindan
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birisinin mobil ticaret uygulamasi olacagina isaret etmektedir. Yakin gelecekte, cep
telefonu iizerinden yapilan pazarlamanin, gazete ve televizyondan daha yaygin bir

ara¢ olacagina inanilmaktadir.

Kalakota ve Robinson (2002) mobil pazarlamayi, igletmenin gelirini arttirirken,
miisteriye deger katmaya yarayan her tiirlii promosyonun dagitimi veya mesaj olarak

tanimlamaktadir.

Mobil ticaret deger zinciri, teknoloji altyapisinin {i¢ temel unsurunu i¢ermektedir:

* Mobil ulagim
Mevcut aglar veri iletimi i¢in sinirli hizlara sahiptir ve biiyilik 6l¢iide dordiincii nesil
(4G) teknolojisine dayanmaktadir. Bu “devre anahtarlamali” aglar, kullanicinin veri
baglantis1 i¢in ¢evirmeli baglanti kurmasini gerektirir. Mevcut ag yatirim dalgast,
esas olarak her zaman bagl olan el cihazlarina dogrudan veri saglayan “Paket
Anahtarlamali” aglar1 (Genel Paket Radyo Servisi (GPRS) gibi) gorecektir. Yakin
gelecekte, besinci nesil (5G) aglar, daha yiiksek aktarim hizlar1 ve yiiksek kaliteli
multimedya vaat etmektedir.

* Mobil servisler ve teslimat destegi.
Pazarlama amaciyla, SMS (kisa mesaj servisi) ve WAP (kiigiik cihazlarda web
sayfalari i¢in 6zel bir format) iMode (kompakt koprii metni bigimlendirme dili veya
cHTML) ve iAppli ile Avrupa ve ABD’deki ana ortamlar olarak kabul edilir.

* Mobil arayiiz ve uygulamalar
Mobil arayiiz tasarimi ile birtakim yardimci 6gelerin birlesimi sonucunda ortaya
¢tkan mobil uygulama arayiizleri, bilginin aktarimini etkileyen 6nemli bir yapiya
sahiptir. Mobil uygulamalarda kullanici profiline ait unsurlar kiigiik ekranlara da
uygulanabilir olmas1 nedeniyle, secilen kullanic1 profiline ait 6zellikler de 6nem
tagimaktadir. Bilgi aktarimi esnasinda yazi karakterleri, renkleri ve boyutlar ile
ayarlanan kullanim tercihleri, bilgi aktarimi esnasinda iletisimin kalitesini

etkileyebilmektedir (Namli, 2010: 36).

1.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin, kurumlarin ve isletmelerin web sitelerini,

riinlerini veya hizmetlerini sosyal aglarda tanitmasina ve geleneksel reklam
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kanallarindan erisilemeyecek kadar genis bir topluluga ulasmasina olanak saglayan
bir siireci kapsamaktadir. Sosyal medya, her seyden once bireyi degil, toplulugu

vurgulamaktadir.

Internetteki tiim sosyal ortamlarda farkli sekil ve boyutlardaki topluluklar ve
birbirleriyle konusan farkli insanlar bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlama
uzmanlarinin isi, sosyal ortamlarda yer alan topluluklar ile alakali iirin ve hizmetler
hakkinda dogru ve etkili bir sekilde iletisim kurmak olarak tanimlanabilir. Sosyal
medya pazarlamasi ayni zamanda bu topluluklari dinleyerek belirli bir igletme adina
onlarla iliski kurmay1 da kapsamaktadir. Temel olarak topluluklart dinleyerek onlara
uygun sekilde yanit vermekle ilgili olan sosyal medya pazarlamasinda,
pazarlamacilar takip¢i miisterilerinden faydali igerikler bulabilmek igin sosyal
mecrada yer almaktadir. Elde ettikleri igeriklerin internet araciligi ile sosyal
tanitimlarin1 yapmayi hedeflemektedir. Sosyal medya pazarlamasi aslinda arama
motoru pazarlamasinin yeni bir bileseni olarak, sadece arama ile ilgili degil, interneti
temelden degistiren ve ¢ok genis kapsamli bir sekilde kullanicilar1 da dahil eden bir

uygulamadir.

Sosyal medya denilince ¢ogunlukla akla ilk olarak Instagram, Twitter, Facebook,
LinkedIn, Pinterest ve Snapchat gelmektedir. Sosyal medyadaki basari, farkli sosyal
aglarda kullanilan araglar ile degil, o araglari inbound pazarlamanin bir parcasi
olarak nasil kullanilacagi konusundaki iletisim stratejisi ile ilgilidir (Halligan ve
Shah 2009). Sosyal medya araglarinin etkili bir sekilde kullaniminin tartigsma, fikir
yiriitme ve igerik paylagimlarinin etkin iletisim araciligiyla ile ilgili oldugu
sOylenebilir. Sosyal medya kanallarinin en 6nemli 6zelliginin, potansiyel misteriler
ile mevcut kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler araciligiyla etkilesim kurmak

oldugu soylenebilir.

Geleneksel medya araglar1 insanlara tek yonli iletisimleri ile sadece haber
saglamaktadir. Bu iletisime maruz kalanlarin aldiklar1 bilgi ve haberlere tepki
gostermeleri ya da bilgi kaynagimi teyit etmeleri pek miimkiin degildir (Cildan,
Ertemiz, Tumugin, Kiigiik, Albayrak, 2012). Yeni medya olarak bilinen internet

tabanli medyada ise ¢ift yonlii interaktif bir iletisim s6z konusudur. Karsilikli mesaj,
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bilgi, yorum ve elestirilerin paylasimi bu medya tiiriinii daha iistiin hale getirmektedir
(Caglar ve Kokli, 2017). Sosyal medyanin sosyal olabilmesi i¢in topluluklarin
arasinda hedef kitlede yer alan kisilerinde paylasimlarini, geri bildirimlerini,

elestirilerini kapsayan ¢ift yonlii iletisim olmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama hedeflerine ulagsmaya yardimeci olmak igin
markayr kullanmaya odaklanarak, isletme ve miisteri arasinda saglam iliskiler
kurmak i¢in dijital medya araciligi ile katilim ve paylasimi gerektirmektedir. Sosyal
mecralarda, isletmenin web sitesinde ya da diger liclincli taraf sitelerinde bu
etkilesimler olusabilmektedir (CIPR, 2011). Cesitli etkinliklerde paylasimda
bulunmak ve bu etkinliklere katilmak i¢in gevrimigci kanallar1 i¢eren sosyal medya,
markalarin ¢ekici kitle segmentleriyle iletisim kurmasi i¢in giderek daha énemli bir

secenek teskil etmektedir (Murdough, 2009).

EMarketer’e gore (2019) diinya capinda dijital reklam harcamasinin yilsonuna kadar
% 17,6 artarak 333,25 milyar dolara yiikselmesi beklenmistir ve bu, dijital mecrada
verilen reklamlarin ilk kez kiiresel reklam pazarinin yaklasik yarisini olusturdugu
anlamina gelmektedir. Ingiltere, Cin, Norveg ve Kanada da dahil olmak iizere bazi
iilkelerde sosyal medya pazarlamasi halihazirda baskin bir reklam araci haline
gelmistir. Bu yilsonunda ise ABD, Hollanda ve Rusya’nin da bu gruba katilarak
toplam reklam harcamasinin % 50 den fazlasini dijital olarak muhasebelestirmesi
beklenmektedir (eMarketer, 2019). 2013 Sosyal Medya Endiistrisi raporuna gore,
pazarlamacilarin % 86's1 sosyal medya kanallarinin pazarlama girisimlerinin 6nemli

bir bileseni oldugunu diistinmektedir (Stelzner, 2013).

Marka igerikli yapilan sosyal kampanyalar, tliketici ile marka hikadyesi arasindaki
stirekli etkilesimi tesvik etmek, tiiketici ile marka arasindaki iligkiyi derinlestirmek,
pazarlamacilarin tiiketici geri bildirimlerindeki ortak temalar1 bulup ortaya
¢ikarmasina yardimei olmak ve tiiketicileri ¢evrimigi igerikle mesgul olmalarina ikna
etmek icin baglanti noktalar1 yaratmaktadir (Murdough, 2009). Bu baglanti
noktalarindan gelen diisiinceler, duygular, algilar, imgeler ve deneyimler, tiiketiciyle

marka arasindaki iliskiyi olusturur (Keller, 2009).
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Pazarlamacilar, sosyal mecralarda markalasma igin {icretli goriintiili reklam
yerlestirme, sosyal aglara bir marka tiizel kisiligi olarak katilma, sosyal aglara
miisterilerin katilimi i¢in marka igerikli katilim firsatlar1 gelistirme ve sosyal
kanallarda icerik pazarlamasi veya sosyal yayincilik olarak bilinen marka igerikli
yayinlar yapmak gibi cesitli segeneklere sahiptir (Tuten ve Solomon, 2013).
Isletmeler, sosyal medya pazarlamasini, bir pazarlama iletisimi kampanyasinda
biitiinlesik bir bilesen olarak, devam eden bir kurumsal iletisim kanali olarak ve

Onceden tasarlanmis bir dizi kii¢iik kampanyalar olarak kullanabilmektedir.

Ornegin, Procter ve Gamble “Tesekkiir Ederim Anne” kampanyasi, biitiinlesik bir
yaklagimin bir 6rnegidir (Berkowitz, 2012). Bu sosyal medya kampanyasi ile aslinda
tiikketicilerden, ¢ocuk sporcularini beslemede annelerin rolii hakkindaki aslinda
kullanict tarafindan olusturulan igerikler olarak hikayeler ile katilmalar1 istenmistir.
Bir araya getirilen bu hikayelerden olusturulan igerikler miisterilere sosyal medya ve

televizyon araciligi ile tekrar yonlendirilmistir.

Devam eden kurumsal iletisim ve miisteri iligkileri yonetimi i¢in sosyal medya
kullaniminda Dell isletmesi lider olarak kabul edilmistir (Quintos, 2013). Sosyal
medya pazarlamasi i¢in zamanlama ve diyalog onemlidir ¢iinkii tiiketiciler sosyal
medyay1 sosyal sermaye olusturmak i¢in kullanir ve sosyal medya sosyal ihtiyaci
karsilamak icin aslinda bir iletisim imkan1 saglamis olur. Her ne kadar sosyal medya,
pazarlamacilarin kullandig iletisim kanallar1 arasinda bir dayanak noktasi olsa da,
pazarlanmaya c¢alisilan sosyal igerigin isletme veya markaya olan psikolojik

bagliligin en tiist diizeye nasil ¢ikarilacagi hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir.

Psikolojik baghlik tiiketicilerin ihtiyaglarina, amaglarmma ve giidiilerine baglidir.
Miisteriler almak istedikleri iiriin veya hizmete ne kadar 6demek istediklerini
belirleyerek aslinda markay: benimseme kurallarini tanimlamis olurlar. Bu sayede
misteriler kendi isteklerine bagli olarak ya kendilerini markadan soyutlar ya da
markaya katilim saglarlar (Keller, 2009). Psikolojik baglanti, tiiketicilerin sadece
bilgi alan pasif alicilar degil, ayn1 zamanda aktif katilimcilar olmasi sebebi ile dnem

tasimaktadir (Schmitt, 2012).
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Sosyal medya, miisteri iligskileri yonetimi, miisteri hizmetleri, hedef kitle analizi,
miisteri aday1 olusturma, satis promosyonu dagitim kanali, iicretli reklam kanali ve
markalagsma gibi bir¢ok pazarlama faaliyetinde iletisim kanali olarak hizmet
verebilir. Amag¢ ne olursa olsun, eger tiiketicilerin kendileri ile ilgili alanlarda bir
marka ile iletisim kurmasi isteniyorsa marka hakkinda bilginin tiiketiciler ile ilgili

olmasi gerekmektedir (Schmitt, 2012).

Sosyal medyada basarili olmanin para ile ya da kurumlarla ile herhangi bir ilgisi
bulunmamaktadir. Sosyal medya, ¢evrelerindeki diinyay1 kontrol altina alan siradan
insanlar ile ve istediklerini elde etmek icin ortak seslerin bir araya toplanmasi i¢in
gerekli olan yaratici yollar1 bulmakla ilgilidir. Sosyal medya pazarlamas:i internet
tabanli olsa da agizdan agiza pazarlama gibi internet tabanli olmayan pazarlama

yontemleriyle benzerlik gostermektedir (Ashley ve Tuten, 2015).

Sosyal medya pazarlamasi, potansiyel veya mevcut misterilerin ilgisini sosyal
medya kanallariyla etkilesime sokarak veya ilgilerini c¢ekerek bir markayi, web
sitesini veya isletmeyi tanitmanin bir yoludur. Facebook, Twitter, Instagram ve
Youtube, isletmeler tarafindan kendilerini ve markalarini tanitmakta yaygin olarak
kullanilan en popiiler sosyal medya ortamlaridir. Facebook ve diger sosyal
mecralarin her gecen giin artan kullanici sayis1 ile birlikte, igletmeleri daha fazla

miisteri ile bulugturan ideal bir ortam haline geldigi s6ylemek miimkiin olabilir.

1.2.5. Arama Motoru Pazarlamasi

Son yillarda, arama motorlari tiiketicilerin seyahat {irlinlerine erismek i¢in interneti
kullanmasinda 6nemli bir kaynak haline gelmistir. Ornegin, Amerika Seyahat
Endiistrisi Birligi tarafindan yapilan aragtirmalar, 6nemli sayida yolcunun seyahat
planlamasi i¢in arama motorlarini kullandigini tespit etmistir. (TIA, 2005). Diger bir
aragtirma, arama motorlariin tatil planlamasi1 baglaminda Amerikali aileler i¢in bir
numaralt ¢evrimigi bilgi kaynagi olarak hizmet ettigini gostermistir (eMarketer,
2008). Arama motorlari, ¢evrimigi tiiketicilerin seyahatle ilgili bilgilere erisiminin
yani sira turizm destinasyonlar1 ve igletmeleri igin 6nemli bir dagitim kanali olan

giiclii bir "ag ge¢idi" olarak da goriilebilir (Xiang, Wober ve Fesenmaier, 2008).
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Kuskusuz, turizm destinasyonlarinin pazarlama ve tanitim cabalari, 6zellikle giderek
daha Onemli bir arastirma alani olan ¢evrimigi diinyaya dogru siirekli yonelme
halindedir. Arama motoru pazarlamasi, turizm destinasyonlarinin ve isletmelerin,
tiikketicilerin internette dikkatini ¢ekmek, rekabet etmek ve potansiyel misafirleriyle
dogrudan goriismeler yapabilmek i¢in 6nemli stratejik araglardan biri haline gelmistir
(Sherman, 2007). Ozellikle, geleneksel reklamcilik kanallarina kiyasla arama motoru
pazarlamasi ¢ok daha hizli biiyiime gdstermektedir. Ornegin, Kuzey Amerika’daki
reklam verenler, 2006 yilinda arama motorlarina 9,4 milyar ABD dolar1 harcayarak,
2005 yilina gore % 62, 2002 yila gore ise % 750°lik bir artis gostermistir (Elliot,
2006).

Konaklama isletmelerinin arama motoru pazarlama uygulamalarin1 basariyla
kullandiklar1 durumlar da bulunmaktadir (Google, 2020). Arama motoru
pazarlamasi, ¢evrimici gezginlerle yapilan kontrollii bir iletisim siirecidir.
Gezginlerin ihtiyaglarim1 tam olarak anlamayr ve ihtiyaglarimi karsilamak igin
stratejik  cevaplar1  belirleme yetenegini gerektirmektedir. Arama motoru
pazarlamaciligimin 6nemli kosullarindan birisi de arama motoru kullanicilarinin
davraniglarini, 6zellikle de arama yapmak i¢in kullandiklart sorgulart ve bu anahtar

kelimelerin kullanildig1 baglamlari anlamaktan gegmektedir (Moran ve Hunt, 2005).

Arama motoru pazarlamasindaki stratejilerden biri, arama sorgularina yanit olarak
web sitelerinin goriiniir olmasii saglamak igin g¢evrimigi potansiyel tiiketicilerin
aradiklarina odaklanmaktir. Bununla birlikte, turizm endiistrisi i¢in faydali bilgiler
sunmak amaciyla ortaya ¢ikan bu pazarlama teknigi ile ilgili ¢ok az miktarda
aragtirma yapilmistir. Aslinda arama motoru pazarlamasi, arama motoru sonug
sayfalarindaki gOrliniirliigiinii artirarak web sitelerini tanitmayr amaglayan bir
internette dijital pazarlama seklidir ve bazi araglar ile stratejiler kullanmaktadir.
Xiang ve Pan (2011) tarafindan belirtilen arama motoru pazarlamasinda kullanilan

bazi araglar asagida siralamistir:

* Arama motoru optimizasyonu, bir kullanici bir arama motorunda alakali
anahtar kelimeler yazdiginda, web sitesinin siralamasini iyilestiren organik arama

odakli yontemleri kapsamaktadir. Bunlar arasinda etkili bir web sitesi tasarimi
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olusturmak, miisterilere uygun web icerigi saglamak ve diger sitelere muhtemel
gelen ve giden baglantilart yonlendirmek gibi yontemler bulunmaktadir.

= Ucretli katihm ile sitenin arama motoru siralamalarinda daha iist siralarda
goriinebilmesi i¢in arama motoru isletmelerine 6deme yapilmasini igermektedir.

* Arama motoruna reklam vermek veya iicretli yerlesim yapmak, bir arama
motorunun tcretli listeleme alaninda ekran pozisyonu satin almak anlamina
gelmektedir. Google AdWords ve Yahoo bu alanda en ¢ok bilinen iki arama motoru
isletmesi olarak karsimiza cikmaktadir. Bu arama motorlarina ticretli yerlesim
yapildig1 zaman miisteriler tarafindan sponsorlu baglantilar boliimiinde igletmelerin
ya da markalarin reklamlar1 gosterilmektedir.

* Dizin listesi olusturmak, web sitesinin, konu kategorisi listesinde gosterilmek
tizere daha Once olusturulan bir dizine dayali olarak arama motoruna gonderilmesini
ifade etmektedir. Tim bu stratejilerin karsiliginda, tiiketicilerin seyahatle ilgili
tercihler i¢in arama motorlarin1 kullanma seklinin detayli bir sekilde anlasilmasi

gerekmektedir (Xiang ve Pan, 2011).

1.2.6. Tiklama Basina Odeme

Tiklama Bagma Odeme (PPC - Pay Per Click), reklam verecek olan isletme
tarafindan oOnceden hazirlanan kampanyalarin, arama motorunu ziyaret eden
cevrimigi kullanicilarin, baglantiya tiklayarak dogrudan kampanyanin yer aldigi web
sitesine yonlendirme sagladiklar1 bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1998
yilinda internette tiklama basina 6deme yapan ilk sirketin de GoTo.com oldugu
bilinmektedir (Khraim, 2015). GoTo.com 2000 yilindan itibaren bu tip hizmetlerini
biiyiik arama motoru sirketlerine satmay1 tercih etmistir. Khraim’e gore (2015),
Google 2002 yilinda diger arama motorlarinda {icretli arama sonuglarin1 sunmaya,

yani tiklama basina 6deme vermeye baslamistir.

Sullivan (2003) ise, Google’in tiklama basmna 6deme programindan elde edilen
gelirin, Google’in milyarlarca dolarin iizerinde bir piyasa degeri olan bir sirket
olmasinda yardimci olacagini yillar 6nce ifade etmistir. Arama motorlarinda tiklama
basina 6deme reklamciliginin arkasindaki ana fikir, reklam verenin yalnizca
reklamlarina yapilan her tiklama i¢in 6deme yapmasidir. Arama motorunu ziyaret

edenler gercek ilgi alanina giren reklamlar1 tiklarlar. Boylelikle tiklama basia
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O0deme seklinde reklam ve kampanyalari, afisler gibi geleneksel reklamcilik
yontemlerine gore daha iyi bir bagsari oranit sagladigini sdylemek miimkiindiir
(Drolias, 2007). Giinlimiizde ise tiklama basma O0deme alanindaki mevcut lider

Google AdWords'diir (Jerkovic, 2009).

Cevrimigi diinyada rekabet avantajini elde edebilmek i¢in, konaklama igletmelerinin
de gelir akisim1 en iyi sekilde yonetmesi gerekmektedir. Bu kapsamda konaklama
isletmeleri Google Ads gibi sirketlere, gilinlilk harcama biitcelerini belirleyerek
reklam verebilirler. Herhangi bir biitce limiti reklam verebilmek igin
bulunmamaktadir. Konaklama isletmeleri potansiyel miisterilerinin onlar1 internette
ararken kullanabilece8i kelimeleri ya da isletmeyi en iyi ifade eden kelimeler

kullanimini tercih etmelidir (Hotel Linkage, 2016).

1.2.7. Cevrimici Reklam Faaliyetleri

Gilintimiizde teknolojinin gelisimi ile internete baglantili cihazlar ve dolayisiyla
cevrimici kullanici sayisinda da fazlasiyla artis yasanmistir. Bu durumun farkinda
olan pazarlamacilar da c¢evrimic¢i reklam faaliyetlerine yoOnelmistir. Cevrimigi
reklamcilik, geleneksel reklamciliktan bazi temel farkliliklara sahiptir. Cevrimigi
iletisimin yapisi, yayincilarin ve reklam aglarinin ¢evrimigi kullanicilar hakkinda
basili, radyo ve televizyon gibi geleneksel medyada oldugundan daha fazla sey
ogrenmesine imkan vermektedir. Cevrimig¢i reklam faaliyetlerinde, genellikle bir
kisinin web sitesini ziyaret edip etmedigini kesin olarak bilinebilmektedir. Ancak
geleneksel reklam faaliyetlerinde bu durum maalesef bu sekilde degildir.
Televizyona verilen herhangi bir reklami hedef miisterinin izleyip izlemedigini

bilmek miimkiin degildir.

