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On Soz

Giiniimiiz teknolojisinde ¢ok ciddi ilerlemeler kaydedilmis ve insan
hayat1 bu gelismelerden hem ekonomik hem de sosyal agidan etkilenmistir.
Ozellikle dijitallesme farkli boyut kazanarak sektorleri doniistiirmiis gesitli
is kollar1 ve yeni meslekler ortaya ¢ikarmugtir. Her seyin dijital ortama
tagindig 21.yy’da giinliik yapilan rutin iglerden ve biiyiik sirketlerin verdigi
hizmetlere kadar internet ortaminda yapilmakta 6zellikle turizm isletmeleri
ve destinasyonlar teknolojinin bu imkanlarindan yaralanarak e pazarlama
araglarini kullanmaktadir. Bu ilerlemeler devam etmekle birlikte yapay zeka
gibi daha ileri teknolojilerin hayatimizda yerini alacagr ve gelecekte daha
gelismis teknolojilerin kullanilacagr bir gergegi yansitmaktadir. Bununla
birlikte teorik ¢aligmalarin yer aldigi “Turizmde Dijitallesme ve E-Turizm
Pazarlama Stratejileri” baghikli bu kitap, turizm, dijjitallesme ve e pazarlamaya
ilgi duyan aragtirmaci, akademisyen ve Ogrenciler igin faydall olacagi ve
ileride yapilacak galigmalar i¢in ilham olacag kanaatini tagimaktadir.

Akademik ¢aligmalar yiiriiten yazarlardan olusan bu kitap toplam 10
boliimden olusmaktadir. Tlk boliim, “Turizm Sektoriinde Dijitallesme”
basligr ile Hilal Giindogan tarafindan arastirilmustir. Tkinci boliim, “Turizm
Sektoriinde E- Pazarlama” baghgr ile Selim Alan tarafindan ele alinmugtir.
Ugiincii boliim, “Turizm Pazarlamasinda Yeni Nesil Teknolojiler” baslig
ile Yasemin Ceylan tarafindan incelenmigtir. Dordiincii ve beginci boliimler,
“ETurizm Sektoriinde Marka Degeri” ve “E-Turizm Sektoriinde Imaj
Algis1” bagliklart ile Abdulkadir Uyrun tarafindan yazilmistir. Altinc
boliim, “E- Turizm Sektoriinde Miisteri Deneyimi ve Etkilegimi” baghgy ile
Murat Goral ve Aziz Biikey tarafindan incelenmistir. Yedinci boliim, “E-
Turizm Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti” baghig: ile Abdulvahap Altiirk
ve Tugba Arik Yiiksel tarafindan aragtirilmugtir. Sekizinci boliim “E- Turizm
Sektoriinde Miisteri Sadakati” baghgi ile Yenal Yagmur ve Miige Kardes
tarafindan ele alinmistir. Dokuzuncu boliim, “Turizmde Dijital Gogebeler”
baghgi ile Kerim Cogkun tarafindan incelenmistir. Onuncu ve son boliim ise
“Turizm Sektoriinde Dijital Pazarlama Ornekleri” basligi ile Aziz Biikey ve
Yusuf Gokge tarafindan incelenmistir.
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Bolim 1

Turizm Sektortinde Dijitallesme

Hilal Giindogan'

1. GIRIS

Diinya Turizm Orgiitii’ne gore turizm sektorii diinya ekonomisi Gayrisafi
Yurt I¢i Hasila’nin (GSYTH) %10’undan fazlasim olusturmaktadir. Bu
bakimdan turizm, gelismekte olan iilkelerin ekonomisinin biiyiimesi igin
hayati 6nem tagimakla birlikte girigimciligi ve inovasyonu tegvik etme
potansiyeline de sahiptir (Cynthia ve ark., 2021: 3). Bu konuda 6n plana ¢ikan
dyjitallesme kavramu, turizm de dahil olmak iizere bir¢ok alana katki saglayan
son derece 6nemli teknolojik bir geligmeyi ifade etmektedir (Nikolskaya ve
ark., 2019). Yaganan gelismeler bu kapsamda degerlendirildiginde, tiiketici
deneyimini destekleyen cesitli teknolojilerin entegrasyonunu miimkiin
hale getirmistir. Bu dogrultuda, turizm sektortindeki dijitallesme miigteri
deneyimini karli bir i§ modeline doniigtiirerek bir¢ok firsatin sunulmasini
saglamaktadir (Ratten, 2018).