Cevrimigi reklamlar, isletmelerin diisiik reklam biitceleri ile geleneksel reklam
araglarindan daha fazla potansiyel miisteri kitlesine erigsebilmelerini saglamaktadir.
Diizenli bir sekilde kullanim saglanirsa ve sonuglar olciildiigiinde, isletmelerin en
onemli pazarlama karma elamanlar1 arasinda yer alabilmektedir (Sahin, 2001: 51).
Cevrimigi reklam faaliyetleri yapilirken, ¢evrimici kullanicilara ait yas, dil, konum
gibi bilgilerin yani sira faaliyetin yapildigi giin ve saat ile belirlenen anahtar

kelimeler de 6nem tasimaktadir. Brott (2004) cevrimici reklam faaliyetlerini, web
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sitesini ziyaret edenlere amaclar1 dogrultusunda bilgiler verilirken, aynt zamanda

iirtin ve hizmet tanitiminin yapilmasi olarak tanimlamistir.

Ic6z’e gore (1996) Turizm agisindan reklam; bir turizm isletmesinin pazardaki payin
korumasi, turistik iirline yeni miisteriler bulmasi ve var olan miisterilerini korumasi
ya da artirmasi i¢in kullanilan ticari teknikler biitiinii olarak tanimlanmistir. Bu
kapsamda konaklama isletmelerinin potansiyel miisterilere ulasmak, mevcut
miisterilerini korumak ve gelirlerini artirmak amaciyla ¢evrimig¢i mecralarda yapmis

oldugu tiim reklam faaliyetlerini ¢evrimici reklam olarak tanimlamak miimkiindiir.

1.3. Turizm Sektoriinde Dijital Pazarlama

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve internet hiz1 altyapisindaki iyilestirmeler
sayesinde, bir¢ok sektorde geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlamaya
hizli bir gecis gozlenmektedir. Son yillarda turizm sektoriinde de bu hizli gegis
bircok turizm isletmesi tarafindan benimsenmistir. Internet, turizmde etkin giice
sahip bir pazarlama araci olarak bilinmektedir. Sektdr internet teknolojisini, bilgi ve
iletisimi saglamaya yarayan, stirekliligi olan, kesintisiz ve degerli bir ara¢ olarak

kabul edilmektedir.

Yaygin olarak benzersiz bir iletisim destegi sunma 6zelligi ile taninan internet, daha
once de deginildigi gibi, tiim geleneksel kitle iletisim araclarindan farkliliklar1 ile 6ne
cikmaktadir. Internet teknolojisinin, sahip oldugu iistiinliikler ile turizm sektorii
tarafindan da oOzellikle dijital pazarlama amacgli kullanilmakta oldugu yukarda
belirtilmisti. Buhalis ve Jun’a (2011) gore, bilgi iletisim teknolojilerinin
benimsenmesi ve internetin vazgecilmez bir hal almasi, turizm endiistrisinde e-

turizm olarak bilinen bir paradigma degisikligine neden olmustur.

Turizm sektoriinde dijital pazarlama, {liye sayilart milyonlar1 bulan (6rnegin
www.booking.com) dijital ortamlarda yer alan turizm isletmelerinin mevcut ve
potansiyel hedef kitlelerine en diisiik maliyetler ile hizli bir sekilde tanitim,
kampanya, bilgilendirme, hizmet satin alma ve soyut olan hizmeti somutlagtirma
olanag tamimasi acisindan dnemlidir. Ornegin, bilgisayar aracili bir ortamda, dnemli

degerlere sahip c¢evrimici igerikler olusturularak, paylasilir ve bu sekilde
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ziyaretgilerin gergcek deneyim ile sanal deneyim simiile edilebilir. Hatta simiilasyon
olanagina bagli olarak, dijital pazarlamadan gergekligi yasatmaya calisan fijital
pazarlamaya dogru artan bir egilim bulunmaktadir. Fijital pazarlama dilimize
yabanci dilde “Phygital” kelimesinden gelmektedir ve tiiketiciye fayda saglamak i¢in
bir araya getirilen dijital ve gercek yasam deneyimlerinin birlesimini ifade
etmektedir. Pazarlama faaliyetlerini fiziksel ve dijital alanlarda sorunsuz bir sekilde
biitiinlestirmek ve ger¢ege yakin hale getirmek ile ilgilidir (Neuburger, Beck ve
Egger, 2018; Moravcikova ve Kliestikova, 2017). Ote yandan, diger turizm
isletmelerinin de bu pazarlama faaliyetlerine katilmasi ile turizm sektoriinde dijital

rekabet ortaya ¢ikmaktadir denilebilir.

Turizm sektdriinde dijital pazarlama faaliyetlerinin ¢ogunlukla ¢evrimigi seyahat
acenteleri araciligiyla kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Dijital pazar yerleri
cogunlukla {reticiler, kullanicilar (misteriler) ve diger tgcilincii taraf hizmet
saglayicilar1 gibi katilimcilar arasinda bir ag olusturmak ve isbirlik¢i sonuglar
olusturmak i¢in bir arabirim saglamak {izere tasarlanmis cok tarafli pazarlar olarak
anlasilmaktadir (Genzorova, Corejova ve Stalmasekova, 2018). Giiniimiiz turistleri
oda fiyatlar1 ve turistik iirtin hakkindaki diger bilgileri cesitli ¢evrimici seyahat
acenteleri (Hotels.com, Expedia.com, HRS.com, Ctrip, Agoda, Airbnb, Trivago,
TripAdvisor ve Booking.com, vb.) aracilifiyla kolayca &grenip karsilagtirma
yapabilmektedir. Bahsedilen bu c¢evrimigi seyahat acenteleri iki bagimsiz taraf
arasindaki anlagmalart kolaylastiran dijital bir pazar yeri gibi davranmaktadir

(Bulchand ve Melian-Gonzales, 2018).

Dijital pazarlama sayesinde edinilen kapsamli bilgiler, belirli bir iirliniin tim
ozellikleri ve fiyatinin 6grenilmesine yardimci olurken, baska bir otelin se¢imi
durumunda dogacak firsat maliyeti konusunda da tiiketicilerin {iriiniin degerini
tahmin etmelerini saglar. Uriiniin degeri, satin alman iiriinden duyulan memnuniyetin
onemli bir 6zelligi olarak goriilmektedir (Choi ve Chu, 2001). Tiiketicilerin dijital
pazar yerlerinde seyahat iirlinlerini degerlendirirken iiriiniin ne kadar iyi oldugundan
ziyade, o iirlinden ne kadar tatmin olduklarina goére davranis sergilemeleri daha fazla

beklenmektedir. (Clemons ve Gao, 2008).
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TripAdvisor ve Booking.com gibi web siteleri bu pazar yerleri arasinda one ¢ikanlar
olarak gosterilebilir. Turistler, yasadiklari olumsuz deneyimleri ¢evrimigi
incelemelerle kolayca yayabilmekte ve derecelendirme oOlgekleri kullanarak
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeylerini gosterebilmektedir. Literatiirde
daha once yapilan caligsmalar, ¢evrimigi incelemelerin firmalarin satiglarini, dijital
mecralardaki imajin1 ve tiiketicilerin satin alma siirecini nasil etkileyebilecegini

gostermektedir (Ye, Law ve Gu, 2009; Xie, Zhang ve Zhang, 2014).

Bilgi iletisimi ve teknoloji alaninda yasanan devrim niteligindeki gelismeler,
tiketicilerin diinyadaki hedeflerine daha kolay ulagsmasini saglamaktadir. Diinya
Olgeginde gittikge artan sayida tiiketici, tatil planlar1 hakkinda bilgi ve tavsiye almak
icin geleneksel seyahat acentelerine basvurmaktan vazge¢mektedir. Bunun yerine,
tiiketiciler internet sayesinde bir sonraki tatil destinasyonu hakkinda bilgi almak i¢in
dijital mecralarda ¢evrimi¢i olarak dolagsmaktadir (ETC 2012). Bu durum
tiikketicilerin karar alma siire¢lerinde odak noktasi haline gelen diinya ¢apinda turizm
destinasyonlarinin olugmasina yol agmaktadir. Buna karsin, bir¢ok destinasyon bu
stiregte kendisini diinyanin en biiyiikk rekabetinin igerisinde bulmaktadir (Buhalis

2000).

Gegtigimiz 25 yi1l boyunca devamli olarak teknolojiye vurgu yapilmustir. Ozellikle
2000 yilindan bu yana, diinya capindaki kiiresel oyuncular arasinda etkilesimi
kolaylastiran ¢ok cesitli yeni ara¢ ve hizmetlerin gelistirilmesinin 6niinii agan iletisim
teknolojilerinin gergekten dontistiiriicti etkisi goriilmektedir (Buhalis ve Law, 2008).
Genel olarak yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve ozellikle internetin hizla
gelismesi, son yillarda turizm endistrisinde devletleri ve paydaslar1 iceren

uygulamalarda ve iletisim stratejilerinde dogal olarak degisiklikler yaratmaistir.

Bazi yazarlara gore internet (Buhalis, 2003; Buhalis ve Law, 2008), turizmde giiclii
ve etkili bir pazarlama araci olarak algilanmaktadir. Internet, bilgiyi iiretmek,
paylasmak ve iletisimi saglamak ve silirdiirmek i¢in degerli bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Kurumsal bir web sitesinin varligi, halkla ve 6zellikle de miisterilerle
olan iligkileri giiclendirerek isletmeler arasinda kurulan iliskilerin siirdiiriilmesi i¢in

hayati 6neme sahiptir (Law, Qi ve Buhalis, 2010).
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Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin bu denli gelisimi, is yapis seklinin yani sira
iletisim ve paydaslarla iliski bigimini de degistirmistir. Isletmenin tiim faaliyet
alanlarin1  etkileyerek rekabet giicii, siirdiriilebilirlik ve ekonomik iletisim
stratejilerinin gelistirilmesinde de onemli bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Chaudhri ve Wang, 2007; McMahan vd, 2009).

Cevrimigi iletisimin etkisi ve bilgi paylasiminin artmasi, bir¢ok turizm arastirmacisi
tarafindan incelenmistir. Turizm sektorii hem sosyoekonomik bir fenomendir hem de
alinan hizmetlerin ve turistik deneyimlerin anlatiminin yapildig: bir sisteme sahiptir
(Buhalis, 2003). Bu sistemin iletisim kanallarinin ayrilmaz bir parcast olan internet
teknolojisi, alinan hizmet ve deneyimlerin aktarimi1 i¢in mutlaka gereklidir.
(Stamboulis ve Skayannis, 2003; Buhalis ve Law 2008; Buhalis, Leung ve Law,
2011).

Turizm sektoriinde yapilan tiim bu dijital pazarlama faaliyetleri aslinda daha fazla
satig yapabilmek i¢in kullanilmaktadir. Dijital pazarlama sayesinde yeni miisterilere
ulasilabilir ve miisterilerle kisisellestirilmis iletisim saglanabilir ve bdylece
farkindalik ile satiglar1 artirmak miimkiin olabilmektedir (Jain, 2015; Jagongo ve

Kinyua, 2013).

Yasmin, Tasneem ve Fatema (2015) Dijital pazarlamanin satislar {izerinde etkisini
arastiran ¢alismalarinda, , dijital pazarlamanin her unsurunun satig artistyla olumlu

yonde iligkili oldugu sonucuna varmislardir.

Her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin yakindan takip edilerek pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi
kaginilmaz goriinmektedir. Ayn1 zamanda turistik {irlinii olusturan bes ana unsurdan
(¢cekicilik, etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imaj) ozellikle
ulagilabilirlik, imaj ve turizm isletmelerinin tanitimi konusunda dijitallesmenin
etkisinin olacag gibi satiglar, memnuniyet, iletisim ve marka iizerinde de etkisinin

olacag diisiiniilmektedir.
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1.4. Dijital Pazarlamanin Kullanildigr Ortamlar

Her ne kadar masaiistii ile saglanan erisim ortamlar1 yillardir yogun bir sekilde
kullanilsa da giiniimiizde mobil pazarlama ortamlar1 daha onemli hale gelmistir.
Chaffey ve Smith’e gore (2013) giiniimiizde dijital pazarlama faaliyetlerinde bulunan
pazarlamacilarin degerlendirilmesi ve yonetmesi gereken ana ortamlar bilgisayar,
taginabilir cihazlar ve diger ortamlar (oyun, i¢ ve dis mekan kiosk tipi uygulamalar
ve interaktif dijital tabela ) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

» Masaiistii Tarayict Tabanli Ortam: Internet Explorer, Google Chrome veya
Safari gibi web sitesi tarayicilart segeneklerinden, tiiketicinin tercih ettigi tarayici
araciligiyla geleneksel web sitesine erisimini ifade etmektedir.

* Masaiistii Uygulamalari: Bilgisayarlarda kullanicilarin islerini kolaylastiracak
baz1 uygulamalar ile kullanicilarin istenilen ortamlara erisimi igin firsatlar
yaratmaktir. Apple kullanicilan ticretli ve ticretsiz uygulamalara Apple App Store
araciligiyla erisirken, Microsoft Windows kullanicilar1 ise magaza uygulamasi ile
miisterilerine firsatlar sumaktadir.

» E-posta Ortamlari: E-posta geleneksel olarak bir ortam olarak kabul edilmese
de, editorler araciligi ile ve reklam yoluyla potansiyel miisterilerle iletisim kurmak
icin tarayici ve uygulama tabanli segeneklere pazarlama amagh ayr1 bir alternatif
sunmaktadir.

= Jcerik akist ve APl (Application Programming Interface) Uygulama
Programlama Arayiizii. Birgok kullanici hala RSS (Real Simple Syndication) ile
birbirinden farkli sitelerin tek bir noktadan video ve haber gibi iceriklerin tek bir
noktadan beslemeleri yoluyla veri elde etmektedir. Twitter ve Facebook durum
glincellemelerine, reklamlarin eklenebilecegi bir 6zet akisi da bu beslemelerin
arasinda kabul edilebilmektedir.

» Video Pazarlama Ortamlari: Internet iizerinden yapilan ve IPTV olarak
bilinen bu yayinlar, yukarida belirtilen diger ortamlardan farkli olarak genellikle
tarayict ya da eklenti araciligl ile gonderilmektedir. Bazi goriisler Youtube,
Facebook, Google+, LinkedIn ve Twitter gibi biiyiik sosyal aglar1 da bu ortama dahil
etmektedir. Buna karsin ayni fikirde olmayan goriisler ise bu aglarin kendine 6zgii
sosyal araglarinin ve destekleyici arayiizlerinin bulunmasi sebebi ile ayr1 bir

ekosistem olarak tanimlamaktadir.
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* Oyun Ortamlar1: Nintendo, PlayStation veya Xbox gibi ¢esitli oyun konsollar1
ile oynanan oyunlarin igerisine reklam yerlestirerek, iirin ve markanin tiiketici
bilingaltinda yer etmesi hedeflenmektedir.

» ¢ ve Dis Mekan Kiosk Tipi Uygulamalar: Kullanicilarin verilmek istenilen
bilgilere kolay erisiminin hedeflendigi bilgi verme amacl sistemlerdir. Teknik olarak
kuliibe tarzinda igerisine bilgisayarlarin yerlestirildigi ve koyuldugu yer durumuna
gore dayanmiklilik Onlemlerinin alindigi is hafifletme 0zelligine sahip ekranh
cihazlarin igerisine reklam yolu ile yapilan pazarlama faaliyetini ifade etmektedir.

. Interaktif Dijital Tabela: Reklam amach kullanilan geleneksel tabelalarin
aksine, miisterilerin dijital tabelalara dokunma, bluetooth ile baglanma ve QR kod ile
etkilesimde bulunmasi ile interaktif bir iletisim tarzinmi ifade etmektedir. Ayni
zamanda kiosk ve reklam tabelalarinin dokunmatik ekran ve dijital baglanti kurma
imkan1 veren sekli olarak da tanimlanabilir.

. Mobil isletim Sistemi ve Tarayicilar: Her an elimizin altinda bulunan ve
mobil isletim sistemleri ile entegre olarak ¢alisan tasmabilir tarayicilar olarak
belirtilebilir.

. Mobil Tabanli Uygulamalar: Apple iOS, Google Android veya Windows
gibi mobil isletim sistemleri igin 6zel olarak gelistirilen uygulamalar1 ifade
etmektedir (Chaffey ve Smith, 2013).

1.5. Dijital Pazarlama Iletisimi

Internet teknolojilerinin gelismesi ve yaygmn kullanimi, teknolojiyi kullanan
toplumlarin hem giinliik hem de profesyonel yasamlarinda iletisim saglama bigimini
degistirmistir. Bu degisimin en onemli gostergelerinden birisi olarak da yeni iletisim
araclarmin ortaya ¢ikist gosterilebilir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
islevlerini gelistirmek ve genisletmek i¢in iletisimde internet ve bilgi teknolojilerini
kullanmaktadir. Diisiik maliyetli olusu ve iletisimde kanal ¢esitliligi sunuyor olmasi,
pazarlamacilarin miisterileriyle sik ve etkilesimli iletisimini kolaylagtirmaktadir.
Internet, e-posta, cep telefonlar1 ve sosyal medya gibi dijital kanallar, miisteri

iliskilerini gelistirmek i¢in yeni firsatlar sunmaktadir (Merisavo, 2005).

Dijital pazarlama iletisiminin satiglar lizerinde iki farkli uygulamasi1 bulunmaktadir.

Bunlardan biri dijital kanallar lizerinden dis pazarlama iletisimi saglamak ve dijital
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araglart kullanarak satig firsatlar1 hakkinda bilgi toplanmasi, digeri ise satis ve
pazarlama fonksiyonlar1 arasindaki dahili iletisimde dijital pazarlama iletisiminin
kullaniliyor olmasidir. Dijital kanallar, pazarlama ve satis hedeflerini destekleyen
daha fazla misteri odakli satis materyalleri olusturmak ic¢in kullanilabilecek
sistematik miisteri geri bildirimi ve bilgi aligverisini miimkiin kilmaktadir. Dijital
pazarlama iletisiminin satiglar {izerinde etkisinin bir Ornegi olarak pazarlama
iletisiminin geregi olarak tretilen videolar, animasyonlar ve dijitallestirilmis sunum
malzemeleri gibi multimedya kullaniminin artmasi gosterilebilir (Karjaluoto,
Mustonen, ve Ulkuniemi, 2015).

Cagdas pazarlamacilar miisteri ile aralarindaki iletisimin diizenli olarak kurulmasi
gerektigini ve bu iletisimin siirekliliginin 6nemini 6grenmislerdir. Pazarlamanin ana
islevlerinden biri olan iiriin aligverisi, artik yerini hizmete, etkilesime, interaktif
iletisim ile devam eden karsilikli iligkilere dogru kaymaktadir (Vargo ve Lusch
2004). Dijital pazarlama kanallari miisteri iliskileri acisindan bir devrim niteligi

tasiyan kisisellestirme firsatlar1 ve araclar1 igermektedir.

Miisteriler dijital kanallar1 kullanirken, kanal ve igerik tercihlerini belirterek, marka
iletisimi bi¢imini belirleyebilmekte ya da yon verebilmektedir. Bunun karsilinda
pazarlamacilar ise miisterilerin davramis ve iletisim tercihlerine goére daha
kigisellestirilmis marka iletisimi Kurabilmekte ve bu durumda pazarlama iletigimi
stratejilerinin etkinligini artirmaktadir. Sonug olarak, miisteri ile marka ya da isletme
arasindaki iletisim daha uzun siireli hale getirilebilmektedir (Simonson, 2005). Dijital
pazarlamada kullanilan iletisim, misterilerin dikkatini isletmenin {iriin veya
hizmetlerine yOneltmesi ile onlara agik ve teknolojik bir iletisim imkéani
saglamaktadir. Bu sayede miisterilerin ihtiyaglarmma gore igerik analizi yapilarak

kisisel iletisim ile kalici iligkiler olusturulabilir.

Dijital pazarlama iletisiminde, marka veya igletmeyi takip edenlerin dikkatli bir
sekilde hedeflenmesi ve buna bagl olarak 6zenle hazirlanmis igerikler ile 6zel bir
iletisim kurmak dikkat edilmesi gereken onemli hususlar arasinda gosterilebilir. Bu
sebeple, dijital pazarlamanin iletisim anlayisinda, saglam temellere dayanan iletisim

icin deneyimler yoluyla elde edilen, ise yarayabilecek her tiirlii igerik, potansiyel
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hedef kitleye ulasabilmek icin de 6nem tasimaktadir. iletisim araglarmin stratejik
kullanimi, giderek artan rekabetgi piyasalarda biiyiik avantajlar saglayabilecegi gibi

miisterilerde marka bilinci olusturmak i¢in de degerli katkilar saglayacaktir.

1.6. Dijital Pazarlama ve Satis

Insan ihtiyaglarmin degisimi ile alisveris ve tiiketim talepleri de gesitlilik
gostermistir. Midha (2012) Tiiketici talepleri dogrultusunda siirekli degiskenlik
gosteren tiiketim psikolojisinin, tiiketim diizeyi ve tiiketim yapisini da degistirdigini
belirtmistir. Bu nedenle, sektordeki isletmelerin zamana ayak uydurarak, siirekli
tilketici taleplerini karsilamasi ve miisterilere zamaninda iriin ya da hizmet
saglamas1 gerekmektedir. Tiiketici taleplerinin artmasina bagli olarak, yapilmasi
gereken degisikliklere uyum saglayamayan isletmelerin mevcut rekabet avantajlarini
yitirmeleri beklenen bir sonuctur. Hizla yiikselen dijital ekonomi, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin glinlimiiz yenilikgi, firsat ve zorluklarla dolu dijital ¢agina
uyum saglayabilmesi i¢in 6nemli diizenlemeler yapilmasini gerektirmektedir (Midha,

2012).

Aslinda satigtaki dijitallesme bir nevi isletmelerin geleneksel pazarlama
faaliyetlerinde yasanan temel bir degisikligi ifade etmektedir. Teknolojik gelisimler
sonucu toplumsal degisimin altinda yatan sebepler ve buna bagli olarak satin alma
davraniglarindaki degisimler, rekabet ortaminda giicli olmay1 zorlagtirmaktadir.
Buna bagh olarak isletmeler tarafindan bu zorlu sartlar altinda uygulanan miisteri

odakl1 satis stratejilerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Zhu ve Gao, 2019).

Dijital olarak satislart siirdiiriilebilir bir sekilde artirmak ve bagimsiz bir rekabet
avantaj1 olarak konumlandirmak amaciyla satis kararlarinin stratejik olarak alinmasi
gerekmektedir. Buna bagli olarak dijital pazarlamanin operasyonel satis siirecleri ve
cevre kosullar1 gozetilerek bilgi teknolojileri destekli araglarin yenilik¢i ve siireg
odakli kullanimi agiklanabilmektedir. Dijital olarak satiglarin siirdiiriilebilir olmast,
isletme acisindan  bagimsiz  bir rekabet avantaji  olusturabilir. Pazar
konumlandirilmasi amaciyla alinan stratejik satig kararlarinin, operasyonel satis

stirecleri ve ¢evre kosullarinin gbzetilerek alinmasi gerekmektedir. Giiniimiiz ¢evre
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kosullarina bakildig1 zaman, pazarlama stratejilerinin ¢ogunlukla bilgi teknolojileri

destekli, yenilik¢i ve siireg odakli oldugu fark edilebilmektedir.

Genel olarak bilinen e-ticaret, bir¢ok isletme tarafindan hizla benimsenen bir dijital
pazarlama bi¢imi halini almistir. Yukar1 yonlii bu egilim, geleneksel ¢evrimigi satis
yapmayan perakendeciler ilizerinde biiyiik bir etki yaratmigtir. Halen, bu etki ile
dijital doniisiime uyum saglamaya calisan ¢ok fazla isletme bulunmaktadir. Doniistim
esnasinda adaptasyon, bilgi eksikligi, kalifiye calisan ve altyapr i¢in gerekli biitge
bulamamak gibi bazi1 sorunlar ile karsilasilabilmektedir. Geleneksel satis
yontemlerinden dijital pazarlamaya gecis i¢in bu entegrasyonun saglikli bir sekilde

tamamlanmas1 gerekmektedir (Dong, 2018).

Hedef kitleler ile ilgili veri tabanini olusturulmasindan sonra, isletmelerin de dogru
pazar konumlandirmasini gergeklestirmeleri gerekmektedir. Isletme ya da marka
pazarlamacilar1 tarafindan gercek uygulama siirecinde, higbir iirlinlin veya hizmetin
miisterilerin tercihlerini ve taleplerini tam olarak karsilamayacaginin anlasilmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, isletmelerin satis hedeflerini belirlemesi gerekmektedir.
Ilk olarak, belirli bir hedef pazar segmek ve detayli hassas konumlandirma
gerceklestirmek i¢in, miisterilerin farkli durumlarina gore tliketici grubu iizerinde

derinlemesine bir analiz yapilmas1 gerekmektedir.

Dijital pazarlamada isletmeler, hedef miisteri gruplarini biiyiik veri teknolojisi ile
daha iy1 boliimlendirebilir, tiiketici gruplarinin taleplerini en iist diizeyde karsilama
konusunda miisterilerin taleplerine gore mallar1 daha da gelistirebilir ve reel pazar
konumlandirmasim gergeklestirebilir (Ye, 2018). Chaffey ve Smith (2012) internet
pazarlamasinin 55’1 olarak bilinen satis, hizmet, iletisim, tasarruf ve markayi
olusturup dijital platformlarda yaymak gibi faydalarin dijital pazarlama ile ilgilenen
herhangi bir isletme i¢in ¢ok 6nemli birer unsuru olarak belirtmistir. Asagida dijital
pazarlama yoluyla, geleneksel pazarlamaya benzer sekilde bir plan olusturulup

hedefler konularak asagidaki tablo verilmistir (Tablo 1).

34



Tablo 1. internet Pazarlamasimin 5S’si

E-pazarlamanin Faydalari

Faydalanma Bicimi

Somut Hedef Ornekleri

Sell — Grow Sales
Sat — Satislan Biiyiit

Dogrudan gevrimici satiy yapmay1
icerir. Miisterilere daha genis bir
dagitimla geleneksel magazadaki
iriinlerden daha genis bir iriin
yelpazesinde kolayca ve diger
kanallara  gore daha  disiik
maliyetler ile satig yapma imkani
saglamaktadir.

* Satiglarin ylizde 10'unu gevrimigi
pazarlarda yapin.

+ Uriin ya da hizmetlerin ¢evrimici
satislarini yilda yiizde 20 artirin.

Serve — Add Value
Hizmet Et - Deger Kat

Miisterilere ¢evrimigi ek avantajlar
saglayarak veya ¢evrimi¢i diyalog
ve geri bildirimler yoluyla {irlin
geligtirmeyi bilgilendirerek
yapilabilmektedir.

* Web sitesinde farkli igeriklerle
etkilesimi artirmak.

e Bilgi ediniminde, bekleme
stiresini, ylizde 10 oraninda artirin.
o Aktif olarak ¢evrimi¢i hizmetleri
kullanan miigteri sayisint (en az
ayda bir kez) ylizde 30'a ¢ikarmak.

Speak — Get Closer to
Customers

iletisim Kur- Miisterilerle
yakinlas

Forumlar ve anketler gibi web
etkilesimleri yoluyla iki yonlii bir
diyalog olusturmak. Resmi anketler
araciligryla ¢evrimigi pazar
aragtirmast  yapmak ve bunlari
ogrenmek icin konugmalar1 resmi
olarak izlemek.

e Mevcut misteri e-posta veri
tabanin1 yiizde 50 oraninda artirm.

* Her ay ¢evrimici 1000 miisteriyi
arastirin.

* Cevrimi¢i topluluk sitelerindeki
ziyaretgi sayisini yiizde 5 artirin.

Save — Save costs
Tasarruf Et —
Maliyetlerden Tasarruf Et

Personel, baski ve geleneksel posta
masraflarini azaltmak igin
¢evrimici e-posta iletigimi, satig ve
servis  islemlerini  kullanmak.
Ayrica  miisterilerin  gevrimigi
icerikler ile “web self-service”
tizerinden sorular1 yanitlamas:t da
tasarrufa katki saglar.

* Ayni iletisim biitcesi ile ylizde 10
daha fazla satig yapin.

* Dogrudan pazarlama maliyetini e-
posta yoluyla yilizde 15 azaltin.

e Web self servisini, tiim servis
taleplerinin yiizde 40'na yiikseltin
ve toplam servis maliyetini % 10
azaltin.

Sizzle — Extend the

brand online

Markayi cevrimici ortamlarda
olustur ve genislet

Topluluklarin da dahil oldugu
¢evrimici yeni teklifler ve yeni
deneyimler sunarak yeni
topluluklara ulagmak.

» Marka bilinirligi, markaya erisim,
marka uygunlugu ve satin alma
amac1 gibi marka 6l¢timlerini
geligtirin.

Kaynak: Chaffey ve Smith (2012)

Genellikle isletmelerin, rekabette geride kalmamalar1 ve bugiiniin miisterilerine en

1y sekilde hizmet verebilmeleri i¢in en son teknolojiyi olabildigince hizli ve radikal

bir sekilde kullanmasinin biiylik avantajlar saglayacag: diisiiniilmektedir. Alaninda

uzman kisilerden destek alinarak yeni

13 modellerinin de olusturulmasi

gerekmektedir. Bu sayede, yeni teknolojilerin uygulanmasi igin etkili bir sonug

alinarak satiglar iizerinde artiglar goriiliirken rekabet giicii de elde edilmis olur. Buna

bagli olarak, Rotich ve Mukhongo (2015) bir isletmenin dijital pazarlamayi,

tamamen c¢evrimi¢i, kismen ¢evrimig¢i veya tamamen c¢evrimdisi olsa bile satiglar

artirmak i¢in kullanabilecegini ifade etmistir.
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Dinamik pazarlama ortaminda, su anda oldugu gibi, dijital pazarlama basarisini
miimkiin oldugunca verimli bir sekilde 6lgmek giderek daha fazla 6nem kazanmistir.
Dijital pazarlama araglari, isletme sahiplerine gesitli dlgiimler yoluyla basarilarini
Olcebilecegi bazi araglar sunmaktadir (Gregorio, 2016). Dijital pazarlama etkinligini
6lgmek i¢in kullanilan yontemlerden biri, ¢ogu dijital pazarlama aracinda biitiinlesik
olan analitik 6l¢iimdiir. Fernandez ve Bharathi’nin (2015) calismasina gore, biiyiik
veri (big data) analitiginden elde edilen bilgiler, bir isletmenin tiiketicilere dogru
zamanda ve dogru fiyatla dogru mesaj vererek gelecekteki kararlar1 hassas bir sekilde

yonlendirmesine yardimei olmaktadir.

Literatiirde dijital pazarlamanin etkinligi ya da neler {izerinde etkisi oldugu
arastirlldigi zaman miisteri iligkileri, markaya baglhlik, tekrar satin alma niyetleri,
tilketici algilar1 ve satis tizerindeki etkilerine yonelik c¢alismalar bulunmaktadir
(Alves, Sousa, ve Machado, 2020; Carvalho ve Carvalho, 2020; Satez, 2016;
Priyanka, 2016; Tont vd., 2015; Yasmin vd., 2015; Smith, 2014; Sanlhioz vd., 2013;
Julian, 2012; Merisavo, 2005). Sayica fazla olmayan bu ¢alismalar ayn1 zamanda bu

calismanin da degerine dikkat cekmektedir. Asagida ilgili calismalara deginilmistir.

Satez’in (2016) calismasinda, Banglades’te kullanilan akilli telefonlarin dijital
pazarlamanin biiylimesinde ne derece onemli bir rol oynadigi {izerine yapilmistir.
Ayni ¢aligmada dijital pazarlama araglarinin kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan rapor

dijital pazarlamanin biiylime ve satislar tizerindeki 6neme de dikkat ¢cekmistir.

Priyanka (2016) c¢alismasinda, sosyal medyay: dijital markalasma agisindan
degerlendirerek, marka sadakatinin mevcut tiiketiciyi elde tutmak ile nasil bir
baglantis1 oldugu iizerine tartismistir. Rupin’in (2015) ¢alismasi, sosyal medyada yer
alan markalarin miisterilere yonelik davramis seklini nasil degistirdigini ve bu

miisterilerin markalarla iligkilerindeki ivmeyi nasil yakaladiklari {izerine yapilmstir.

Tont, Tont ve Tont’a ait (2015) calismada, sosyal medya pazarlamaciliginin moda
markalarinin medya platformlarinin 6zellikleri ve bunlarin samimiyet ve giiven gibi
miisteri iliskileri yapilarini nasil etkiledigine iliskin cevaplar aranmistir. Calismanin

asil amaci ise moda markalarmi kullanan miisterilerin sosyal medyayr nasil
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kullandiklarim1 ~ belirleyerek, miisteri iliskilerine nasil katki saglayacagim

belirlemektir.

Yasmin, Tasneem ve Fatema’nin (2015) calismalari, dijital pazarlamanin hem
pazarlamacilar hem de tiiketiciler icin Onemine odaklanmaktadir. Dijital
pazarlamanin isletmelerin satiglar1 iizerindeki etkilerini inceleyen bu c¢alisma
geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farkliliklar1 da bize

sunmaktadir.

Smith’in (2014) calismasi, bir markanin sosyal medya pazarlamasinda yer alan
tilkketici algilarini belirlemeye yonelik olarak yapilmistir. Markalarin rekabetci bir
pazarda rekabet edebilmeleri i¢in tiiketicileri sosyal medya aracilifiyla aktif olarak
mesgul olmalart gerekliliginden bahsedilen c¢alismada, tiiketicilerin markanin
yayinladigr ve diger tiiketicilerin ¢evrimigi yayinladigi bilgilere giivenerek dolayli

yoldan satislara etkisinin oldugunu sdylemek miimkiin olabilir.

Buna ek olarak dijital pazarlamanin bir alt tiirii olan sosyal medyanin getirdigi
degisimlerin, marka iliskilerini nasil degistirdigi de tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Sanli6z, Dilek ve Kogak’in (2013) calismasi ise turizm sektoriinde dijital
pazarlamanin alt birimlerinden biri olan mobil pazarlama uygulamalarinin pazarlama
performansi tizerindeki etkilerini belirlemeye yoneliktir. Caligmanin sonug¢ kisminda
ise mobil pazarlama uygulamalarinin pazarlama performansma olumlu etkilerde
bulundugu sonucuna varilmistir. Yukarida dijital pazarlamanin c¢esitli etkilerini konu
alan caligmalardan bazilar ele alinmistir. Bu calismalarin da ortaya koymus oldugu
gibi, dijital pazarlama isletmelerin satiglar1 iizerinde Onemli oranda bir etkiye

sahiptir.

Julian’a ait (2012) c¢alismada, markaya tiiketici sadakatini artirmak i¢in sosyal
medyanin nasil kullanilacag arastirilmistir. Ayni1 zamanda ¢alismada halkla iliskiler
ve pazarlama alanlarindaki sosyal medya uygulamalarimin kullanimindaki artis
egilimiyle birlikte, bu yolla tiiketicilere nasil etkili bir sekilde erisilecegini ve onlarla

iletisim kuracaginin anlasilmasinin 6nemine dikkat ¢ekilmistir.
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Son olarak Merisavo’nun (2005) calismasi, pazarlamacilarin misteri iliskilerini
gelistirmek ve giliclendirmek icin dijital kanallar1 nasil kullanabilecegini
incelemektedir. Cer¢cevemizde marka iletisimi, hizmet, kisisellestirme ve etkilesimin
kilit unsurlar oldugu &ne siiriilmektedir. Ozetle dijital kanallarin kullanimini miisteri

iliskileri perspektifinden gormek iizerine yapilmis bir ¢aligmadir.

Bir isletmenin dijital pazarlama araglarindan yararlanip yararlanamayacagini 6lgmek
onemlidir ve bircok isletme performansi degerlendirmek ve yonetmek i¢in BSC
(Balanced Scorecard) (Ol¢iim Kart1 Teknigi) gibi yontemler kullanmaktadir (Chaffey
ve Ellis-Chadwick, 2016). Dijital pazarlama ile ilgili 6l¢iimleme yapan Fatin ve
Rahman’in (2020) calismast, dijital pazarlama performansini lgmeye yonelik Ol¢iim
Karti Teknigi ile kapsamli bir analiz olusturmayr amaglamistir. Ganev (2018),
calismasinda dijital pazarlama performansini 6lgmek ve rekabet giiciinii artirmak igin

bir kiyaslama araci onermistir.

Bakhtieva (2017), miisteri sadakatini artirmayir amacglayan, dijital bir pazarlama
cercevesi  Onermektedir. Charan ve Bansal (2016) calismalarinda, dijital
pazarlamanin Facebook ve Twitter {izerinden etkisinin karsilagtirmali  bir
calismasinin bulgularini paylasmistir. Son olarak Mahalaxmi ve Ranjith (2016),
dijital pazarlamanin tiiketici satin alma kararindaki etkisini incelemek ve tiiketicilerin
dijital pazarlamanin farkinda olup olmadiklarin1 ve dijital kanallarin satin alma
kararlarini etkiledigini, yapilandirilmis anket formu ile 6lgmeye ¢alismistir. Yukarida
siralanan ¢aligmalar genel olarak kabul goren bir dlgek aksine yapilandirilmis anket

sorulart ile veri toplamayi tercih etmislerdir.

Dijjital pazarlamada kullanilan araglarin, kiicik ve orta Olgekli konaklama
isletmelerinin satig biiylimeleri tizerindeki etkilerini belirleyebilmek i¢in, yukarida

sOzii edilen ¢aligmalar incelenerek asagidaki hipotezler olusturulmustur.
Yasmin, Tasneem ve Fatema’nin (2015) ¢alismasinda yer alan dijital pazarlamanin

cesitli unsurlart ile artan satiglar arasindaki korelasyon bulgularindan yola ¢ikilarak

olusturulan Hi hipotezi, Cekirdek Kapadokya bolgesinde faaliyet gosteren kiigiik ve
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orta Olcekli konaklama isletmelerindeki, dijital pazarlama araglarinin kullanimi ile bu

kullanimlar sonrasi satiglar arasinda bir iliski oldugunu ifade etmektedir.

Hi: Dijital pazarlama araglarinin kullanim dereceleri ile satiglar iizerinde etkileri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ote yandan Omondi’nin (2017) ¢alismasindaki kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler ile
dijital pazarlama araglar1 arasindaki korelasyon bulgulari incelenerek olusturulan H»
hipotezi ise, soOzii edilen isletmelerin dijital pazarlama araglarinin kullanimi
oncesinde ve sonrasinda bir degisiklik yasandigini ifade etmektedir.

H2: Dijital pazarlama araglarinin kullanimi sonrasi isletmelerin yillik cirolarinda
anlamli bir degisim vardir.

Merisavo’nun (2005) calismast pazarlamacilarin miisteri iliskilerini gelistirmek ve
giiclendirmek i¢in dijital kanallar1 nasil kullanabilecegine yonelik yapilmistir.
Calismanin bulgular1 arasinda pazarlamacilarin misteri iliskilerini gelistirmek ve
giiclendirmek i¢in dijital kanallar1 entegre olarak ve birden fazla kanal ile
kullandiklar1 belirtilmektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci agisindan Onemli
oldugu diistiniilen Hs hipotezi gelistirilmistir.

Hs: Dijital pazarlama araglarinin kullanimi, pazarlama boliimii bulunma durumuna

gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

Buraya kadar gerekgeleriyle birlikte sunulan hipotezler, aragtirmanimn igiincii

boliimiinde test edilmeye calisilacaktir.
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IKINCi BOLUM
o CEKiRDEK KAPADOKYA _
KUCUK VE ORTA OLCEKLI KONAKLAMA ISLETMELERI

Dijital teknolojilerin gilinliikk hayata entegre olmasi ile insanlarin iglerinin ¢cogunu
dijitallesme sayesinde erisilebilir bir sekilde ve kolaylikla yaptigini sdylemek
miimkiindiir. Bu durum dijital teknolojileri benimseyen isletmelerin is modellerine
de yansimaktadir. Dijitallesme, piyasalarin yapisini, isleyislerini, isletmelerin
pazarlama yapisin1 ve hatta isletmelerin performansini gozle goriiliir bir sekilde
etkilemistir. Dijital pazarlamanin en biiyiilk avantajlarindan birisi olan diisiik
maliyetli olma 0zelligi, dogal olarak biiyiikk bir isletme olma yolunda ilerlemek
isteyen bir¢ok kii¢iik ve orta boyutlu isletme (KOBI) tarafindan da bir firsat olarak
goriilmiistiir. Quigley ve Burke (2013) kiiclik ve orta boyutlu isletmelerin, hedef
kitleye igletme ve marka hakkindaki bilgiyi etkili bir sekilde yaymak i¢in yontem
olarak yeni dijital teknolojileri kullandiklarini belirtmistir. Bu sebeple yeni is
modelleri olusturup diisiik maliyetler ile rekabet giiciinii artirarak isletmeye avantaj

saglanmas1 hedeflenmektedir.

Main’e gore (2001) turizm KOBI’leri cogunlukla aile bireyleri tarafindan ydnetilen,
bolgesel girisimcilige uygun ve bazen ortaklarin yer aldigi isletmeler olarak
tanimlanmistir. Tiirkiye disindan drnekler vermek gerekirse, Ingiltere’de konaklama
isletmelerinin %91’ini 10 ve daha az calisana sahip isletmeler olusturmaktadir.
Avusturya’da ise 50 ve daha az ¢alisana sahip isletmeler, konaklama, restoran ve

kafe isletmelerinin %88’in1 olusturmaktadir (Morrison ve King, 2002).