Giiniimiizde dijitallesme, yenilik¢i bir stire¢ olmaktan ¢ikarak dijital
teknolojileri kullanan bireyler arasindaki baglantiyr artiran bir gereklilik
haline gelmistir (Acar, 2024; Karpova ve ark., 2019). Dijital ve iletigim
teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde mekana bagimhlik sona ermis, pek
gok is ve iglem dijital ortama aktarilmustir (Keskinkihg, 2023: 10). Ciinkii
dijital teknolojiler, geleneksel is ortamlarindaki zaman alic1 ve tekrarlayan
islemleri daha hizl ve verimli bir gekilde tamamlamayr miimkiin kilmaktadir
(Kose & Polat, 2021: 13). Dijital yenilikler ve gelismeler ozellikle iiretim,
bilisim teknolojileri ve diger hizmet sektorlerinde etkilerini gostermektedir.
Turizmin genig bir hizmet ve {irlin yelpazesi arasindaki ig birligine dayali bir
sektor oldugu degerlendirildiginde, dijital devrimin oldukga faydali olacagini
soylemek miimkiindiir. Tletigim, akilli cihazlarin yayginlagmastyla birlikte
planlama, yonetim ve finansal iglemlerini devrim niteliginde degistirerek

1 Istanbul Kiiltiir Universitesi/MYO, Otel Lokanta ve Tkram Hizmetleri
E-posta: h.gundogan@iku.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-5395-7912
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turizm sektoriinde yenilikgi satig ve pazarlama teknolojilerinin uygulanmasi
i¢in firsatlar sunmaktadir. Bu bakimdan dijital devrimin bir sonucu olarak
turizmdeki uluslararasi geligim trendleri, bulut tabanli rezervasyon siteleri
gibi platformlar araciligiyla bilgi ve deneyim paylagimina olanak saglamistir.
Bu dogrultuda dijital diinyanin hizli gelisiminin turizm alanma yeni ve
yenilikgi ¢oziimler getirdigi soylenebilir (Zsarnoczky, 2018: 1).

Dijital teknolojiler seyahat karar1 alma siireglerinin yani sira turistlerin
tatil sirasinda ve sonrasindaki davraniglarinin daha iyi anlagiimasina yardimei
olmaktadir (Ristova & Maglovski, 2018). Ayni zamanda yenilik ve dijital
¢oziimlerin yaratilmasi, turizm sektoriindeki rekabet giiciinii biiyiik olgiide
etkilemektedir. Ornegin, seyahat edenlerin degisen ihtiyaglari, biiyiik veri
ve sayilara dayali analizler kullamilarak yonetilebilmekte ve bu da turizm
isletmelerinin misafir deneyimini kigisellestirmesine ve pazarlama yoluyla
sadakat olusturmasina olanak tamimaktadir. Bu nedenle, isletmeler ve
turizm sektorii arasinda en etkili turist odakli cihazlari, arayiizleri ve dijital
teknolojileri kullanmanin firsatlarini ve faydalarini ana hatlariyla belirlemek
turizm sektoriiniin dijitalleymesini yenilikgi bir potansiyel olarak analiz
edilmesini gerekli hale getirmektedir (Popsa, 2023: 181-182). Dolayisiyla
turizm sektoriinde yaganan dijital dontiglimiin, turistlerin seyahatlerini nasil
planladigindan igletmelerin miisterilerle nasil etkilesimde bulunduguna
kadar her geyi sekillendirdigi séylenebilir (Ordoénez ve ark., 2022: 341). Bu
boliimde oOncellikli olarak djjitallesme kavrami agiklanmaktadir. Ardindan
dijitalleyme stirecinden ve dijjitallesmenin turizmdeki yeri ve 6neminden
bahsedilmektedir. Son olarak turizm sektoriinii etkileyen dijital trendlerle
ilgili bilgilere yer verilmektedir.