Turizm KOBI'lerinde &nceki yillarda yasanan “bilgi islem teknolojilerinin kullanip
kullanmama” ikilemi, artik yerini gogunlukla bir isletmenin rekabet edebilirligine ve
pazarlama yeteneklerini nasil gelistirecegine birakmistir (Merildinen, 2017). Sektorel

olarak isletmelerin dagilimlarina baktigimiz zaman hizmet sektorii %85 ile en ¢ok



yiizdeyi alan isletme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha detayli olarak incelemek
gerekirse hizmet sektorii kendi igerisinde ticaret, ulastirma-haberlesme ve otel-
lokanta igletmeleri olarak en biiylik paya sahip sektoriin alt isletmeleri olarak
stralanmistir (Ozbek, 2008). Bu kapsamda turizm sektdriiniin vazgecilmezi arasinda
yer alan konaklama isletmelerinin ekonomik anlamda bu derece 6neme sahip olmasi,

bu isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin yakindan incelenmesini gerektirmektedir.

Antik caglarda smirlar1 giineyde Toros Daglari, doguda Malatya-Elazig, batida
Konya, kuzeyde ise Karadeniz’e kadar uzanan simirlara sahip, Kapadokya Bolgesi,
bugiin Nevsehir, Aksaray, Kirsehir, Kayseri ve Nigde illerini kapsayan bir bolge
olarak bilinmektedir. Giiniimiizde Kapadokya sinirlarini olusturan bes il arasinda ise
en ¢ok Nevsehir ili Kapadokya ile 6zdeslesmis olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Calismanin bu boliimiinde ise daha dar anlamda ifade edilen Cekirdek Kapadokya
Bolgesi’nde yer alan Turizm KOBI’leri smiflandirilmasi ve incelenmesi yer

alacaktir.

2.1. Kapadokya Bolgesi

Pers dilinde giizel atlar iilkesi olarak ifade edilen Kapadokya Bolgesi Nevsehir,
Nigde, Kirsehir, Aksaray ve Kayseri illerinden olusan bolge olarak tanimlanmaktadir
(Glingor, 2016). Milyonlarca y1l once Erciyes, Hasan Dag ve Giillii Dag volkanik
daglarmin patlamasi sonucunda tiif katmani ile kaplanan bolgede, yagmur ve riizgar
gibi yerylizli hareketlerinin agindirmasi sonucu, giinlimiiz peribacalari olarak bilinen
dogal sekiller ortaya ¢ikmustir (Erel, Toyran ve Uslu, 2009). Olusan bu sekiller
insanli@in yerlesik hayata gegmesi sonrast dnce barmmma, sonrasinda savunma ve
muhafaza amagli olarak kolay sekil alabilen bir tiif tabakasi oldugu i¢in, insan eli ile

sekillendirilerek kullanilabilir hale gelmistir.

Kapadokya’ da en erken insan yerlesimi giiniimiizden yaklasik 2 milyon yil dncesine
tekabiil eden paleolitik doneme tarihlenmektedir. Yazili tarihi Hititlere kadar uzanan
Kapadokya tarihi boyunca Ipek Yolu'nun gesitli topraklari arasinda énemli bir ticaret
merkezi ve koprii gorevi gormiistir. Roma Imparatorlugu’nun baskisindan kagan

Hiristiyanlarin kayalara oyduklart ev ve kiliseler ile Hristiyanligin 6nemli bir
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merkezi haline gelen Kapadokya bu olusumlari ve kilise igerisinde yer alan freskleri

sayesinde giiniimiizde hala tiim diinyadan ziyaretci kabul etmektedir.

2.1.1. Cekirdek Kapadokya

Baz1 genis c¢apli bolgelerden bahsedilirken anlasilmada zorluk yasanabilme
ihtimaline karsin, o bdlgelerde cografi daraltmalar yapilarak bolgenin daha iyi
anlasilmast ve daha fazla odaklanilmasi amaglanabilmektedir. Kapadokya
Bolgesi’nin genis cografyasi arasinda, en c¢ok ziyaret edilen ve bilinen ziyaretci
cekim merkezlerinin de, bu amacla daraltilarak Cekirdek Kapadokya Bolgesi adini
aldig1 diistiniilmektedir. Bugiin Peribacasi ve volkanik tiif kaya olusumlarinin en iyi
goriilebildigi bolge olarak bilinen Cekirdek Kapadokya Bolgesi Goreme, Avanos,
Uchisar, Kaymakli, Urgiip, Derinkuyu ve Ihlara g¢evresinden olusan bolgeleri

kapsamaktadir.

Literatiirde yer alan bazi c¢alismalarda “Kayalik Kapadokya” ve “Cekirdek
Kapadokya” olarak da gecen bdlgenin, bu calismalardaki tanimlama bicimlerine

asagida yer verilmistir.

Ahiler Kalkinma Ajansi bolgeyi, “Nevsehir ve ilgelerinin Kapadokya Bolgesi ile
ilgili ¢aligmalarda Cekirdek Kapadokya olarak tanmitildigini belirtmistir. Ayrica
Cekirdek Kapadokya i¢in bolgeye ait 6zel olusumlarin ve 6zellikle peri bacalarinin
en iyi gdzlemlenebildigi Géreme, Avanos, Uchisar, Kaymakli, Urgiip, Derinkuyu ve
Thlara gevresinden ibaret oldugunu detaylica agiklamistir. Ozen (2018) ise Cekirdek
Kapadokya Bolgesi’ni dogal, tarihi ve kiiltiirel ve peribacasi sekillerinin en iyi
goriilebilecegi bolge olarak Géreme, Avanos, Uchisar, Kaymakli, Urgiip, Derinkuyu

ve lhlara ve ¢evresinden olusan alan olarak tanimlamustir.

Literatiirdeki diger caligmalar incelendigi zaman Cekirdek Kapadokya Bolgesi
hakkinda ortak goriislerin oldugu c¢alismalara rastlanilmistir. Bu calismalar
“Kapadokya Bolgesi’ni Nevsehir, Nigde, Kirsehir, Aksaray ve Kayseri illerinin
kapladigi alanlar olarak ifade ederken, daha kii¢iik bir alam ifade eden Kayalik
Kapadokya Bolgesi’ni ise Goreme, Avanos, Uchisar, Kaymakli, Urgiip, Derinkuyu

42



ve Thlara ve ¢evresinden ibarettir” (Tiirkben, Giil ve Uzar, 2012; Ozkan, 2011; Ekici,
2011; Giilyaz, 2006; Eravsar,1996) olarak tanimlanmaktadir.

Yukarida yer alan yaklasimlardan yola ¢ikilarak, bu ¢alismada Cekirdek Kapadokya
olarak anilan bolgeyi, sehrin merkez ilgesi diginda; peribacasi bigimindeki kayalarin
en yogun olarak goriilebilecegi Uchisar, Goreme, Urgiip, Avanos, Derinkuyu,

Kaymakli, Thlara ve ¢evresinden olusan yer olarak tanimlamak miimkiindiir.

2.2. Olceklerine Gore Konaklama Isletmelerinin Simiflandiriimasi

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme (KOBI) kavrammin genel kabul gormiis bir
kavram oldugu bilinmektedir. Kavram genis oranda kabul gormekle beraber, yapilan
siniflama ve tanimlamalarin ¢ok farklhilik gostermekte oldugu sdylenebilir. Bu
siniflandirmalarda, ilkelerin verdikleri destek miktarlari, isletmelerdeki calisan
sayilari, yillik biitgeler ve yatirim miktarlari gibi kriterler temel alinmaktadir. Bu tez
kapsaminda kiiclik ve orta Olgekli konaklama isletmeleri o6lceklerine gore

incelenecektir.

Ulkemizde ise turizm KOBI’lerinin bir parcasi olan konaklama isletmelerinin
smiflandirilmast daha farkli kriterlere gore yapilmaktadir. Konaklama isletmelerinin
siiflandirilmas: oda sayilarina gore de yapilabilmektedir. Bu kapsamda oda sayist
50’ye kadar olanlar kiiciik otel igletmesi, 51 ile 100 odaya sahip olanlar orta
biiyiikliikte otel isletmesi ve 100 lizerindeki oda sayisina sahip isletmeler ise biiyiik

otel isletmeleri olarak belirtilmistir (Ingram, Jamieson, Lynch ve Bent, 2000).

Avrupa Birligi kriterlerine gére KOBI siniflandirmasi asagidaki Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2. Avrupa Birligi’nde KOBI Siniflandirma Kriterleri

isletme Bityiikliigii Calisan Sayisi Satis Hasilati/Aktif Biiyiikliigii Bagimsizhk

Mikro <10 <2 Milyon €/ <2 Milyon € Baska Firma
Kiiciik <50 <10 Milyon € / < 10 Milyon € Hissesi
Orta <250 < <50 Milyon € / 43 Milyon € <%25

Kaynak: (Sahin, 2011)
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Tablo 2’ye baktigimiz zaman Avrupa Birligi iiyesi iilkelerde 10 kisiden daha az
calisan1 olan ve toplam biit¢esi 2 milyon Euro’nun altinda olan isletmelerin mikro
(cok kiigiik) olgekli isletmeler olarak tanimlandigi goriilmektedir. Bunun yani1 sira 50
kisiden daha az c¢alisan1 olan, toplam biit¢esi 10 milyon Euro’nun altinda olan
isletmeler kiigiik isletmeler olarak goriilmektedir. 250 kisiden az ¢alisani olan,
toplam biitcesi 50 milyon veya 43 milyon Euro’nun altinda kalan isletmeler ise orta
blyiikliikte isletme olarak belirtilmistir. Calisan sayis1 kriteri disinda yer alan
kriterlerde yillik satis hacmi ya da biitge biiyiikliigli gerekliliklerinden sadece birini
tasiyan isletmeler de, KOBI olarak kabul gérmektedir (Sahin, 2011).

Belirtilen kriterlere ek olarak Avrupa Birligi’nin 2003 yilinda Avrupa Birligi’ne
uyum yasalar1 kapsaminda aldig1 tavsiye kararmda, KOBI smiflamasima dahil olacak
isletmelerin igletme yonetim hakki ve hisselerin %25’inden fazlasinin harici bir

isletmeye ait olmamasi gerekliligi de belirtilmistir (Oztiirk, 2007).

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi'nin
(KOSGEB) KOBI’lere ait tanim ve smiflandirmalar1 Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. KOBI Tanim ve Simiflandirma Olgiitleri

KOBi Tanum Calisan Sayist Yillik Satis Hasilati / Aktif Biiyiikligii
Mikro < 10 |< 3.000.000 TL
Kiigiik < 50 < 25.000.000 TL
Orta < 250 < 125.000.000 TL

Kaynak: www.kosgeb.gov.tr

Ulkemizde 2005 tarih ve 25997 Sayili Resmi Gazete de yaymlanan yonetmelige
gore, KOBI’lerin tamimi ve smiflandirma kriterleri Tablo 3’de aciklandigi gibi
yapilmistir. KOSGEB (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme
Idari Bagkanlig1) KOBI tanmmini: “250 kisiden daha az is¢i calistiran ve yillik net
satig hacmi ya da yillik biit¢esinden herhangi biri 125 Milyon Tiirk Lirasini agmayan
ve bu yonetmelikte mikro isletme, kiiciik isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak
smiflandirilan ve kisaca "KOBI" olarak adlandirilan ekonomik birimler, girisimler”

olarak giincellemistir. Bu kapsamda mikro (¢ok kii¢iik) isletmeler, 10 kisiden daha az
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calisana sahip ve yillik biitceleri 3 Milyon Tiirk Lirasin1 gegmeyen isletmeler olarak

ifade edilmistir.

50 kisiden az calisan istthdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali
bilangosundan herhangi biri 25 Milyon Tiirk Lirasin1 agmayan isletmeler kiiciik
isletmeler olarak nitelendirilirken, orta biiyiikliikteki isletmeler ise 250 kisiden az
calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi

biri 125 Milyon Tiirk Lirasini asmayan isletmeler olarak tanimlanmustir.

2.2.1. Biiyiik Olcekli Konaklama isletmeleri

Demirtag’a gore (2010) otel isletmelerinin 6lceklerine gore siniflanmasinda oda
sayist haricinde bazen ¢ok daha farkli kriterler de kullanilabilmektedir. Bir otel
isletmesinde ¢alisan isci sayisi, yatak kapasitesi, yillik gelir, isletmenin sosyal alan
icin ayirdig alan biiyiikligii, pazardaki pay sahipligi gibi kriterler biiyiikliiklerine
gdre smiflama yaparken kullanilabilecek dlgiitlere drnek olarak verilebilir. Ornekte
verilen fiziksel kriterlerin disinda isletmeye ait hizmet diizeyi, politikalar, imaj gibi
somut olmayan kriterler de g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Cogunlukla otel

isletmelerinin 6lgekleri oda sayilarina gore yapilmaktadir.

Oda sayilarina gore bakildigi zaman, 100 {izerindeki oda sayisina sahip isletmeler
biiyiik otel igletmeleri olarak belirtilmistir (Ingram vd., 2000). Yerli literatiirde ise
genel olarak kabul goren oda sayist siiflandirmasi; 50 veya daha az oda sayisina
sahip olan kii¢iik, 50 ile 100 oda sayisina sahip olan orta ve 100’den fazla oda
sayisina sahip olanlar ise biiylik 6l¢cekli konaklama isletmeleri olarak tanimlanmistir
(Avcikurt, 2003; Akgoz, 2003; Akin, 1998; Barutcugil, 1989; Olali ve Korzay,
1989).

2.2.2. Orta Olgekli Konaklama Isletmeleri

Ulkemizde KOBI’ler igin calismalarda bulunan kurum ve kuruluslarin, ¢alisan sayisi,
yatirim miktar1 ve aldiklar tesvik miktarina gore farkli sekilde siniflamalara ve
tanimlara ayrildiklar1  goriilmistiir. Bu farkliliklar asagidaki Tablo 4 ‘de
gosterilmistir. Sahin (2011) tarafindan, orta 6lcekli isletmeler, 250 kisiden daha az
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calisani olan ve bununla birlikte yillik biit¢esi 50 Milyon Euro altinda kalan ya da
biitge hacmi 43 Milyon Euro altinda kalan isletmeler olarak ifade edilmektedir. Bu
kapsamda KOBI’ler ile ilgili ortak bir strateji olusturulabilmesi igin Standart bir

tanima ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Tiirkiye’de Kullanilan KOBI Tanimlar1

Kurum Faaliyet Kriter Mikro Kiigiik Orta
alam Olcekli Olcekli Olcekli
KOSGEB Ureti Cal S 1-9 10-50 51-250
retim aligsan Sayisi
} Y Calisan Calisan Calisan
Uretim 1- 250
—_— Calisan Sayisi - - —_—
Turizm Calisan
Halkbank
Yazilim Yatirim Tutar1 (€) - - 950.000 TL
Uretim
Turizm
Hazine _— ififon Sayd 1-9 10-49 50-250
Miistesarhg Tarim 3 Y Calisan Caligsan Calisan
Egitim
Saglik
Yazilim
1-200
Dis Ticaret Uretim Calisan Sayisi i i Caligsan
Miistesarhgi 1.830.000

Yatirim Tutar1 (€) - B (€)

Kaynak: KOBI Stratejisi ve Eylem Plam, Ocak, 2004

2.2.3. Kiigiik Olg¢ekli Konaklama Isletmeleri

Kiiciik olcekli isletmeler genellikle 50 ¢alisandan daha az calisana sahip olurken,
mikro isletmeler en fazla 10 ya da c¢ogunlukla 5 calisana sahip olmaktadir
(Organization for Economic Co-operation and Development, 2005). Turizm
sektoriinde kisiler veya aileler i¢in girisimcilik yapilabilecek bir¢ok isletme secenegi
bulunmaktadir. Ornek olarak part-time isler (yari-zamanli), home-office (gerekli
sartlar saglanarak evden calisma sekli), ek is (asil yapilan ise ek olarak yapilan isler)
ve ailenin yasadig1 yerde gergeklestirdigi faaliyetler (genellikle oda ve kahvalti
seklinde hizmet verilen aile pansiyonculugu) verilebilir (Getz, Carlsen ve Morrison

2004:4).

Kiiclik isletmelerin kendilerine ait ozelliklerinin olmasi, farkli beklentilere ve

diisiince yapisina sahip olmalar1 gibi farkliliklardan dolayi, arastirmacilarin farkli
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tiirlerde degerlendirmeler yapmasina neden olmustur (Akbaba, 2013: 20). Morrison
(1996) Kiiciik 6lcekli turizm isletmelerini, bir kisi ya da bir grup araciligiyla maddi
olarak desteklenen, profesyonel bir yOnetim bi¢imine sahip olmayan ve direkt
isletme sahipleri tarafindan yonetilen turizm isletmeleri olarak tanimlamaktadir
(Morrison, 1996). Buna ek olarak Oztekin ve Ilhan (1994) kiiciik 6l¢ekli konaklama
isletmelerini, insanlarin seyahat ihtiyaclarini karsilarken once gecici konaklama
yerleri olarak sonrasinda yeme i¢me, eglence ve diger ihtiyaglarini karsilayan, hizmet

iireten isletmeler olarak ifade etmektedir.

2.3. Turizm Kobi’leri

II. Diinya Savasindan sonra gelismis ve gelismekte olan iilkeler agisindan turizm
sektorli, dis ticaret aciginin dengelenmesi, ekonomik kalkinma, iilkeye doviz girisi
saglamasi sebebiyle 6nem arz eden bir sektor olarak goriilmektedir (Uguz, 2014: 18).
Buna bagli olarak diinya c¢apindaki cografi bolgelere gore degiskenlik gosteren
ekonomik kalkinma farkliliklar: goriilmektedir (Ozdemir ve Altiparmak, 2005). Ulke
ekonomilerinin ekonomik kalkinmalar1 i¢in 6nemli bir yere sahip olan turizm
sektorii, stireli degisen talebe kars1 olarak, sermaye yatiriminin yiikseliste oldugu bir
sektordiir. Risk ve belirsizlik turizm sektorii i¢in varligini hep devam ettirdigi icin
parasal ve yonetimsel planlamanin bu sektor i¢in kolay olmadigi ayrica belirtilebilir

(Karadeniz ve Iskenderoglu, 2011).

Literatiir taramasi yapildigi zaman KOBI kavram ile ilgili baz1 smiflandirma ve
tanimlamalar yapildig1 goriilmektedir. Bu tanimlamalar kapsaminda calisan sayisi,
biitge hacmi ve satig hacmi gibi dlgiitlerden yararlanilmaktadir (Celikkol, Celikkol ve
Kog, 2008).

Sahin (2011) ise 250 kisiden daha az c¢alisana sahip olan ve yillik satis hacmi 50
Milyon Euro’nun altinda kalan isletmeleri orta Olgekli isletmeler olarak

tanimlamistir.

Sarigiil’e gore (2012) KOBI statiisiindeki otel isletmeleri, yeni is imkanlarmimn
yaratilmasi, rekabet ortamina katki saglamasi ve inovatif gelisimlerin goriilebilmesi

acisindan ekonomik olarak c¢ok fazla Oneme sahip isletmeler olarak kabul
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edilmektedir. Bu derece dneme sahip olan turizm KOBI’leri biiyiik ydnetimsel
sorunlar ile karsilasirken bunun yani sira, kalifiye c¢alisan bulamamak, ar-ge
yatirimlar1 yapamamak ve yeterli maddi imkanlara sahip olamadiklari i¢in teknolojik
gelismeler gibi yeniklikleri takip edememek gibi sorunlar ile de ugragmaktadir.
Bununla birlikte finans konularinda uzman calisana sahip olamadiklari i¢in, finansal
planlama ve sermaye piyasalarindan yeterince faydalanamadiklart da sorun olarak
belirtilmektedir (Sarigiil, 2012).

Yal¢in ve Gafuroglu (2008) KOBI’lerin en ¢ok dikkat ceken 6zelliklerine deginerek,
hizli karar verebilen, daha ¢ok emek sarf eden, az sermeye ve diisiik biitgeli yonetim
giderleri ile ucuz iiretim yapan ekonomik isletmeler olarak tanimlamistir. Avrupa
turizm endiistrisi, KOBI'lerin egemen oldugu bir sektordiir; isletmelerin % 99'undan
fazlas1 250'den az calisani ile yaklasik. % 94, 10'dan az ¢alisan1 istihdam etmektedir.
Ortalama olarak, Avrupa'daki turizm KOBI'leri 6 calisan1 / is¢iyi (mikro isletme)
sayar. Birgok iilkede GSYH’nin onemli bir boliimiinii olusturuyorlar. Toplam
Avrupa KOBI cirosunun% 6,5'i turizm KOBI'leri tarafindan hesaplanmaktadir.
Turizm, bir¢ok aktiviteyi icermesi ve bir Avrupa iilkesinden digerine oldukga farkli

olmasi nedeniyle ¢ok karmasik bir konudur.

Catal (2007) tarafindan kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin iilkemizde de tiim diinya
da oldugu gibi biiyiik 6neme sahip oldugu, ekonomi i¢in dinamik ve siiriikleyici bir
etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Ayn1 zamanda iilkedeki isletmelerin yaklagik
%99’unu KOBI’lerin olusturdugu ve bu oranin istihdama katkisinin yaklasik olarak
%60 oldugu ayrica ifade edilmistir. %99’lik kismin yaklasik %95°lik kismin1 da aile
isletmelerinin olusturmasi nedeniyle, KOBI’lerin piyasaya ne derece hakim oldugu
ve lilke ekonomileri i¢in ne derece onemli olduguna dikkat ¢ekilmistir. Bizim gibi
gelismekte olan iilkeler icin KOBI’ler, yeni istihdam alanlarin yaratilmasi ve igsizlik

oranina olumlu katkilar saglamasi agisindan da 6nem arz etmektedir.

Glinlimiizlin 6ngoriilemez ve rekabet¢i ortaminin seyahat endiistrisi tizerinde mutlak
bir etkisi bulunmaktadir. Ulasim ve konaklama maliyetlerinin artmasi seyahat etmek
isteyenler i¢in daha fazla gider anlamina gelmektedir. Bu durumda seyahat

planlamas1 yaparken turistler de maliyetleri azaltma yoniine giderek kendi tatil
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planlarin1 olusturmaya baslamislardir. Herhangi bir aract olmadan ve komisyon
O0demeden internet iizerinden ulasim ve konaklama planlarini, daha 6nceki deneyim
sahibi kisiler tarafindan yapilan yorumlar ile birlestirerek kendileri i¢in uygun
planlamay1 kolaylikla yapabilmektedir. Bu sayede ¢evrimici rezervasyonlar, seyahat
isletmelerinin aracilar1 olan seyahat acentelerini kullanma gereksinimini ortadan
kaldirdig1 i¢in seyahat planlamalarinda biliylik tasarruf saglamistir (Gokdeniz ve

Alpar, 2003).

Turizm sektoriinde dijitallesmenin farkina varabilmek i¢in seyahat acentelerinin,
faaliyetlerini etkileyebilecek kritik faktorler tizerinde siirekli olarak gevresel tarama
ve analiz yapmasi gerekmektedir. Bu sayede yeni is modelleri gelistirip adaptasyonu
saglayarak rekabet ortami i¢in kendisine avantaj saglayabilecektir. Seyahat acenteleri
arasinda bilgi teknolojisinin benimsenmesi hala diisik oranlarda oldugu
goriilmektedir. Bu durum seyahat acenteleri arasinda seyahat sorunlarinin
farkindaligi sorununu gilindeme getirmektedir. Kiigiikk ve orta olgekli isletmeler
(KOBI) arasinda yer alan seyahat acenteleri Abdul-Hamid (2011) tarafindan

cogunlukla 6zel ya da aile isletmesi olarak ifade edilmistir.

1950'lerin sonlarinda ilk orneklerinin havayollar1 tarafindan benimsendigi goriilen
gelir yonetimi sistemlerinin (O’Connor ve Frew, 2002) yerine bu sistemin daha da
satig odakli gelismis hali olan miisterilere satilabilecek mevcut ucuslar, odalar ve
arac kiralama hakkinda bilgi saglamak icin Kiiresel Dagitim Sistemlerine (Global
Distribution System GDS) yoneldigi goriilmektedir. Seyahat acentelerinin ana satis
tiriinlerinden olan konaklama ve ulagimin Kiiresel Dagitim Sistemlerine dahil olmas1
ile seyahat acentelerinin de bu sisteme dahil olma gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Bir
seyahat acentesi bir iirlinii satmadan Once iriin hakkinda doluluk, tarih ve iirlin
ozellikleri gibi bilgi alimini, Merkezi Rezervasyon Sistemi (CRS) tarafindan
saglanan bir baglant1 ile gerceklestirmektedir (Choi ve Kimes, 2002). Internetin tiim
diinyada yaygin olarak kullanilmasi sonrasinda geleneksel yiiz yiize alisverisin
yapildig1 seyahat acenteleri yerini Cevrimi¢i Seyahat Acentelerine (Online Travel

Agencies - OTAs) birakmistir (Choi ve Kimes, 2002).
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Ulkelerin ekonomileri igin son derece éneme sahip KOBI’ler, hem gelismis hem de
gelismekte olan iilkeler tarafindan sahip olduklar1 avantajlar1  sebebiyle
desteklenmektedir. S6z konusu desteklerin basarili olabilmesi icin KOBI’lerin
finansal ve pazarlama yapilarinin giicli olmasit gerekmektedir (Arslan, 2003).
Turistik ~ isletmelerin bes yillik kalkinma planlarinda “KOBI” olarak
degerlendirilmesi turizm isletmelerinin de verilen bu destek ve yardimlardan
faydalanabilmesine imkan tanimistir. Bu imkanlar ile Tiirkiye’nin Avrupa Birligine

kolaylikla uyum saglamasi hedeflenmistir (Aykin, 2001).

2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu'nda turizm igletmeleri “Tiirk veya yabanci
uyruklu, gercek veya tiizel kisilerce birlikte veya ayr1 ayr1 gerceklestirilen ve turizm
sektoriinde faaliyet gosteren ticari isletmelerdir” olarak belirtilmistir. Bununla
birlikte Kelgeoglu (2002) turizm isletmelerinin de KOBI olarak kabul edilmesinin
ilke ekonomisine ve turizmine fayda saglayacagini ifade etmistir. 05.03.1999 tarih
ve 23630 Sayili Resmi Gazetede yayimlanan “Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin
Yatirimlarinda Devlet Yardimlart Hakkinda Karar” ile 250 ve daha az ¢alisani olan
isletmeler KOBI olarak belirlenmistir. Bu karar gergevesinde iilkemizde bulunan
konaklama isletmelerinin biiylik boliimiiniin kiiciik ve orta biiyiikliikteki igletmeler

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

European Commission ’a gdre (2002) Avrupa’da da Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmelerin turizm sektdriine hakim oldugu ayrica belirtilmistir ve bu isletmelerin
%99’undan fazlas1 250 kisiden daha az calisana sahiptir. Konu ile ilgili aragtirma
derinlestirildigi zaman ortak fikrin, Avrupa’daki konaklama isletmelerinin %90’ 1nin
aileler tarafindan yonetilen Kiigiik ve Orta Olcekli Isletmeler oldugu anlasilmistir

(European, 2003; Buhalis, 1998; Sheldon,1993).

Ulkeleraras: ve hatta ayni iilke i¢indeki kurum ve kuruluslar arasinda bile KOBI’nin
tanimi  degisiklik gosterebilmektedir (Duru ve Erdem, 2010). Bu degisikligin
sebepleri arasinda liretim, pazarlama, satis hacmi, calisan sayisi ve sermaye miktari
gibi 6l¢iim i¢in kullanilan kriterlerin farkliliklar1 gosterilebilir (Sariaslan, 1996:45).
Gilinltimiiziin stirekli degisen piyasa sartlarina hizla uyum saglayabilen Kii¢iik ve Orta

Olgekli isletmeler, iilke ekonomileri icin sdz sahibi isletmeler olarak ifade
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edilmektedir (Dallaryan, 2007). Tiirkiye Istatistik Kurumu ise (eski ismi ile Devlet
Istatistik Enstitiisii DIE), ¢alisan kisi sayisina gére KOBI'leri tanimlamaktadir (DIE,
1997). Aymi tanimlamayr Devlet Planlama Teskilatt (DPT)’nin da kullandig:
goriilmektedir (DPT, 2003). Buna gore: 1 - 9 arasi ¢alisan sayisina sahip isletmeler
cok kiigiik (mikro) Olgekli, 10 - 49 arasi calisan sayisina sahip isletmeler kiiciik
Olgekli, 50 — 99 arasi galisan sayisina sahip isletmeler orta dlgekli ve 100 kisiden

fazla galisani olan isletmeler ise biiyiik 6l¢ekli olarak tanimlanmaktadir.

Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligimin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnamenin 28 inci maddesine dayanilarak hazirlanan yonetmelige
gore: 10 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali
bilangosundan herhangi biri 3 milyon TL’yi asmayan mikro isletme, 50 kisiden az
yillik c¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan
herhangi biri 25 milyon TL’yi agsmayan kiigiik isletme ve 250 kisiden az yillik ¢aligan
istthdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri 125
milyon TL’yi asmayan isletmeler ise orta biyiikliikteki isletmeler olarak

tamimlanmaktadir (www.mevzuat.gov.tr ).

Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme Baskanligi’'nin (KOSGEB) kurulus
yasasinda var olan tanimlama, bu tez ¢alismasinda kiigiik ve orta 6l¢ekli konaklama
isletmelerinin belirlenmesinde esas olarak kabul edilmistir. . Bu tanima gore, 1-9
arasi ¢alisan1 olan isletmeler mikro, 10-50 arasi galisani olan isletmeler kiigiik, 51 -

250 aras1 ¢alisani olan isletmeler ise orta dlgekli isletme kabul edilmektedir.

Gorildigi gibi, kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmelerin diinya ¢apinda kabul
edilmis bir tanimi bulunmamaktadir. Bunun sebebi ise isletmelerin farkhi
biiyiikliikklerde olmasi, sektdr ¢esitliligi, faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki
ekonomilerin gelismislik diizeyi ve kiiltlirler farkliliklardir denilebilir (United
Nations Conference on Trade and Development, 2007). KOBI’ler icin kiiresel olarak
kabul edilen bir tanimlama olmamasina ragmen, bu baglamdaki tanimlarda kabul
goren bazi ortak ozellikler bulunmaktadir. Bunlar; faaliyet gosterdikleri pazarda
nispeten daha az paya sahip olma, kendi sahipleri tarafindan yonetilme, biiyiik bir

sirketin parcast olmadan bagimsiz olarak isletilen isletmeler olarak siralanabilir
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(Peacock, 2004). Tanimlamalarda ve siniflandirmada en ¢ok kullanilan kriterler ise
calisan sayisi, yillik satis hacmi, yatirim miktar1 ve {iretim hacmi gibi dlgiitlerdir

(Harjula, 2008).

Asagida konu ile ilgili olarak Bos-Brouwers (2010) tarafindan hazirlanan kii¢iik ve

orta biiyiikliikteki isletmeler ile biiyiik isletmelerin karakteristik 6zellikleri verilmistir
(Tablo 5).
Tablo 5. KOBI’lerin ve Biiyiik isletmelerin Karakteristik Ozellikleri

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler Biiyiik Isletmeler

) o Yonetimde yoneticiler ve paydaslar arasinda
Yonetimde yonetici/sahibin baskin rolii
dagilan kontrol

Mal varligi, zaman, bilgi ve tecriibe gibi . y
Olgek ekonomisi, kaynak ¢coklugu
smurli kaynaklar

Esnek orgiit kapasitesi Biirokratik degismez yap1
Kisa déneme odaklanma Orta ve uzun déneme odaklanma
Giiglii yerel, bolgesel odaklanma ve miisteri Giiclii ulusal ve uluslararasi odaklanma ve
ihtiyaglarina uyum miisterilerle daha esnek bag
Diisiik seviyede bigimsellestirme Yiiksek seviyede bigimsellestirme

Kaynak: Bos-Brouwers, 2010:419.

Kiiciik ve orta biiytikliikteki isletmeler belli bir sayidan az calisana sahip yan kurulus
vasfinda olmayan bagimsiz isletmelerdir. Calisan sayisi iilkeden iilkeye farklilik
gostermektedir. Kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmeleri tanimlayan en sik rastlanan
ist limit ¢alisan sayis1 Avrupa Birligi’'nde de oldugu gibi 250 calisandir. Bununla
birlikte bazi iilkeler bunu 200 ¢alisanla sinirlarken Amerika Birlesik Devletleri kii¢iik
ve orta biiyiikliikteki isletmeleri 500 calisandan az calisani olan isletmeler olarak

kabul etmektedir (Organization for Economic Co-operation and Development, 2005).

Avrupa Komisyonu kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmeleri ii¢ ayr1 kategoride
siniflandirmaktadir. Birinci ve en biiyiik grup olarak 250 kisiden daha az ¢alisan1 ve
yillik 50 milyon Euro ya da daha az cirosu ile orta dlgekli isletmelerdir. Ikinci olarak
50’den az calisan1 ve 10 milyon Euro’yu ge¢cmeyen cirosu ile kiigiik o6lgekli
isletmeler tanimlanmustir. Ugiincii ve son olarak 10 kisiden daha az calisan1 ve 2
milyon Euro’dan az cirosu ile mikro (¢ok kiiclik) 6lcekli isletmeler tanimlanmistir

(European Commission, 2003). Kiiciik isletmeler genellikle 50 ¢alisandan az calisana
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sahip olurken, mikro isletmeler en fazla 10 ya da bazi durumlarda 5 c¢alisana sahip
olmaktadir (Organization for Economic Co-operation and Development, 2005).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'nin Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Y&netmelik’in yiiriirliige konulmasi; 5/4/2005 tarihli ve 42424
sayil1 yazisi geregi, 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu’nun 37’nci maddesinin (A)
bendine gore ve Bakanlar Kurulu’'nca 10/5/2005 tarihinde kararlastirilan
yonetmeligine gore turizm isletmelerinin siniflandirilmasinin  tanimi  maddeler

halinde su sekilde yapilmustir.

Siniflandirma: Turizm isletmesi belgeli tesislerin; asgari nitelikler, kapasite, fiziki
Ozellikler, kullanilan malzeme standardi, isletme ve hizmet kalitesi ile personelin
nitelikleri ve egitim diizeyi gibi Odlgiitlerinin smiflandirma komisyonunca
degerlendirilerek, tiir ve siifinin belirlenmesini ifade etmektedir.

Madde 19 - Oteller, asli fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama ihtiyaglarini saglamak
olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢me, spor ve eglence ihtiyaclari i¢in yardimci ve
tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir. Oteller; bir, iki, iig,
dort, bes yi1ldizli oteller olarak siniflandirilirlar.

Madde 26 - Lokantalar; tabldot, alakart veya 6zel yemek ve bu yemeklere uygun
servisler ile yeme-igme ihtiyaglarini karsilayan tesislerdir.

Lokantalar ikinci ve birinci smf olarak siiflandirilirlar.  Ikinci  simif
lokantalar, miistakilen belgelendirilemez. Lokantalarin siniflandirilmalarinda
Yonetmelik'te belirlenen nitelikler kadar isletmenin dekorasyonu, hizmet standardi,
yemeklerin  nefaset, kalite ve sunus Ozellikleri de dikkate alinir

(www.mevzuat.gov.tr).

1618 sayil1 Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’na gore seyahat
acenteleri yaptiklart hizmetler bakimindan A Grubu ve Gegici A Grubu, B Grubu ve
C grubu olmak iizere 3 gruba ayrilmaktadir (www.resmigazete.gov.tr). Tiirk Ticaret
Kanunu’na goére Tiirkiye’de bes farkli sirket tiirti bulunmaktadir. Bunlar; Anonim,
Limited, Kollektif, Komandit ve Kooperatif sirketleridir. Adi komandit sirket ve

kollektif sirket ise sahis sirketleri olarak tanimlanmaktadir (www.ticaret.gov.tr).
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Yukarida yer alan c¢esitli tanimlama ve siniflandirmalardan yola c¢ikilarak bu
calismada ifade edilen Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde faaliyet gosteren kiigiik ve
orta Olgekli konaklama isletmelerinin belirlenmesinde oda sayisina gore
siniflandirma yapilarak, Ingram ’in (2000) ¢alismasindan yararlanilmistir. Kilig ve
Keklik (2012), biiyiik isletmelere gore daha kiigiik olan KOBI’lerin dezavantajli
olarak goriilmemesi gerektigini, aksine hizli karar verme yetenekleri sebebiyle
iretim tekniklerinde daha hizli degisiklikler yapabilmelerini bir avantaj olarak
gormektedir. Ayn1 zamanda esnek isletme yapilari, miisteri talepleri ve pazar
taleplerine biiyiik isletmelere gore daha hizli cevap vermeleri de bu avantajlar

arasinda gosterilebilir.

Kiiresel ekonomik sorunlarin yasandigi, talebin, enerji ve hammaddenin azaldig:
donemlerde KOBI’ler, ¢ok cesitli hizmet, {iriin yapilar1 ve esnek yonetim tarzlari ile
adeta birer tampon gorevi gorerek uluslararasi alanlarda rekabet giiciiniin devam
etmesini saglamislardir (Bayrak ve Akdis, 2000). Rekabet giiclinii artirmak icin
KOBI’lerin, siirekli gelisen diinya da avantajlarinin farkina varmasi ve zayif
yonlerini gliclendirmek icin yeniden yapilanmalari gerekmektedir (Erkan ve Eleren,
2001:164).

Yilmaz (2007) turizm sektoriinii kalkinma ve biiylime i¢in 6nemli bir sektor olarak
ifade etmektedir. Ayn1 zamanda, turizm KOBI’lerinin, diger sektdrlerin gelisimine
katk1 saglayarak, az yatirimla ¢ok tretim yapabilen ve bu sayede ekonomik
dalgalanmalardan biiyiik isletmelere gore daha az etkilenen 6zellikleri sayesinde iilke

ekonomisi i¢in 6nemine dikkat cekmektedir.

Yukarida KOBI’lerin gesitli acilardan yapilmis tamimlar1 verilmis ve avantajlari
siralanmistir.  Nevsehir 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan 13.06.2019
tarihinde hazirlanan veriler ilizerinden yapilan degerlendirme Cekirdek Kapadokya
Bolgesi’nde turizm KOBI’si olan konaklama isletmelerinin yogun oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu isletmeler, konaklama KOBI’leri olarak da adlandirilabilir.  Bu
kapsamda Nevsehir ilinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan belgeli,

konaklama tesis ve yatirimlari tablosuna gore (Tablo 6) turizm isletme belgesine
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sahip kayith kiiciikk, orta ve biiyiik Olgekli 98 adet konaklama isletmesi

bulunmaktadir.

Tablo 6. Nevsehir {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii isletme Sayilar1 (2019)

Toplam Isletmede Toplam Yatirimda
Belge Tesis Sayisi Olan Kapasite Olan Kapasite
(Kisi-Yataga Gore)  (Kisi-Yataga Gore)

Kismi Turizm Isletmesi Belgesi 3 622 12

Turizm isletmesi Belgesi 98 10.608 0
Turizm Yatirim: Belgesi 13 0 1.722
Toplam 114 11.230 1.734

Kaynak: https://nevsehir.ktb.gov.tr

Tablo 6 incelendiginde, 2019 yili itibariyle, Nevsehir ilinde bu ¢alismaya konu olan
98 adet isletmenin toplam 10.608 yatak kapasitesine sahip oldugu goriilmektedir.
Bunun disinda 1.722 yatak kapasitesine sahip 13 adet tesis turizm yatirim belgesine
sahipken, 622 yatak kapasitesi olan 3 tesis il smirlari igerisindeki konaklama
isletmeleri istatistikleri arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda Cekirdek Kapadokya
Bolgesi’nin konaklama KOBI’leri, bolge ekonomisine, tamtimina ve rekabet

ortamina sagladigi katkilardan dolay1 6nem tasimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
DiJITAL PAZARLAMANIN SATIS ETKIiSI CEKIRDEK KAPADOKYA
KUCUK VE ORTA OLCEKLI KONAKLAMA ISLETMELERI UZERINE
BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

KOBT’ler (Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler), hem gelismis hem de gelismekte
olan tlkelerin  ekonomilerinde sagladiklar1  yiiksek istthdam nedeniyle
kiiciimsenemeyecek bir degere sahiptir. TUIK raporuna gore (2016), KOBI’ler, 2014
yilinda toplam girisim sayisinin %99,8’ini, istihdamin %73,5’ini, maas ve lcretlerin
%54,1’1n1, cironun %62’sini, faktor maliyetiyle katma degerin (FMKD) %53,5’ini ve
maddi mallara iligkin briit yatirrmin ise %55’ini olusturmaktadir. Bir ekonomideki
KOBI'lerin siirdiiriilebilirligi ise, ancak satis yapip karli hale geldiklerinde
saglanabilmektedir. Bir bagka ifade ile satislarinin kar oran1, KOBI lerin varligmin
devami ve faaliyet gosterdikleri ekonominin saglikli islemesi i¢in olduk¢a dnemlidir

Ozbek, 2008).

Tiiketicilerin pazara sunulmus olan mal ve hizmetlerden haberdar edilebilmeleri,
basta pazarlama iletisimi olmak ilizere diger tiim pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasint gerektirmektedir. Bu noktada, geleneksel pazarlama yontemlerinin
kullamldig1 durumlarda isgiicii ve biitge ihtiyacinin artmasi KOBI'lerin sermaye ve
insan kaynaklar1 agilarindan zorlanmasina sebep olmaktadir (Celebioglu, 2012).
Literatiir kisminda daha énce de vurgulandig: gibi dijital pazarlama, KOBI'lerin iiriin
ve hizmetleri i¢in farkindalik yaratmak, hedef kitleye ulasabilmek ve pazarda rekabet

edebilmek igin ekonomik ve etkin bir alternatif olarak diistiniilmelidir.

Bununla birlikte, KOBI'lerin daha fazla kitleye ulasarak ekonomik ve etkin bir

pazarlama faaliyeti yiiriitebilmeleri i¢in dijital pazarlamanin 6nemini kavramalar1 ve



dijital pazarlama araglarina hakim olmalar1 gerekmektedir (Taiminen ve Karjaluoto,
2015). Dogru araglar ile yapilan bir dijital pazarlama faaliyeti kii¢iik ve orta dlgekli
isletmelerin satis hacmini biiylitebilecegi gibi, yanlis kullanimlar ile aksi yonde
sonuglanabilecektir (Thomas ve Augustyn, 2007). Geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlama gegis siirecinde, konaklama isletmelerinin de uyum, bilgi eksikligi, uzman

yetersizligi gibi bazi zorluklar yasadigi gozlemlenmektedir.