1.1. ilgili Alanyazin

1.1.1. Dijjitallesme Kavrami

Dijital terimi, bilgi ve iletigim sistemlerinin temelini olusturmakla birlikte
Latince “parmak” anlamma gelen “digitus” (Klein, 2020) kelimesinden
tiretilmistir. Dijitallesme kavrami ise Tirk Dil Kurumu’na (TDK) gore
sayisallagma olarak tanimlanmaktadir (TDK: 2024). Bagka bir tanima
gore “elektronik sistemlerce algilanamayan yapilandirlmamig formdaki
bilginin elektronik ortamca algilanabilecek yapilandirilmig forma ¢evrilmesi”
seklindedir (Yilmaz, 2011: 118). Ayrica dagitim, iletigim veya iligki
yonetimini de kapsamak iizere mevcut ig siireglerini degistirmek ve optimize
etmek i¢in dyjital teknolojilerin kullanilmasi olarak tanimlanabilmektedir
(Verhoef ve ark., 2021).
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Dijital operasyonlar olarak da ifade edilen dijjitallesme, tiim verileri
bilgisayar sistemlerine aktarmakta ve daha erigilebilir bir hale getirmektedir
(Pereira ve ark., 2022: 3). Dijitallesmenin bu kadar 6nemli bir kavram
olmasinin temel nedeni iglerin daha hizli, pratik ve verimli bir sekilde
yapilmasini saglamasinin yan sira, farkli kaynaklardan tasarruf etmeye de
olanak tanimasidir (Keskinkilig, 2023: 11). 20.yy’n sonlarinda baglayan
dijitallestirme ¢aligmalari, bilginin korunmasi, saklanmasi ve aktarilmasi
konusunda teknolojiyle birlikte ilerleme gostermektedir (Ulger & Kiilcii,
2016). Boylece dijitallesme, bir sirketin tiim operasyonel ortamini ve ig
igleyigini etkileyebilmekte, yeni ig firsatlar1 yaratmakta veya i modellerini
sona erdirebilmektedir. Ornegin, dijitallesme, tedarik zincirinde yer alan
geleneksel aracilart ortadan kaldirabilmekte ve yeni aracilarin olugmasini
saglamaktadir (Parviainen ve ark., 2017: 66).

Ekonomik biiytimeyi kolaylastiracak daha entegre ve ¢evrim i¢i hizmetler
gelistirmek djjitallesmenin ana hedefini olusturmaktadir (Ratten, 2018).
Boylece dijitallesme, tiim sektorlerde kaynaklarin etkin kullanimi, maliyetlerin
diigiiriilmesi ve zamanin verimli gekilde degerlendirilmesi agisindan biiyiik
oneme sahiptir. Dijitallesme sektorlerin kaynaklara erigimini hizlandirmakta
ve mevcut kaynaklarin tam olarak kullanilmasini saglamaktadir. Dahasi, bilgi
yonetimi siireglerinin iyilestirilmesine yonelik igerik yonetimi ¢oziimleri
gelistirilmekte ve daha Once erigilemeyen kaynaklarin kullanimi miimkiin
hale gelmektedir. Ayrica dijitallesme, arsivleme ve koruma siireglerine katki
saglarken, kaynaklarin yedeklenmesi ve kolayca erisilmesi konusunda da
yardimci olmaktadir. Bu durum bilgilerin gelecek nesillere aktariimasi ve
giivenli bir sekilde saklanmasi agisindan biiyiik 6nem tasgimaktadir (Bilgigli,
2023; Yilmaz, 2011). Dijitallesme ayn1 zamanda potansiyel olarak miisteri
deneyimini artirabilecek siireg iyilestirmelerini gelistirmeyi de amag haline
getirmistir (Verhoef ve ark., 2021). Boylece miisterilerin zevk ve tercihlerine
gore iretimini siirdiiren bir igletmenin rekabet avantaji elde etmesi
sonucunda tiriinlerine olan miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin artmasi
saglanacakur (Tokucu, 2023: 75). Dolayisiyla dijitallesme ile birlikte olugan
yeniliklerin birgok alanda devrim yaratacag: soylenebilir (Kaplan Yildirim,
2023: 2).