Dijital pazarlamanin rekabet avantajini artirabilmek, hedef pazarlara daha hizh
ulagsmak, mevcut miisterileri ile siirekli ve canli iletisim halinde olmak ve diger tiim
pazarlama faaliyetlerini dijital mecralarda en diisik maliyetler ile yapmak igin
pazarlamacilar tarafindan kullanilmas: i¢inde bulunulan doénemin bir gerekliligidir
(Krishnan, 2019; Chaffey, 2013; Khan ve Mahapatra, 2009; Prahalad ve Ramaswamy,
2005). Bu gereklilige karsin 6zellikle ulusal literatiirde dijital pazarlamanin kiiciik ve
orta Olgekli konaklama igletmelerinin satiglarina olan etkisi {izerine herhangi bir
caligmaya rastlanilmadigi da belirtilmelidir. Bu sebeple arastirmanin amaci, dijital
pazarlama uygulamalarinin kiigiik ve orta 6lgekli konaklama isletmelerinin satis
biiylimelerini ne derece etkiledigini ve bu etkilenmenin ne kadar 6nemli oldugunu

gerekgeleri ile ortaya koymak olarak belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Smirhliklar:

Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan turizm igletme
belgesi alarak faaliyet gosteren kiigiik ve orta olgekli konaklama isletmeleri bu
aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir. Arastirma birimi olan kiigiik ve orta 6l¢ekli
konaklama isletmelerinin se¢ciminde, Kapadokya Bolgesi’nin en ¢ok ziyaretci alan
Cekirdek Kapadokya kismi dikkate alinmistir. Boylece zaman kisithligi ve

ulasilabilirlik konularinda olusabilecek engeller agilmistir.

3.3. Arastirma Sorulari

Teknolojinin kullanimi ile pazarlama faaliyetlerine yardimeci olarak, miisterilerin
ithtiyaclari ile uyumlu bilgilerin gelistirilmesi olarak da tanimlanan (Chaffey, 2013)
dijital pazarlama; internet kullaniminin yayginlasmasi ve teknolojik gelismeler ile

isletmelerin hedef misterilerine dijital medya gibi yenilik¢i yollar ile ulasabilmesine
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sebep olurken bir yandan da isletmeler i¢in pazarlama faaliyetleri agisindan stratejik

Onem tasiyan bir arag¢ haline gelmistir.

Krishnan (2019), giinlimiizde pek c¢ok isletmenin dijital pazarlama faaliyetleri
yirlitmekte oldugunu ve bu faaliyetler icin Onemli oranda fon ayirdiginm
belirtmektedir. Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nin konaklama isletmeleri agisindan
yogun bir destinasyon olmasi sebebiyle bu isletmelerde de dijital pazarlama
araclarini, geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore alternatif olarak kullandiklar
diisiiniilmektedir. Bu kapsamda Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde dijital pazarlama
araclarinin kullanim sikliklarini ve satiglar tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik

asagida verilen aragtirma sorularina yanit aranmaistir.

» [sletmelerin demografik dzellikleri nelerdir?
= Isletmeler en ¢ok hangi dijital pazarlama araglarini kullanmaktadir?
» Kullanilan dijital pazarlama araglari satislar {izerinde ne derece etkiye sahiptir?

» Dijital pazarlamanin benimsenmesinde yasanan zorluklar nelerdir?

3.4. Arastirma Hipotezleri

Dijjital pazarlamada kullanilan araglarin, kiicik ve orta Olgekli konaklama
isletmelerinin satig biiylimeleri {izerindeki etkilerini belirleyebilmek icin ilgili
literatiir incelenerek gelistirilmis ve ¢alismanin birinci boliimiinde yer alan dijital
pazarlama ve satis bashigi altinda verilmis olan hipotezler, asagida bir kez daha

sunulmustur.

Hai: Dijital pazarlama araglarinin kullanim dereceleri ile satiglar iizerinde etkileri
arasinda anlamh bir iligki vardir.

H2: Dijital pazarlama araglarimin kullanimi sonrasi igletmelerin yillik cirolarinda
anlaml1 bir degisim vardir.

Hs: Dijital pazarlama araglarinin kullanimi, pazarlama boliimii bulunma durumuna

gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada literatiir taramasi ile ikincil veriler arastirilmis ve konu ile ilgili daha

onceden yapilmis akademik caligmalar incelenmistir. Arastirma, isletmelerin dijital
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pazarlama araglarin1 kullanim sikliklarin1 ve satiglar tizerindeki etkileri ile
isletmelerin demografik ozelliklerini ortaya koymayr amacladigindan, Cekirdek
Kapadokya Bolgesi’nde yer alan kiigiik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmeleri tizerine
belirlenen arastirma sorulari dikkate alinarak, bir alan arastirmasi ile uygulama
yapilmistir. Alan arastirmasinda birincil verileri toplamak amaciyla anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmanin yontemine iliskin, evren ve oOrneklem, varsayim ve
siurliliklar, veri toplama araglar1 ve analizler hakkinda detayli bilgi bu boliimde

basliklar halinde sunulmustur.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Nevsehir 1l Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii'niin 13.06.2019 ve Kiiltiir Turizm
Bakanligi’nin 08.05.2020 tarihli tesis istatistik verilerine gore, Nevsehir’de toplam
421 konaklama isletmesi bulunmaktadir. Bu isletmelerin 98 tanesi ise turizm isletme
belgeli, 323 tanesi turizm isletme belgesi olmayan konaklama isletmeleridir.
Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlari, arastirma evreni lizerinde tamsayim yapmak
miimkiin olmadigr i¢in Ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada
ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan O6rnekleme yontemlerinden biri olan
amaca gore (purposive) ornekleme yontemi olarak da bilinen yargisal (judgemental)

ornekleme yontemi tercih edilmistir (Robson, 2002).

Turizm isletme belgeli konaklama isletmelerinin, bakanlik tarafindan belirlenen
standartlar1 sagladig1 ve profesyonel yonetim kapsaminda dijital pazarlama araglarini
kullandiklar diisiiniilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada dijital pazarlama araclarinmi
daha profesyonel kullandiklar1 diisiiniilen turizm isletme belgeli konaklama tesisleri
aragtirmanin uygulama alanini olusturmaktadir. Calismada oda sayis1 50’ye kadar
olanlar kiictik 6lcekli, 51 ile 100 arasinda odaya sahip olan isletmeler ise orta 6l¢ekli
konaklama isletmesi olarak kabul edilmistir (Ingram vd., 2000). Arastirmanin amact
kapsaminda yargisal ornekleme yontemi (Bernard, 2000) kullanilarak Cekirdek
Kapadokya’da kiiciik ve orta olcekli konaklama isletme sinifina uygun, turizm

isletme belgeli 48 konaklama isletmesi bu arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
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3.7. Veri Toplama Araci

Omondi’nin (2017) ve Yasmin, Tasneem ve Fatema’ nin (2015) ¢aligmalarinda yer
alan sorulardan yola c¢ikilarak, arastirmaya temel teskil edecek olan veriler, yari
yapilandirilmis anket tekniginin yiiz yiize uygulanmasi ile toplanmis ve SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) 21 istatistik paket programinda analiz
edilmistir. Anketin aslinda yer alan ifadelerin Ingilizce olmasi sebebi ile alaninda
uzman kisiler tarafindan Tiirkceye, Ingilizceye ve tekrar Tiirkgeye cevirisi

yapilmustir.

Bu calismada birincil veri toplama araci olarak, Omondi’'nin (2017) ve Yasmin,
Tasneem ve Fatema’ nin (2015) dijital pazarlamanin satis etkisini belirlemeye
yonelik calismalarindaki anket sorularindan olusturulan, yari yapilandirilmig anket
teknigi ve 5°li Likert tipi sorular kullanilmigtir. Vagias (2006) Likert tipi 6lgeklerdeki
degiskenlerin 6l¢iimiinde, ifadelere katilimi sorgulayan soru cevap formatlar1 disinda
olasilik, oncelik, ©Onem, benzerlik, asinalik, uygunluk ve siklik sorgulayan
formatlarin  da bulundugunu belirtmektedir. Anket formu dort bdlimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde isletmelerin ¢alisan sayilari, dijital pazarlama Oncesi
ve sonrast yillik cirolari, isletmenin faaliyette olma siireleri, pazarlama boliimiine
sahip olup olmama durumlar1 ve mevcut miisterilerinden daha fazlasina hizmet

verebilmek i¢in yeterli kaynaga sahip olup olmama durumlar1 sorulmustur.

Anket formunun ikinci boliimiinde yedi dijital pazarlama araci i¢inden alti farkh
dijital pazarlama aracinin isletmelerde kullanim derecesini belirlemeye yonelik
sorular sorulmustur. Biitlin dijital pazarlama araglarinin ayrilmaz bir pargas: olarak
goriilen igerik pazarlamasi, igletmeler tarafindan bilinmedigi diisiiniilerek sadece
literatiirde bahsedilmis ve y®oneltilen sorular arasinda yer verilmemistir. Icerik
pazarlamast belirli bir miisteri gurubunun ihtiyaglarinin belirlenmesi ve kimlik
belirleme caligmalari i¢in kullanilmaktadir. Miisterilerin ilgilerini ¢ekmeye c¢alisan
alaninda uzman kisilerin igerik olusturmaya yatirim yapmalar1 gerekmektedir
(Karkar, 2016). Arastirma kapsaminda dikkate alinan dijital pazarlama araglar ise: e-
posta, mobil pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu,

tiklama basina 6deme ve ¢evrimi¢i reklam faaliyetleridir. Bu sorulara verilen yanitlar
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icin kullanilan derecelendirme Olgeginde, 1’1 isaretlemek “hi¢ kullanilmamaktadir”;

5’1 isaretlemek ise “cok kullanilmaktadir” anlamina gelmektedir.

Anket formunun ii¢iincii boliimiinde dijital pazarlama araglarinin satiglar1 etkileme
diizeyi ele alinmaktadir. Katilimcilara, E-posta, mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, tiklama basina 6deme ve c¢evrimigi
reklam faaliyetlerinden olusan dijital pazarlama araglarinin her birine yonelik olarak,
dijital pazarlama ara¢larinin satislarini ne diizeyde etkiledigini belirtmeleri istenmis
ve hi¢ etkilememektedir (1 diizeyi); ¢ok fazla etkilemektedir (5 diizeyi) arasinda

degisen bir derecelendirme 6l¢egi kullanilmistir.

Anketin dordiincii boliimii kiigiik ve orta olgekli konaklama isletmelerinde dijital
pazarlamanin benimsenmesi Oniindeki engelleri belirlemeye yoneliktir ve iki alt
kistmdan olusmaktadir. Tlk kisimda, katilimeilardan biitge yetersizligi, dijital medya
bilgi eksikligi, turizm ile ilgili dijital pazarlama araclarinin yetersizligi, planlama ve
uygulamadaki zaman yetersizligi, mevcut yasal durum segenekleri arasindan se¢im
yapmalar1 istenmis, diger segenegi ise acgik uglu sorularak, dngoriillememis olan
engellerin belirlenmesi amaglanmistir. Anketin dordiincii boliimiiniin ikinci kisminda
ise birinci kisimda verilen olasi bes engel bir derecelendirme Olgegi ile birlikte
sunulmus ve katilimcilardan hi¢ engellemez (1) ve ¢ok fazla engeller (5) degerleri

arasindan se¢im yapmalar1 istenmistir.

Veriler, anket formunun konaklama isletmelerinin sahipleri, genel miidiirleri ya da
varsa pazarlama miidiirlerine randevu alinarak uygulanmas: ile elde edilmistir.
Ozellikle isletmelerin yillik cirolar1 hakkinda bilgi vermekten kaginmalar1 veya bu
konuda net bilgi sahibi olmamalar1 bu ¢aligmada veri toplama esnasinda yasanilan

zorluklar arasinda yer almistir.

3.8. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde oOncelikle, 48 kiiciik ve orta Olcekli isletmenin, aragtirmanin
amacima ulagmasi ve hipotezlerinin test edilebilmesi agisindan onemli olan yedi

soruya verdikleri yanitlar dikkate alinmistir. Tanimlayicr istatistikler kullanilarak,
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katilimer isletmelerin &zellikleri ortaya konmustur. Istatistiki analizlerin yapilmasi
amaciyla toplanan veriler, SPSS 21 paket programi ile analizlere tabi tutulmustur.
Verilerin normal dagilim gostermemesi ve o6rneklem sayisinin 48 olmasi nedeniyle

parametrik olmayan testler uygulanmastir.

Aragtirmanin ilk iki hipotezini test etmek amaciyla Spearman Sira Farklar
korelasyon analizi ve Wilcoxon Isaretli Siralar testi yapilmistir. Arastirmanin iigiincii
hipotezi ise Mann Whitney-U ile test edilmistir. Dijital pazarlama kullaniminin
oncesi ve sonrast yillik cirolar tizerinde yasanilan degisikliklerin isletme tipine gore

incelenmesi igin grafik karsilastirmasi yapilmstir.

Arastirmada, dijital pazarlamanin satis etkisini belirlemek amaciyla kullanilan
sorularin gegerliliginin belirlenmesi i¢in faktdr analizi uygulanamamistir. Sencan
(2005) tarafindan da gegerlilik ve giivenirlik testlerinde, drneklem biiyiikliigiiniin
Olcekte yer alan soru sayisinin 5-10 kat1 olmas1 gerektigi belirtilmistir. Literatiirde
hakim olan goriis 6rneklem biiyiikliigiiniin, korelasyonun giivenirligini saglayacak
kadar biiyiik olmasi1 seklindedir. Veri setinin faktdr analizine uygunlugunun test
edilmesi icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) yani
orneklem uygunluk Olgiisii, ¢alismada yer alan Orneklem sayisinin 48 olmasi

sebebiyle yapilamamuistir.

3.9. Arastirma Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde, oncelikle, Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde arastirmaya
katilan kiiciik ve orta olgekli konaklama isletmelerin Ozelliklerini igeren tanimsal
istatistiklere yer verilmistir. Ardindan, bu igletmelerde dijital pazarlama araglarinin
kullanim dereceleri ile satislar iizerinde etkilerine iligkin degerlendirmeler ve
aralarindaki iliskinin varlig1 ile yoniinii tespitine yonelik ilk iki hipotezin testine ait

bulgulara yer verilmistir.

Bu caligmada normallik testi olarak yaygin olarak kullanilan Shapiro-Wilk ve

Kolmogorov-Smirnov testleri uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 7° de verilmistir.
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Tablo 7. Dijital Pazarlama Araglari ve Satiglar Normallik Testi Sonuglar

Olgek Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Deger df Sig. (p) Deger df Sig. (p)
Satislar ,192 48 ,000 ,895 48 ,000
Araglar ,160 48 ,003 ,931 48 ,007

Tablo 7’ de goriildiigii gibi normallik testi incelendiginde degiskenlerin normal
dagilim gostermedigi gozlemlenmistir (p<.05). Bununla birlikte dijital pazarlamanin
satiglar tlzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla kullanilan dijital pazarlama
araglarinin  kullanimi ve satiglar tizerindeki etkilerine iliskin sorulardan olusan
verilerin 6rneklem sayisinin n<50 olmasi sebebiyle normal dagilim gostermedigi

kabul edilmis ve analizler parametrik olmayan testlerle yapilmustir.

Arastirmaya katilan isletmelerin, arastirmanin amaci agisindan Onemli bazi
Ozelliklerini ortaya koymak ig¢in isletmelerdeki yoneticilere c¢alisan sayisi, dijital
pazarlama oncesi ve sonrasi yillik cirolari, isletme tiirleri, faaliyet siireleri, hukuki
yapilarina ve pazarlama departmani varligina iliskin sorulari sorulmus ve sonuglar

asagida sunulmustur.

Tablo 8’ de hukuki yapilara gore isletmelerin dagilimi verilmistir.

Tablo 8. Hukuki Yapilarma Gére Isletmelerin Dagilimi

Degisken Frekans %
Sahis Sirketi 6 12.5
Anonim Sirket 10 20.8
Limited Sirket 32 66.7
Toplam a8 100.0

Tablo 8’¢ bakildigi zaman calismanin ikinci boliimiinde belirtilen Tiirk Ticaret
Kanunu simiflamasina uygun, Cekirdek Kapadokya Bolgesi’ndeki 48 konaklama
isletmesinin, 32’si (%66,7) limited sirket olarak isletilmektedir. 10 konaklama
isletmesi ( %20,8) anonim sirket ve 6 konaklama isletmesi (%12,5) ise sahis sirketi

olarak faaliyet gostermektedir.
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Arastirmaya katilan isletmelerin ¢alisan sayilarma ait bulgular ise Tablo 9°da

sunulmustur.
Tablo 9. Calisan Sayilarina ait Bulgular
Calisan Sayilar: Frekans %
5'den az 3 6.3
5 ile 20 aras1 31 64.6
21 ile 50 aras1 14 29.1
Toplam 48 100.0

Tablo 9’da verilen ¢alisan sayilarina ait bulgular incelendiginde kiigiik ve orta 6lgekli
konaklama isletmelerinden 31’inin ( % 64,6) 5 ile 20 arasi, 14’iiniin (% 29,1) 21 ile
50 aras1 ve 3 ( % 6,3) isletmenin de 5'den az ¢alisan istihdam ettikleri goriilmektedir.
Bulgulara gore, Cekirdek Kapadokya’da kiiclik ve orta dlgekli igletmelerinin ¢cogu 5
ile 20 aras1 ¢alisan istihdam etmektedirler. 5°den az ¢alisana sahip isletme sayisi ise

sadece 3’tur.

Tablo 10 isletmelerin faaliyet siireleri, pazarlama boliimiine sahip olma durumlari ve
yeterli kapasiteye ya da kaynaga sahip olma konusundaki diisiincelerine iliskin

bulgular icermektedir.

Tablo 10. Faaliyet Siiresi, Pazarlama Departmanina Sahip Olma Durumu ve Yeterli Kapasite ya da
Kaynaga Sahip Olma Konusunda Gériislere iliskin Bulgular

n %

Faaliyet Siiresi Lile 5 y1l aras 20 41.7

5 Yildan fazla 28 58.3

Pazarlama Boliimii Evet 19 39.6
Hayir 29 60.4

Yeterli Kapasite ya da Kaynak Evet 27 56.3
Hayir 21 43.8

Tablo 10’ a gore, arastirmaya katilan isletmelerin yaridan fazlasini olusturan 28
isletme (%58,3) 5 yildan wuzun siiredir Cekirdek Kapadokya’da faaliyet

gostermektedir. Arastirmaya katilan isletmelerin 29’u (%60,4) ise bir pazarlama
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boliimiine sahip olmadiklarmi belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 27 Isletme
(%56,3), dijital pazarlama sonrasi mevcut miisterilerinden daha fazlasina hizmet
etmek icin yeterli kapasite ya da kaynaga sahip olup olmadiklar1 konusunda

yoneltilen soruya olumlu yanit vermistir.

Anket formunda isletmelerin dijital pazarlama oncesinde ve sonrasinda yillik
cirolarina ait sorular yoneltilmis ve yanitlara ait istatiksel sonuglar Tablo 11’de

verilmistir.

Tablo 11. Dijital Pazarlama Oncesi ve Sonras1 Yillik Cirolara ait Bulgular

Dijital Pazarlama Oncesi Frekans Yiizde (%0)
1 Milyon TL ‘den az 18 37,5
1 Milyon TL ile 3 Milyon TL arasi 17 35,4
3 Milyon TL ile 5 Milyon TL aras1 8 16,7
5 Milyon TL ° den fazla 5 10,4
Toplam 48 100,0

Dijital Pazarlama Sonrasi

1 Milyon TL ‘den az 14 29,2
1 Milyon TL ile 3 Milyon TL aras1 20 41,7
3 Milyon TL ile 5 Milyon TL aras1 9 18,8
5 Milyon TL ¢ den fazla 5 10,4
Toplam 48 100,0

Tablo 11 dijital pazarlama Oncesi ve sonrast yillik cirolara iligkin katilimci
goriislerini icermektedir. Bilindigi gibi ciro rakamlari, makro ve mikro gevresel
faktorlerin etkisinde sekillenmektedir. Dijital pazarlama kullanimi ise bu faktorlerden
sadece birisini olusturmaktadir. Yukarda sunulan bulgular bu durum dikkate alinarak
incelenmelidir. Tabloya gore dijital pazarlama 6ncesi yillik cirosu 1 Milyon TL ‘den
az isletme sayis1 18 (%37,5) iken, dijital pazarlama sonrasinda bu saymin 14’e
(%29,2) geriledigi goriilmistiir. Yillik cirosu 1 Milyon TL ile 3 Milyon TL arasi1 olan
isletme sayis1 ise dijital pazarlama oncesi 17°den (35,4), dijital pazarlama sonrasi

20’ye (41,7) yiikseldigi belirlenmigtir. 3 Milyon TL ile 5 Milyon TL arasi1 yillik
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cirosu olan igletme sayisinda sadece 1 artis yasanirken 5 Milyon TL * den fazla yillik

cirosu olan isletme sayilarinda herhangi bir degisiklik yaganmamustir.

Arastirmanin soru kagidinda dijital pazarlama araglarinin kullanimini belirlemek
lizere yoneltilen “Isletmenizde kullanilan dijital pazarlama araclarim1 ne derecede
kullandigimiz1 1 ile 5 arasinda degerlendiriniz. 1 “Hi¢” , 5 “ Cok Fazla”

2

kullandiginiz anlamina gelmektedir. ” sorusuna alinan yanitlara ait frekans, yiizde

degerleri, aritmetik ortalama (X) ve standart sapma (S.S.) degerleri Tablo 12°de

sunulmustur.
Tablo 12. Dijital Pazarlama Araglarimin Kullanimina ait Bulgular
Dijital Kategori
Pazarlama
Araglarmin Hic Cok )
Kullanim 1) Az Orta Cok Fazla X S.S.
(%)
16 16 13 2 1
E-Post )
osta % 33.3 %333 %271 @ %42 % 2.1 0833 98571
Mobil 18 14 7 6 3
2,2 1,25407
Pazarlama % 37,5 %292 %146 %125 % 6,3 ,2083 2540
Sosyal Medya 1 5 10 10 22
11
Pazarlamasi % 2,1 % 10,4 %208 %208 % 45,8 3,9792 ,13905
Arama
34 4 4 5 1
M 11
- otoru % 70,8 %83 %8.3 %10.4 %2.1 1,6458 ,13905
ptimizasyonu
Tiklama 27 11 6 4
0 - 1,7292
Basma Odeme %563 %229 %125 %83 129 98369
Cevrimici
24 14 5 3 2
Rekl 1,8542 1,11
Fotaer %50 %292 %104 %63 %42 00 11068
aaliyetleri

Tablo 12°de verilen aritmetik ortalamalar incelendiginde, sosyal medya
pazarlamasimin en yogun kullanilan dijital pazarlama araci oldugu soOylenebilir
(X=3,979). Buna karsin, arama motoru optimizasyonun isletmeler tarafindan en az
kullanilan dijital pazarlama araci oldugu da belirlenmistir (X=1,6458). Nitekim
Tablo 13’e gore, sosyal medya pazarlamasi disindaki hi¢bir dijital pazarlama araci,

isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilmamaktadir denilebilir.

Dijital pazarlama araglar1 arasinda sosyal medya pazarlamasini, az, orta, cok ve ¢cok

fazla kullandigini diisiinen katilimeilarin, hi¢ kullanmayanlara gére oldukga yiiksek
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oldugu goriilmektedir. Katilim igin verilen siniflandirma, dijital pazarlama araglar
“hi¢ kullanilmiyor” ve “kullaniliyor” olarak diizenlendiginde elde edilen yeni
dagilimlar daha net olarak karsilastirma imkan1 verecektir. Bu duruma iligkin Tablo

13 asagida verilmistir.

Tablo 13. Dijital Pazarlama Araglarinin Kullanimina ait Dagilimlar

Dijital Pazarlama Araclarimin

Kullanum Hi¢ Kullanilmiyor Kullamliyor
E-Posta o >
% 33.3 %66,7
18 30
Mobil Pazarl
obil Pazarlama %375 %62,5
1 47
Sosyal Medya Pazarlamasi % 2.1 2%97.9
o 34 14
Arama Motoru Optimizasyonu % 70.8 0629 2
-, 27 21
Tiklama Basina Odeme % 56.3 %437
0 56, 079,
Cevrimici Reklam Faaliyetleri £ o
evrimici Reklam Faaliyetleri % 50 %50

Tablo 13’de sadelestirilen dagilimlardan da anlagilacagi gibi, “Dijital pazarlama
araclarint ne derecede kullaniyorsunuz?” anket sorusuna, arama motoru
optimizasyonu segenegine “Hi¢ Kullanilmiyor” yaniti veren isletme sayisi 34
(%70,8) iken, sosyal medya pazarlamas: segenegini “Kullaniliyor” olarak isaretleyen
isletme sayisinin 47 (%97,9) oldugu goriilmektedir. Tabloda 13’de yer alan
sonuglardan hareketle, arastirmaya katilan konaklama KOBI'leri tarafindan en ¢ok

sosyal medya pazarlamasinin kullanildigini séylemek miimkiindiir.

Dijital pazarlamanin satis tizerindeki etkileri konusunda yonetici goriislerini almak
tizere yoneltilen “dijital pazarlama araglar satislarinizi ne derecede etkilemistir?
sorusuna Verilen yanitlara ait frekans, yiizde degerleri, aritmetik ortalama (X) ve

standart sapma (S.S.) degerleri Tablo 14’ de sunulmustur.

67



Tablo 14. Dijital Pazarlama Araglarinin Satislar Uzerindeki Etkisine ait Bulgular

Dijital .
Pazarlama Kategori
Araclarimin
Satislar . Cok _
Uzerindeki Hig Az Orta Cok Fazla X S.S.
Etkisi
24 20 1 3
E-posta % 50 % 41,7 %2.1 %6.3 - 1,6458 ,81187
Mobil 22 19 4 2 1
Pazarlama % 45,8 % 39,6 % 8,3 % 4,2 % 2,1 17708 ,92804
Sosyal Medya 1 20 14 10 3
Pazarlamasi % 2,1 % 41,7 % 29,2 % 20,8 % 6,3 2.8750 98121
Arama
36 5 4 2 1
Motoru %75 %104 %83 % 4,2 % 2,1 14792 96733
Optimizasyonu
Tiklama 28 13 7
Basma Odeme % 58,3 % 27,1 % 14,6 ) i 15625 ;74108
Cevrimici
27 14 5 2
RN, % 56,3 %292 %104 %42 ; 16250 84110
Faaliyetleri

Tablo 14’de wverilen aritmetik ortalamalar incelendiginde, sosyal medya
pazarlamasimin satiglar lizerinde orta diizeyde etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(X=2,8750). Mobil pazarlamanin, satislar iizerinde az diizeyde etkiye sahip oldugu
goriilirken (X=1,7708), arama motoru optimizasyonunun hi¢ etkilemedigi
soylenebilir(X=1,4792).

Dijital pazarlama araglarinin satiglar tizerindeki etkisine ait Tablo 14’ de yer alan
frekans ve yiizde degerleri incelendigi zaman isletmeler tarafindan verilen yanitlar
arasinda, arama motoru optimizasyonu aracinin kullaniminin, satislar tizerinde hig
etkisinin olmadig1 yanitin1 veren isletme sayisinin 36 (%75) oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda katilimcilarin 24’4 (%50) e-posta pazarlamasinin hig etkisinin

olmadigini belirtirken 20°si (% 41,7) az da olsa etkisinin oldugunu belirtmistir.

Ayn1 zamanda dijjital pazarlamanin (sosyal medya pazarlamasi hari¢) satiglar
izerinde hi¢ etkisinin olmadigini diisiinen katilimcilarin sayisinin, az, orta, ¢ok ve
cok fazla etkili oldugunu diisiinen katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ancak, katilim ic¢in verilen smiflandirma dijital pazarlama satiglarimizi “hig

etkilememistir” ve “etkilemistir” seklinde diizenlendiginde elde edilen yeni
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dagilimlar daha net olarak karsilastirma olanagi sunacaktir. Bu duruma iligkin Tablo

15 asagida sunulmustur.

Tablo 15. Dijital Pazarlama Araglarinin Satislar Uzerindeki Etkisine ait Bulgular

Dijital Pazarlamanin Kategori
Satislar Uzerindeki
Etkisi Hi¢ Etkilememistir Etkilemistir
E-posta 24 24
P % 50 % 50
. 22 26
Mobil Pazarlama % 45,8 %54.2
Sosyal Medya 1 47
Pazarlamasi % 2,1 %97,9
Arama Motoru 36 12
Optimizasyonu %75 %25
Tiklama Basina 28 20
Odeme % 58,3 %41,7
Cevrimici Reklam 27 21
Faaliyetleri % 56,3 %43,7

Tablo 15° de sadelestirilen dagilimlardan da anlasilacag:i gibi, “Dijital Pazarlama
Araglart satislarimizi ne derecede etkilemistir? » anket sorusuna arama motoru
optimizasyonu satiglarimi “Hi¢ Etkilememistir” yanit1 veren isletme sayisi 36 (%75)
iken, sosyal medya pazarlamas: satiglarimi “Etkilemigtir” diyen isletme sayisinin 47
(%97,9) oldugu goriilmektedir. Bu tablo arastirmaya katilan konaklama KOBI’leri
tarafindan en ¢ok sosyal medya pazarlamasinin kullanildigi ve satiglari en fazla

sosyal medya pazarlamasinin olumlu yonde etkiledigi seklinde 6zetlenebilir.

Tablo 12, 13, 14 ve 15°de sunulan bulgularin daha iyi anlasilabilmesi igin,
isletmelerin dijital pazarlamanin benimsenmesinde karsilastiklar1 zorluklara iligkin
de sorular yoneltilmistir. Verilen yanitlara ait istatistik bulgular asagida Tablo 16’da

verilmistir.
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Tablo 16. Dijital Pazarlamanin Benimsenmesinde Karsilagilan Zorluklara ait Bulgular

Dijital Pazarlamanin Kategori
Benimsenmesinde
Karsilasilan Zorluklar _
Hi¢ Az Orta Cok Cok X ss.
Fazla
7 9 9 15 8
Biitce Yetersizligi 3,1667 1,32622

% 14,6 %188 % 18,8 % 31,1 % 16,7

i1ai 1 1 1 22 23
Dijital Medya Bilgi 43542 81187
Eksikligi % 2,1 % 2,1 % 2,1 % 45,8 % 47,9
Turizm ile ilgili Dijital 5 16 10 13 4
Pazarlama Araglarimin 2,8958 1,17128
Yetersizligi %104 %333 %208 %272 %83
Planlamg ve 7 19 14 7 1
Uygulamadaki Zaman 2,5000 ,98930
Yetersizligi %146 %395 %292 %146 %21
17 27 2 1 1
Mevcut Yasal Durum 1,7083 ,65097

%354  %56,2 % 4,2 %21 %21

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin dijital pazarlamanin benimsenmesinde
yasadiklar1 zorluklar1 anlayabilmek amaciyla Tablo 16 incelendiginde, gerek isletme
sahiplerinin gerekse ilgili ¢alisanlar tarafindan, dijital medya bilgi eksikligi 23
isletme (%47,9) tarafindan ¢ok fazla zorluk ¢ikaran bir durum olarak gorilmektedir.
Djjital pazarlama faaliyetlerinin goéreceli olarak pahali oldugu ve bu sebeple biitce
yetersizligini ¢ok zor bir durum olarak goren isletme sayist ise 15 (%31,1) olarak
goriilmistiir. Dijital pazarlama ile ilgili tlkede uygulanan mevcut yasalarin,
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda zorluk olusturmadigini belirten isletme
sayisi da 17 (%35,4) olarak belirlenmistir.

Tablo 16°da bulunan aritmetik ortalamalar incelendiginde ise dijital medya bilgi
eksikligi dijital pazarlamanin benimsenmesinde ¢ok zorluk ¢ikaran bir sorun olarak
goriilmektedir (X= 4,3542). Buna karsin, dijital pazarlama ile ilgili iilkedeki mevcut
yasal durum, 1,7083 ortalama ile dijital pazarlamanin benimsenmesini az etkileyen
bir durum olarak belirlenmistir. Tabloyu 6zetlemek gerekirse, dijital pazarlamanin
benimsenmesindeki diger zorluklar, dijital medya bilgi eksikligi kadar biiylik bir

zorluk olarak goériilmemektedir.
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Dijital pazarlamanin benimsenmesinde karsilagilan zorluklar i¢in katilimcilarin
belirtmek istedigi 6nemli konular olabilecegi diisiinlilerek konulmus olan diger

secenegine verilen yanitlar ise asagida Tablo 17°de siralanmistir.

Tablo 17. Dijital Pazarlamanin Benimsenmesinde Karsilasilan Diger Zorluklar

Kategori Frekans
Devlet Destegi Olmamast 1
Dijital Pazarlama Istatistiklerinin inandirict Bulunmamasi 1
Diger Zorluklar
Kalifiye Personel Yoklugu 2
Oda Sayis1 az Oldugu igin Ihtiya¢ Yok 1

Tablo 17°ye bakildiginda devlet desteginin  olmamasi, dijital pazarlama
istatistiklerinin inandirict bulunmamasi, kalifiye personel yoklugu ve oda sayisi az
oldugu i¢in igletmenin dijital pazarlamaya ihtiyag duymamas1 gibi zorluklar dijital
pazarlamanin benimsenmesinde anket sorulari disinda isletmeler tarafindan verilen
yanitlar1 olusturmaktadir. Dijital pazarlama araclar1 arasindaki genel uyum iyiliginin

test edilmesi amaciyla elde edilen Ki- Kare uyum iyiligi test sonuglar1 Tablo 18’de

verilmistir.
Tablo 18. Ki- Kare Uyum lyiligi Testi Sonucu
. Sosyal Tiklama Cevrimigi
E-mail Pa';/;?:)a:rlna Medya ér?ir:]naizl\;smgr:ﬂ Basina Reklam
Pazarlamasi P Y Odeme Faaliyetleri
Ki-Kare 23,4582 15,9582 25,958? 78,458° 27,167° 36,375°
Sig.(p) ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000

a. (0,0%) 5’den az beklenen frekans. Minimum beklenen frekans 9,6.

b. (0,0%) 5’den az beklenen frekans. Minimum beklenen frekans 12,0.

Ki- Kare testi bir degiskenin kendi siniflandirmasina gore, gozlenen frekanslarinin
teorik (beklenen) frekanslar ile uygunluk gosterip gostermediginin ortaya
konulmasidir. Tablo 18 incelendiginde isletmelerin kullandiklar1 dijital pazarlama
araclar arasindaki gozlenen fark anlamli bulunmustur (p<0,05). Bir diger deyisle
gozlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.
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Aragtirmanin hipotezleri arasinda yer alan “Dijital pazarlama araglarinin kullanim
dereceleri ile satislar tizerinde etkileri arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezinin
test edilmesi i¢in isletmelerin dijital pazarlama araglarinin kullanim derecesi ile satis
bliylimeleri arasindaki iligskinin incelenmesi amaglanmis ve bu dogrultuda Spearman
Sira Farklar1 korelasyon analizi kullanilmistir. Bu kapsamda dijital pazarlama
araclarmin kullanimi ile dijital pazarlamanin satiglar {izerindeki etkisine iligkin
goriisler arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla yapilan, Spearman Sira Farklari

korelasyon testi sonuglar1 Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19. Dijital Pazarlama Araglar1 ve Satislar Arasindaki Spearman Korelasyon Testi Sonuglari

Dijital Pazarlama Araclarn Satislar
r ,519
E-mail Sig.(p) (2 yonlii) ,000
N 48
r ,754
Mobil Pazarlama Sig.(p) (2 yonlii) ,000
N 48
r ,873
Sosyal Medya Pazarlamasi Sig.(p) (2 yonlii) ,000
. N 48
Spearman’s rho
Arama Motoru r — 657
Optimizasyonu Sig.(p) (2 yonli) ,000
N 48
r ,673
Tiklama Basina Odeme Sig.(p) (2 yonlii) ,000
N 48
o r ,633
Cevrimici Reklam Sig.(p) (2 yonli) 000
Faaliyetleri N 8

Tablo 19°da Spearman korelasyon katsayisinin (r) pozitif ve +1 e yakinligi dikkate
alindigi zaman, dijital pazarlama araglarmin kullanimi ile dijital pazarlama
araglariin satiglar tizerindeki etkisine iliskin goriisler arasinda pozitif yonlii, orta ve
yiiksek diizeyli, anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<.01). Degerin +1’e
yaklasmasi degiskenler arasindaki iligkinin kuvvetini gosterirken, isareti ise yoniinii
gostermektedir. Degisimin yoniinlin ayn1 olmas1 + deger ile ifade edilirken, iliski

degisiminin farkli yonde olmas1 — deger ile gosterilmektedir (Can, 2018).

Spearman Sira Farklar1 korelasyon test sonuglarina dayanilarak arastirmanin birinci
hipotezi olan “Dijital pazarlama aracglarinin kullanim dereceleri ile satislar iizerinde

etkileri arasinda anlamli bir iliski vardir.” Hipotezi (Hi) kabul edilmistir.
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Arastirmaya katilan isletmelerde kullanilan dijital pazarlama araglarinin kullaniminin
satig bilylimesi ile arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla, Spearman korelasyon
katsayis1 hesaplanmis ve pozitif yonlii orta ve yiiksek diizeyli bir iliski bulunmustur.
Dijital pazarlama araglarinin kullanimi sonrasi isletmelerin yillik cirolarinda
degisimin tespit edilebilmesi i¢in Wilcoxon Isaretli Siralar testi yapilmis ve ilgili

sonuclar Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20. Dijital Pazarlama Araglarmin Kullanimi Sonrasi Isletmelerin Yillik Cirolarinda Degisim
Wilcoxon Isaretli Siralar Test Sonuglar

N Ort. Std. Sapma Minimum Maksimum

Dijital Pazarlama 6ncesi 48 2,0000 ,98930 1,00 4,00
Yillik Cironuz
Dijital Pazarlama sonrasi 48 2,1042 ,95069 1,00 4,00
Yillik Cironuz
Siralama

N Sira Ort. Sira Top.
Dijital Pazarlama sonrasi Negatif Siralama 1 6,50 6,50
Yillik Cironuz - Dijital Pozitif Siralama 6° 3,58 21,50
Pazarlama Oncesi Yillik Ayni Deger 41°¢
Cironuz Toplam 48

a. Dijital Pazarlama sonrasi Y1llik Cironuz < Dijital Pazarlama 6ncesi Yillik Cironuz
b. Dijital Pazarlama sonrasi Yillik Cironuz > Dijital Pazarlama oncesi Yillik Cironuz
c. Dijital Pazarlama sonrasi Yillik Cironuz = Dijital Pazarlama 6ncesi Yillik Cironuz

Test istatistikleri®

Dijital Pazarlama sonrasi Yillik Cironuz

- Dijital Pazarlama oncesi Yillik Cironuz

z -1,318°
Asimptotik Sig.(p) (2 yonlii) ,187

Tablo 20°de yer alan Wilcoxon Isaretli Siralar test sonuglarina gore, isletmelerin
dijital pazarlama O©ncesi ve sonrast yillik cirolarinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Boylece “Dijital pazarlama araglarinin kullanimi sonrasi
isletmelerin  yillik cirolarinda anlamli  bir degisim vardir.”  (H2) hipotezi
reddedilmistir. Isletmelerin yillik cirolarma ait kesin bilgiler elde edilemedigi icin,
cirolarin tespiti belirli araliklar ile Ol¢lilmeye c¢alisilmistir. Bu sebeple farkliligin
anlamli ¢ikmadigi diisiiniilmektedir. Belirtmek gerekir ki sorularin yoneltildigi
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isletme yoneticilerinin, yillik cirolar ile ilgili bilgileri ticari bir sir olarak goriiyor

olduklar1 diisiincesiyle, isletmelere ait 6zel bilgilere miidahale olarak algilanmamasi

i¢cin bu yontem tercih edilmisti. Dijital pazarlama aracglarinin kullanimi sonrasinda 41

isletmenin (%85,42) yillik cirosunda herhangi bir degisim yasanmazken, 6

konaklama isletmesinin (%12,5) dijital pazarlama araglar1 kullanim 6ncesine gore

yillik cirolarinda, pozitif olarak artis yasanmustir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerine ait dijital pazarlama araglarinin

kullanimi ve dijital pazarlamanin satiglar lizerindeki etkisine iliskin gorisler ile

isletmelerde pazarlama boliimii ya da birimi olup olmamasi ile olan iliskinin, anlaml

farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz 6rneklem Mann Whitney-U Testi ile

arastirilmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki Tablo 21°de sunulmustur.

Tablo 21. Dijital Pazarlama Araglar1 Kullanimimin Pazarlama Boliimiine gore
Mann Whitney-U Testi Sonuglari

Dijital Pazarlama o Sira Sira

Araclari Pazarlama Boliimii N Ort. Top.
. Evet 19 31,68 602,00

E-mail
Hayir 29 19,79 574,00
. Evet 19 22,84 434,00
Mobil Pazarlama
Hayir 29 25,59 742,00
Sosya| Medya Evet 19 27,34 519,50
Pazarlamasi Hayir 29 22,64 656,50
Arama Motoru Evet 19 29,55 561,50
Optimizasyonu Hayir 29 21,19 614,50
. Evet 19 28,74 546,00
Tiklama Bagina Odeme
Hayir 29 21,72 630,00
Cevrimici Reklam Evet 19 27,61 524,50
Faaliyetleri Hayir 29 22,47 651,50
Test Istatistikleri?®

. Sosyal Tiklama Cevrimigi

E-mail Pa'\zﬂa?g%a Medya é:)?inrqrﬁzl\:s(;t(?r:ﬂ Bagina Reklam
Pazarlamasi Odeme Faaliyetleri

Mann-Whiey 139,000 244000 221,500 179,500 195000 216,500
Wilcoxon W 574,000 434,000 656,500 614,500 630,000 651,500

z -3,023 -,693 -1,210 -2,525 -1,888 -1,350

Asimptotik
Sig.(p) ,063 ,488 ,226 ,092 ,059 77
(2 yonlii)

a. Grup Degiskeni: Pazarlama Bolimii
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Tablo 21 incelendiginde pazarlama boliimiiniin bulunma durumuna goére, tablodaki
anlamlilik degerleri p>0,05 oldugu igin, dijital pazarlama araglarinin kullanimi
pazarlama bolimii bulunma durumuna gore, anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir. Bu kapsamda arastirmanin tiglincii hipotezi olan *“ Dijital pazarlama
araglariin kullanimi, pazarlama boliimii bulunma durumuna gére anlamh bir sekilde
farklilagsmaktadir.” hipotezi (H3) reddedilmistir. Grup medyanlar1 dikkate alindiginda ise,
dijital pazarlama araglar1 arasinda, mobil pazarlama hari¢ diger tiim araglarin
kullaniminin, pazarlama boliimii olan konaklama isletmelerinde daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Arastirma i¢in Onem teskil eden isletmelerin yillik cirolarindaki degisim, dijital
pazarlama araglarinin kullanimi 6ncesi ve sonrasi olmak iizere asagidaki grafik ile

hazirlanarak verilmistir (Grafik 3).