1.1.2. Djjitallesme Siireci

Dijitallesmenin turizm sektoriinde gelisim siirecine ge¢gmeden 6nce sanayi
devrimlerinden bahsedilmesi, yaganan degisimin daha iyi anlagilmasi igin
fayda saglayacaktir (Atar, 2019). Endiistri 1.0 olarak nitelendirilen birinci
sanayil devrimi (Sezgin, 2022), 1760 yilinda buhar makinesinin icadiyla
baglamistir. Buhar makinesi, giftgilikten ve feodal toplumdan yeni iiretim
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stirecine gegigi saglamistir. Bu gegig ise enerji olarak komiiriin kullaniimasini
ve trenlerin temel ulagim aract olarak secilmesini i¢ermektedir (Xu ve
ark., 2018: 90). Birinci sanayi devriminin en 6nemli amaci makinelegsme
sayesinde insan hayatinin kolaylagtirilmasi ve yagam kalitesinin artirilmasidir.
Bu gelismeler dogrultusunda ig¢i sinufi ortaya ¢ikmug, ¢alisan ile igveren
arasindaki gelir farkindaki artiglarin yaganmasinda etkili olmugstur. Dahasi,
makinelerin kullanilmasi sonucu demir yolu konusunda 6nemli geligmeler
ortaya ¢itkmugtir (Akkoca, 2020: 19).

19. yiizyil sonlari ile 20. yiizyil baglarinda ivme kazanan endiistri 2.0
olarak adlandirilan ikinci sanayi devrimi, 1900 yilinda i¢ten yanmali motorun
icat edilmesiyle baglamigtir (Schwab, 2016). Bu donemde, seri iiretime giig
saglamak igin petrol ve elektrik kullanilmast ile birlikte hizli bir sanayilesme
donemi baglamistir (Park, 2016: 1). Bu bakimdan ikinci sanayi devrimini
birinci sanayi devriminden ayiran en 6nemli fark ise yeni makinelerin
isletmelerin tiretim kapasitelerini 6nemli 6l¢iide artirmig olmasidir (Akkoca,
2020: 20). Endiistri 3.0 olarak adlandirilan ti¢tincii sanayi devrimi 1970’lerle
baglamistir. Bu donem tiretimi otomatiklestirmek amaciyla elektronik ve bilgi
teknolojisinin uygulanmasi 6zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir (Xu ve ark., 2018:
90). Boylece tigiincii sanayi devrimi dijital devrim ya da bilgisayar devrimi
olarak isimlendirilmigtir. 1990’larda is siireglerinin yeniden tasarlanmasi
hareketi ile bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler dogrultusunda 6nemli
gelismeler yaganmustir. Ayrica biiylik veri tabanlari, masaiistii bilgisayarlar
ve gesitli ofis gorevlerini otomatiklestiren yazilimlar gelistirilmistir (Aksoy,
2024: 6). Dolayisiyla bu donemde dijitallesme kapsaminda atilan adimlarin
aslinda bugiin deneyimledigimiz dijjital diinyanin temellerini inga ettigi
soylenebilir (Capcioglu & Anik, 2021: 30).

Sanayi devrimlerinin gergeklesmesi endiistri 4.0 olarak isimlendirilen
dordiincii sanayi devriminin olusumunda etkili olmugtur (Dogan Girgin
& Yilmaz, 2022: 29). Ilk olarak Almanya’da Hannover Ticaret Fuarinda
bir terim olarak kullanilmig ve biligim sektorii ile endiistri sektortinii bir
araya getirmigtir (Tonga & Tonga, 2022). Bu donemde yasanan dijital
doniigiim sayesinde iiretim siirecinin dijitallestirilmesi ve makinelerin
dogrudan birbirine baglanmasi1 kigisellestirilmis iiretimi miimkiin hale
getirmistir. BOylece iretkenlik artig, enerji ve su kaynaklarinin agiri
kullanimindan kaginilmas: sonucunda ¢evre daha az kirlenmis ve onemli
miktarda enerji tasarrufu saglanmugtir (Ulas, 2019: 664). Ayrica geligmekte
olan teknolojiler, tiim tedarik zinciri agamalarinda yer alan islemlerin
tyilestirilmesi konusunda da yardimcr olmugtur (Pamuk & Soysal, 2018).
Bunlara ilave olarak igletmelerin daha giivenilir bilgi elde etmelerinde ve bu
bilgileri dogru olarak siralamalarinda ve siniflandirmalarinda olumlu katkilar
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saglamistir (Kaplan Yildirim, 2023: 2). Dolayisiyla siber fiziksel sistemler,
nesnelerin interneti, yapay zeka, biiyiik veri ve dijitallesme gibi kavramlar
bu dénemde ortaya ¢ikmistir (Capcioglu & Anik, 2021: 31). Elde edilen
bilgiler dogrultusunda, dort donemin sanayi devrimlerinin temel evrelerini
ve teknolojik ilerlemelerini yansittigy, ayrica her bir donemin ise endiistriyel
tiretim ve ekonomik faaliyetlerde 6nemli diizeyde degisiklikler olusturdugu

anlagilmaktadir (Aksoy, 2024: 5).

Turizm sektoriinde dijitallesme siireci ise 18. ve 19. ylizyilda sanayinin
geligmesi ile birlikte baglamugtir. Oncellikli olarak kentsel yasama gegisin
hizlanmasi ve insanlarin dogdugu yerin digina seyahat edebilmesi sonucu
sanayi devriminin ilki olarak kabul edilen endiistri 1.0 ile paralel olarak “turizm
1.0” kavrami ortaya ¢ikmugtir. Boylece sanayi devriminin gergeklesmesiyle
birlikte seyahat olanaklari geligtirilmis ve “Herkes i¢in turizm” kavrami
benimsenmeye baglanmugtir. “Turizm 2.0” olarak kabul edilen dénemde
petrol tabanl i¢ten yanmali motorlarin gelismesi sayesinde ulagimin
kolaylagmasi, yayginlagmasi ve iletisim aginin gelismesi saglanmugtir. Bunlara
ilave olarak bireysel veya gruplar halinde turlar gergeklestirilmigtir. “turizm
3.0” olarak isimlendirilen donemde ise otomasyon sistemlerinin hizli bir
sekilde ilerlemesinin ardindan, turizmde iletisim ag1 daha hizli ve ulagilabilir
hale getirilmigtir. Bununla birlikte stirdiiriilebilir turizm olgusu gelismeye
baglamig, iletisim ve internet agimin geligmesi sonucunda ise turizmde
otomasyon ve inovasyon kavramlari ortaya ¢itkmugtir (Atar, 2019:104-105).

Bilgi ve teknolojinin hizli ve siirekli degisimi, turizm sektoriiniin ig
ve dig dinamiklerini de doniigtiirmiigtiir. Teknolojiye dayali ve tematik
turizme olan ilgi, endiistri 4.0 ile uyumlu bir sekilde dijital doniigiim olarak
adlandirlan “turizm 4.0” kavraminin ortaya ¢tkmasini saglamugtir (Sezgin,
2022). Yaganan dijital doniigtim, seyahat ve turizm sektortinii 6nemli olgiide
degistirerek endiistri 4.0 paradigmasina tamamen entegre hale getirmig ve
boylece yenilik¢i ve teknolojik olarak geligmis bir sektore dontistiirmiistiir
(Pencarelli, 2020). Turizm 4.0 kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bilgi
ve teknoloji agirlikli uygulamalar (akilli uzaktan video izleme sistemi, sanal
gergeklik uygulamalar, hem turistlerin hem de turizm personelinin hayatini
kolaylagtiran akilli bilet (kart) sistemleri, igletmelerin siirdiiriilebilirliklerine
etki eden akilli otel yonetim sistemleri, akilli tur rehberi sistemi ve akalli
seyahat acentesi sistemleri gibi) tasarlanmugtir (Atar, 2019: 105-106). Ayrica
dijital teknolojilerin seyahat Gncesi, seyahat siras1 ve seyahat sonrasindaki
davraniglar iizerindeki etkisinin giderek daha fazla 6nem kazandigi
gozlemlenmektedir (Pencarelli, 2020). Bu bakimdan degerlendirildiginde,
turizm 4.0 siirecini diger donemlere gore farkli kilan en 6nemli 6zelliklerden
biri, turistlerin ihtiyaglarinin en yiiksek diizeyde kargilanabilmesi igin biiyiik
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bir ¢aba sarf edilmesi ve onlara 6zel kigisel hizmetlerin 6n plana ¢ikartilmasidir
(Atar, 2020). Dolayisiyla gerceklesen sanayi devrimleri sonucunda turizm
sektoriinde 6nemli bir dijital doniigiimiin yasandigi sOylenebilir.