Grafik 3. Dijital Pazarlama Araglarinin Kullamimi Oncesi ve Sonras1 Degisimler

Dijital Pazarlama Oncesi Yillik Ciro

50 48 100%
40 80%
32
30 60%
20 18 17 40%
12 12 ~= g 10
10 5 4 I 44 N 4 5 6 20%
1 1 0 o 1
, B z | | m B o
1 Milyon TL‘denaz 1 MilyonTLile3 3 MilyonTLile5 5 MilyonTL‘den Toplam
Milyon TL arasi Milyon TL arasi fazla
N Sahis Sirketi Anonim Sirketi Limited Sirketi  mmm=. Toplam

Dijital Pazarlama Sonrasi Yillik Ciro

50 48 100%
A 0,
0 32 80%
30 60%
20
20 14 13, 40%
10 9 10
10 4 I 5 - 4's 6 20%
2 1
0 0 0—L-
1 Milyon TL ‘den 1 Milyon TLile 3 3 Milyon TLile 5 5 Milyon TL ‘ den Toplam
az Milyon TLarasi  Milyon TL arasi fazla
I Sahis Sirketi Anonim Sirketi Limited Sirketi  mmm= Toplam
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Grafik 3’deki yatay eksen incelendiginde, dijital pazarlama araglarinin kullanimi
sonrasinda 1 Milyon TL yillik cirosu olan konaklama KOBI’lerinin azaldig1 ancak 1
ile 3 Milyon TL arasindaki isletmelerin oraninda ise gozle goriiliir bir artis yasandigi
gozlemlenmistir. Tablo ve grafiklerdeki bulgulardan yola c¢ikilarak elde edilen
sonuclarin dijital pazarlama araglarmin satis bliylimesi ve yillik ciro artis1 iizerinde

olumlu bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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SONUC VE ONERILER

Dijital doniisiim giiniimiizde, tim sektorlerde oldugu gibi otelcilikten acentecilige
kadar, turizm alaninda da etkisini gostermeye baslamistir. Geleneksel olarak
uygulanan pazarlama faaliyetleri, yerini hizla yeni uygulama ve alisgkanliklara
birakmaktadir. Bu c¢alisma, sozli edilen degisimin satis etkisini belirlemeye
yoneliktir. Bu amacla tasarlanan arastirmada, Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde
faaliyet gosteren kiiciik ve orta olgekli konaklama isletmelerinin dijital pazarlama
araglarmi kullanimlari, dijital pazarlama araclarinin isletmelerin satig biiylimesine
etkileri ve dijital pazarlamanin benimsenmesinde yasanan zorluklar konularinda bazi

Oonemli sonuglar elde edilmistir.

Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili bulgular, kii¢iik ve orta olgekli konaklama
isletmelerinin satislarinda, biiyiik 6l¢tide kullanilan 6nemli bir dijital pazarlama araci
oldugunu ve satislar lizerinde de 6nemli 6l¢lide olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Boylece “Dijital pazarlama araclarinin kullanim dereceleri ile satiglar
tizerinde etkileri arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezinin test edilmesi i¢in
yapilan istatistiksel analizler sonucunda (H1) hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde
Yasmin, Tasneem ve Fatema’nin (2015) ¢alismasinda yer alan dijital pazarlamanin
cesitli unsurlar1 ile artan satiglar arasindaki korelasyon bulgulari da bu sonug ile
paralellik gostermektedir. Ayrica elde edilen sonuclar literatiirdeki sosyal medya
pazarlamasi ile ilgili calismalarla (Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018;
Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2017; Bordonaba-Juste, Lucia-Palacios ve Polo-Redondo,

2012) ayn1 agidan benzerlik gostermektedir.

Bilindigi gibi sosyal medya pazarlamasi, pazarlama hedeflerine ulagsmaya yardimci

olmak i¢in markayr kullanmaya odaklanarak, isletme ve miisteri arasinda saglam



iliskiler kurmak i¢in dijital medya aracilig1 ile katilim ve paylasimi gerektirmektedir.
Sosyal Medya Endiistrisi raporuna gore, pazarlamacilarin % 86's1 sosyal medya
kanallarinin pazarlama girisimlerinin 6nemli bir bileseni oldugunu diisiinmektedir

(Stelzner, 2013). Elde edilen bulgular bu rapor ile de uyumluluk gostermektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin yaklasik yarisinin sosyal medya pazarlamasini
kullanmalar1 da ayrica dikkat ¢ekmektedir. Bu sebeple Cekirdek Kapadokya
Bolgesi’nde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin diisilk maliyetle daha fazla
potansiyel miisteriye ve kolay bir sekilde ulasilabilen sosyal medya pazarlamasini
benimsediklerini, sik kullandiklarini, pazarlama araci olarak etkili oldugunu

diisiindiiklerini ve satiglarin artmasina yardimci oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Diger dijital pazarlama araglarina gore daha maliyetli olan arama motoru
optimizasyonunun (SEO), bdlgede faaliyet gosteren KOBI'ler arasindan arastirmaya
katilan isletmelerin yaklasik %71°1 tarafindan kullanilmadigi ve bu isletmelerin
%75 1nin satislar1 lizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Bununla ilgili olarak “Dijital pazarlama araglarinin kullanimi sonrasi igletmelerin
yillik cirolarinda anlamli bir degisim vardir.” (H2) hipotezi Omondi’nin (2017)
caligmasinda sozii edilen isletmelerin dijital pazarlama araglarinin  kullanimi
oncesinde ve sonrasinda bir degisiklik yasandiginin aksine reddedilmistir. Hipotezin
reddedilme nedeni olarak isletmelerin yillik cirolarma ait kesin bilgiler elde
edilemedigi i¢in, cirolarin tespiti belirli araliklar ile Olglilmeye ¢alisilmis ve bu
sebeple farkliligin bulunmadigr disliniilmektedir. Bunun disinda arama motoru
optimizasyonunun satiglar lizerinde hicbir etkiye sahip olmamasinin en 6nemli sebebi
olarak, yiiksek maliyet ve kalifiye personel eksikligi, isletmelerin yasadiklar

zorluklar arasinda ilk siralarda almaktadir.

Sherman (2007) arama motoru pazarlamasini, destinasyon ve turizm igletmelerinin,
internette tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek, rakipleriyle rekabet etmek ve potansiyel
miisterilerine dogrudan ulasabilmek icin 6nemli bir stratejik ara¢ olarak gérmektedir.
Bu sebeple Kapadokya’da faaliyet gosteren ve arastirmaya katilan konaklama

KOBI’lerinin kisa ve orta vadede arama motoru pazarlamasi konusunda planlamalar
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yaparak, biitge aymrmalarinin  onlar i¢in rekabet avantaji  saglayacagi

distiniilmektedir.

Aragtirmaya katilan isletmelerin dijital pazarlama araglarini kullanimlari, pazarlama
boliimii bulunma durumuna gore incelendigi zaman, herhangi bir farklilik
goriilmemistir. Bu kapsamda arastirmanin iiglincii hipotezi olan ““ Dijital pazarlama
araclarinin kullanimi, pazarlama boliimii bulunma durumuna gére anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.” hipotezi (H3) Merisavo’nun (2005) calismasinin belirttiginin
aksine reddedilmistir. Hipotezin reddedilme sebepleri arasinda isletmelerin
pazarlama boliimiinde istihdam edilen personelin, dijital medya bilgi eksikligi ve
dijital pazarlama faaliyetlerini yiiriitecek kalifiye personel eksikligi oldugu

diistiniilmektedir.

E-posta pazarlamasinin kiigiik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmeleri tarafindan biiyiik
Olciide kullanildig1 ancak satiglar iizerindeki etkisinin ¢ok az oldugu goriilmiistiir.
Literatiirde e-posta pazarlamasindan, Ozellikle miisterilerle daha yakin iliskiler
kurmak ve siirdiirmek isteyen sirketler i¢in Onemli bir pazarlama iletisimi araci
olarak bahsedilse de Cekirdek Kapadokya Bolgesi’nde arastirmaya katilan isletmeler
acisindan farkli sonuglar elde edilmistir (Onyango, 2016; Yasmin, Tasneem ve
Fatema 2015). Isletmeler ile yiiz yiize yapilan goriismeler esnasinda e-postay1 sadece
rezervasyon bilgilerini iletmek amaglh kullandiklart ve miisterilerinin daha fazla

sosyal medya da vakit gecirdiklerini diisiindiikleri anlagilmistir.

Calisma bulgulari, mobil pazarlamanin kiiciik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmeleri
tarafindan az diizeyde kullanildigini, satiglar1 iizerinde yaklasik yarisimin hi¢ bir
etkiye sahip olmadigimi diisiindiiklerini ve beklendigi gibi daha fazla satis elde
edemedikleri sonucuna varilmistir. Aslinda mobil internet cihazlarinin yayilmasi e-
ticaretin, interneti olan tasinabilir cihazlarin avantajlarindan yararlanilabilmesi igin

birgok firsat yaratmaktadir.

Daha once de ifade edilmis oldugu gibi, her zaman ve her yerde kolayca ulasilabilen,

kisiye ©zel hale getirilebilen, yerel {iirlinler ve hizmetler saglama konusundaki
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benzersiz ozelliklere sahip olan mobil pazarlama, pazar paymi artirabilme ve yeni
pazarlar yaratabilme kabiliyetine sahiptir (Durlacher Research, 2002; Newell ve
Lemon, 2001). Ancak arastirmaya katilan isletmeler arasinda mobil pazarlama
kullaniminin diisiik olmasi diisiindiiriiciidiir. Isletmelerin mobil pazarlamay1 sadece
SMS’den (kisa mesaj servisi) ibaret olmadigin1 anlayip, sosyal medya
pazarlamasindan farkini ayirarak, pazarlama amaciyla sosyal medyaya yoneldikleri

anlasilmaktadir.

Bu arastirmada dijital pazarlama araci olarak tiklama basina 6deme ile ilgili bulgular,
Khraim’in (2015) ulastig1 bulgulardan farklidir. Dijital pazarlama araglarindan olan
tiklama basina 6deme katilimci isletmeler tarafindan satislar iizerinde az etkisi olan
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Oysa tiklama bas1 6deme, arama motoru
optimizasyonuna gore daha diisiik maliyetler ile aramalarda iist siralarda bulunmay1
saglayan bir aragtir. Bu sebeple Cekirdek Kapadokya konaklama KOBI'lerinin bu
pazarlama teknigini 6zellikle yogun konaklama taleplerinin yasandigi donemlerde

kullanmalar1 onerilmektedir.

Dijital pazarlama araci olarak sonucu verilen bir diger teknik, kiigiik ve orta 6lgekli
konaklama isletmelerinin satislarinda az derecede kullandiklar1 belirlenen ¢evrimigi
reklam faaliyetleridir. Arastirma bulgulart 1518inda  ¢evrimi¢i pazarlamanin,
arastirmaya katilan kiiclik ve orta Olgekli konaklama isletmelerinin yarisinin bu
yontemi hi¢ kullanmadigi ve yarisindan fazlasinin da satig biiyiimesi iizerinde hic
etkisinin olmadigi diislincelerini belirtmesiyle az derece etkili oldugu sonucuna

varilmistir.

Kigiik ve orta Olgekli konaklama isletmelerinin, dijital pazarlamanin
benimsenmesinde yasadigi zorluklar analiz edilerek, benimsenmeyi ne oOlgilide
etkiledigi de degerlendirilmistir. Calisma bulgularindan, bolgedeki kiiciik ve orta
Olgekli konaklama isletmelerinin, Omondi‘nin (2017) ¢alismasiyla benzer olarak ilk
sirada dijital medya bilgi eksikligini ve sonrasinda biitce yetersizligini dijital

pazarlamanin benimsenmesi i¢in en biiyilik zorluk olarak gordiikleri anlagilmistir.
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Turizm sektorii i¢cin uygun dijital pazarlama araclarinin eksikligi ve bu araglarin,
planlama ve uygulanmasi i¢in yeterli zaman eksikligi ise biiyiik bir zorluk olarak
gorilmemektedir. Bu zorluklarin haricinde agik uglu sorular ile tespit edilen kalifiye
personel yoklugu, dijital pazarlama istatistiklerinin inandirici bulunmamasi, devlet
destegi olmamasi ve bazi kiigiik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmelerinin oda sayisi
az oldugu i¢in ihtiya¢ duymamasi gibi durumlar da bolgede faaliyet gosteren

isletmelerin benimsemede karsilastiklar1 diger zorluklar arasinda yer almaktadir.

Arastirma bulgular1 ve sonuglar1 ¢ergevesinde, Cekirdek Kapadokya kiigiik ve orta
Olgekli konaklama isletmelerinin dijital pazarlama araglarini kullanmalar1 ve
benimsemeleri sonucunda, satis hacimlerinde artis saglayacagi diigiiniilen bazi
onerilerde bulunulmustur. KOSGEB gibi KOBI’leri destekleyen kamu kurumlarinin,
isletmelere maddi destegin yani sira, dijital medya okuryazarlik egitimlerini sektor
bazinda verilmesinin ve dijital pazarlamaya yonelik uygun politikalar
gelistirilmesinin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, sektorde dijital
pazarlama araglarinin etkin kullanimimi saglayabilecek, egitimli ¢alisanlar
yetistirilmesi gerekmektedir. Dijital pazarlama hakkinda gergekten bilgi sahibi
olunmasi ve etkin kullaniminin saglanmasi ile bu ¢alismada elde edilen sonuglarin da

olumlu yonde degisecegi diistiniilmektedir.

Bu calismanin konusunu olusturan kiigiik ve orta 6lgekli konaklama isletmelerinin
pazarlama faaliyetleri i¢cin ayirdiklar1 kisith biitceler dikkate alindiginda, dijital
pazarlama araglarini etkin kullanmalarinin, pazar payr artis1 ve rekabet istiinliigii
acilarindan o6nemi bir kez daha vurgulanmalidir.  Glinlimiiziin zorlu rekabet
kosullarinda isletmelerin, geleneksel pazarlama yontemleri ile tutundurma
faaliyetlerinde bulunmasinin, yiliksek bir yatirim biitgesi gerektirecegi soylenebilir.
Kiiciik ve orta 6lgekli konaklama isletmeleri, gelismis ve gelismekte olan tlkelerin
saglikli bir ekonomik isleyise sahip olabilmeleri agisindan 6nemlidir. Kapadokya
Turistik Otelciler ve Isletmeciler Dernegi ve bolgede faaliyet gdsteren turizm
tanitma, gelistirme ve dayanisma dernekleri gibi c¢esitli sivil toplum kuruluslarina

(STK) dijital pazarlama araglarinin kullanimi ve etkinligi konusunda egitimler
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diizenlenerek, ozellikle tiye isletmelerin de bu hususta farkindaliklarinin artirilmasi

saglanabilir.

Gelecekteki yapilacak akademik caligmalar i¢in Cekirdek Kapadokya disindaki
kiiglik ve orta 6l¢ekli konaklama igletmelerinin yogun oldugu bolgelerde, belediye
belgeli konaklama isletmelerinin de tespit edilerek, arastirma yapilmasi ve bu
caligmalarin dijital pazarlama ile ilgili bulgularinin karsilastirilarak, tespit edilen
ortak sorunlara ¢6ziim bulunmasi Onerilmektedir. Bunun yaninda dijital pazarlama
araglarini etkin kullanan isletmeleri ele alan vaka caligmalari ile sektore yonelik
onemli ¢ikarimlar elde edilebilir. Satislarin sadece bir donem oOnce yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu olmadig: dikkate alinarak, gelecek ¢alismalarda
satiglar lizerinde etkili olan diger faktorlerinde ele alinmasi1 dnerilmektedir. Boylece,
dijital pazarlama araglarmin satis geliri lizerindeki etkisi daha net ortaya
konabilecektir. Son olarak, biiyiik 6l¢ekli isletmelerin de dahil edildigi ¢alismalar ile
dijital pazarlama araglarinin etkinligi isletme Olgegine gore karsilastirmali olarak

irdelenebilecektir.

Gilinlimiizde isletmelerin teknolojinin sundugu olanaklardan yararlanmasi, onlarin
cok daha etkin ¢aligmalarimi saglayacaktir. Ote yandan, dijital pazarlama gerek
isletmelerin gerekse o isletmelerin yer aldig1 destinasyonlarin rekabet gliciine dnemli
katkilar yapacaktir. Buna bagl olarak isletmelerin dijital pazarlama araglarini
kullanim etkinlikleri agisindan destinasyon temelinde Kkarsilagtirmali galismalar

yapilabilir.
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EK-1: Arastirma Anket Formu

Saym Yonetici; bu anket, “ Dijital Pazarlamanm Satis Etkisi: Kii¢iik ve Orta Olgekli
Konaklama Isletmeleri Ornegi  isimli ¢alisma icin veri toplamak amaciyla yapilmaktadir.
Aragtirmanin amacina ulagilmasi, sorularin tiimiinii yanitlamaniz ile miimkiin olacaktir.
Degerli zamaniniz1 ayirdiginiz i¢in tesekkiir eder, iyi ¢alismalar dileriz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Yakup ERDOGAN
Akademik Danisman. Dog.Dr. Ebru GUNEREN OZDEMIR

ANKET FORMU

BOLUM 1: isletme Bilgileri

Sahis Sirketi O
Isletme Tipi Anonim Sirket O
Limited Sirketi O
5 ‘den az O
Calisan Sayisi 5 11.e 20 aras1 O
21 ile 50 aras1 O
50 ¢ den fazla O
1 Milyon TL ‘den az O
Dijital Pazarlama oncesi Yillik Cironuz ! M¥lyon L ?16 3 M?lyon TL arasi -
3 Milyon TL ile 5 Milyon TL aras1 O
5 Milyon TL * den fazla O
1 Milyon TL ‘den az O
Dijital Pazarlama sonrasi Yillik Cironuz ! M}lyon L ?16 3 M?lyon TL arasi -
3 Milyon TL ile 5 Milyon TL aras1 O
5 Milyon TL ° den fazla O
1 yildan az O
Isletmenin Faaliyet Siiresi 1 ile 5 yil arasi O
5 Yildan fazla O
Isletmenizde Pazarlama Boliimii Evet 0
Bulunuyor mu? Hayir m
Isletmeniz mevcut miisterinizden daha
fazlasina hizmet etmek i¢in yeterli kapasite ya Evet -
da kaynaga sahip midir? Hayr =




BOLUM 2: Dijital Pazarlama Araglarimn Kullanimi

Asagida yer alan ve isletmenizde kullanilan dijital pazarlama araglarim ne derecede

kullandiginiz1 1 ile 5 arasinda 1 “Hig¢” , 5 “ Cok Fazla” olmak iizere degerlendiriniz.

E-mail

Mobil Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Arama Motoru Optimizasyonu

Tiklama Basina Odeme

Cevrimi¢i Reklam Faaliyetleri

BOLUM 3: Dijital Pazarlamanin Satislar Uzerindeki Etkisi

Asagidaki dijital pazarlama araglar1 satiglarinizi ne derecede etkilemistir? Uygun olani

isaretleyiniz.

E-mail Pazarlamas1
satis gelirimi artirmistir.

Hig

Az

Orta

Cok

Cok Fazla

Mobil Pazarlama
satig gelirimi artirmstir.

Hig
Az
Orta
Cok

Sosyal Medya Pazarlamasi
satig gelirimi artirmstir.

Cok Fazla
Hig

Az

Orta

Cok

Cok Fazla

Arama Motoru Optimizasyonu
satig gelirimi artirmgtir.

Hig
Az
Orta

Cok
Cok Fazla

Tiklama Basina Odeme
satig gelirimi artirmigtir.

Hig
Az
Orta

Cok

Cevrimig¢i Reklam Faaliyetleri
satig gelirimi artirmigtir.

Cok Fazla
Hig

Az

Orta

Cok
Cok Fazla

U000 OoDoo0oojoooooDoooojoooooooooan
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BOLUM 4: Dijital Pazarlamanin Benimsenmesinde Karsilagilan Zorluklar

a) Dijital Pazarlamanin konaklama KOBI’leri Tarafindan Benimsenmesini engelleyen

faktorler nelerdir? Uygun olanlarn isaretleyiniz.

Biitce Yetersizligi

Dijital Medya Bilgi Eksikligi

Turizm ile ilgili Dijital Pazarlama Araglarinin Yetersizligi
Planlama ve Uygulamadaki Zaman Y etersizligi

Mevcut Yasal Durum

Diger

b) Asagida belirtilen Dijital Pazarlamanin benimsenmesini engelleyen faktorleri 1 “Hig
Engellemez” , 5 “Cok Fazla Engeller” olmak {izere 1 ile 5 arasinda degerlendiriniz.

Biitge Yetersizligi

Dijital Medya Bilgi Eksikligi

Turizm ile ilgili
Dijital Pazarlama Araglarinin Yetersizligi

Planlama ve Uygulamadaki Zaman Yetersizligi

Dijital Pazarlama ile ilgili Yasa ve Politikalar
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