1.1.3. Dijitallesmenin Turizm Sektoriindeki Onemi

Turizm sektorii, Ozellikle insan faktoriiniin yogun olmasi ve emek-
yogun iiretim tekniklerine dayali olmasi nedeniyle dijital teknolojilerden
faydalanma konusunda farklilik gosterebilmektedir. (Ertugral ve ark.,
2022: 20). Bu dogrultuda bazi turizm igletmeleri dijitallesmeden analitik
verilerin derinlestirilmesi amaciyla faydalanirken, bazilar1 dijitallesmeyi
operasyonel siireglerin otomasyonu igin kullanmaktadir. Boylece dijital
doniigiimiin turizm sektoriine entegre edilmesi, hem ulusal ekonominin
gelistirilmesi hem de kisilerin yagam kalitesinin iyilestirilmesi agisindan egsiz
firsatlar sunmaktadir (Nikolskaya ve ark., 2019). Bununla birlikte turizm
isletmeleri hizmetlerini tanitmak ve geligtirmek amaciyla bu teknolojiden
faydalanmaktadir (Xalxo & DV, 2019).

Dijitallesme, turizm sektoriinde Ozellikle konaklama ve seyahat
alanlarinda kendini 6n plana ¢ikarmaktadir. Turizmin alt sektorlerinin
birbirleriyle siki bir iliski iginde oldugu ve dijitallesmenin bu iliskilerde kritik
bir rol oynadig1 soylenebilir. Son zamanlarda konaklama endiistrisi, dijital
gagin gereksinimlerine ve trendlerine yiiksek derece bir uyum saglamistir.
Dijital geligmeler, konaklama igletmelerinde {iretim siiregleri, koordinasyon
ve departmanlar arast etkilesimler gibi birgok alanda Onemli etkiler
yaratmaktadir (Zengin & Kazdal, 2020). Bu nedenle konaklama isletmeleri
olugan rekabet ortaminda varligini devam ettirebilmek amaciyla teknolojik
yeterliliklerini ve seviyelerini artirmaya ¢aligmaktadir (Durmaz & Giines,
2020). Bu dogrultuda ortaya ¢ikan dijital doniigiimiin turizm igletmelerine
yonelik olugturdugu firsatlar/faydalar ve engeller/zorluklar Tablo 1’de
sunulmustur.
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Tablo 1. Turizm Isletmelerinin Dijital Dondisiimiine Yonelik Fursatlary/Faydalar: ve
Engelleri/Zoriuklar:

Firsatlar/Faydalar

Engeller/Zorluklar

Verimliligi  artirir,  zamandan = ve
kaynaklardan tasarruf etmeye
yardimer olur, stratejik  girigimcilik
hedeflerine odaklanma firsat1 sunar,
yeni girigimcilik modellerini gelistirme
kapasitesini artirir,

Erigimi artirir,  uluslararas:
genigletir, yeni pazarlara girmeye
ve uluslararasi operasyonlari
yayginlagtirmaya yardimei olur,

erigimi

Girigimciligi  ¢esitlendirir, yaraticilig
ve yeniligi tesvik eder, hizmet
kalitesini artirir, miisterilere daha fazla
kisisellestirilmig hizmetler sunar,

Paydaglarla hizh ve kolay bilgi aligverisi
sunar,

Cevrim i¢gi marka goriinirliigiinii
tyilestirir, miigterileri ceker, satiglari
artirir,

Isletme itibarini giiglendirir, miisteri
sadakatini artirir,

Firsatlarin anlasilmamast  ve  bu
firsatlarin sagladig faydalardan
yararlanilamamast,

Yeni dijital teknoloji konusunda teknik
bilgi, bilgi ve iletisim tcknolojileri
(BIT) ve dijital beceriler ve egitim
cksikligi veya yetersizligi,

Dijitallesmenin yiiksek maliyetli olmas:

ve getirisinin belirsiz olmasi nedeniyle

fon eksikligi,

Biitgeye uygun mevcut iiriinlerin
olmamasi, uzun ve karmagik siiregler,

Ozellikle kirsal bolgelerde sinirli BIT
ve dijital altyapi.

> Rekabet giiclinii korur, uzun vadeli
rekabet avantaji elde eder, pazardaki
degisikliklere yanit vermek igin stratejik
esneklik uygulamalart saglar.

Kaynak: Kindzule-Milleve & Zeverte-Rivza, (2022: 483).

Tur operatorleri ve turistler dijital sistemleri dogrudan kullanabilmektedir.
Ornegin, turistler bir tur rezervasyonu yapabilmekte ve derecelendirme
yaparak en uygun sirketi segerek sonraki seyahatleri hakkinda bir geri
bildirim birakabilmektedir (Barashok ve ark., 2021). Ozellikle turistik
seyahat planlanmalarin tiim agamalarinda internet kullaniminin yayinlagmasi
dijitallesmenin ne kadar ¢ok etkin bir gekilde oldugunu gostermektedir
(Karpova ve ark., 2019; Ristova & Maglovski, 2018). C)rnegin, turistler
sadece se¢im yapmak amaciyla dijital uygulamalar1 kullanmamakta
ayn1 zamanda daha Once yaptiklar1 seg¢imleri karsilagtirmak igin de bilgi
toplamaya ¢aligmaktadir. Bu nedenle, bilgi ve iletigim ile turizm arasindaki
iligki, turizm sektoriinde bilginin yayginlagmasindan itibaren ¢ok yakin bir
iliski igerisindedir. 1960’larin baginda bilgisayar rezervasyon sistemlerinin
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tanitilmasindan bu yana bilgi ve iletisim, seyahat sektoriiniin temel bir pargasi
haline gelmistir. Dahasi, internet 6zellikli cihazlarin yayginlagmasiyla birlikte
turistlerin karar alma siireglerinde 6nemli degisiklikler meydana gelmistir
(Pranita, 2018). Dolaysiyla turistik taleplerin ve ihtiyaglarin kargilanmasi
hem servis hem de iiretim agisindan elektronik ortamlara ve sistemlerin
hizina bagh olarak degisiklik gostermektedir. Inovasyon siireci, iletigim
teknolojisindeki ilerlemeler ve modern bilginin geligimi turizm sektoriinde
rekabet giiciiniin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamustir (Ertugral ve ark.,
2022: 21).

Dijitallesme, turistik destinasyonlarin doniigiimiiniin ana kaynaklarindan
biri olarak kabul edilmektedir. Bir destinasyonun ¢ekiciligini artirmast igin
oncellikle kendi web sitesine sahip olmasi, elektronik belge yonetim sistemi
kullanmasi, dyjital pazarlama gibi bir¢ok unsuru igermesi gerekmektedir.
Bu bakimdan turistik destinasyonun djjitallesmesi, bilgi ve iletigim
teknolojilerinin destinasyonun tiim faaliyet alanlarina entegre edilmesi
stirecini kapsamaktadir (Karpova ve ark., 2019). Dijitallesme, ayn1 zamanda
pazarlama iletisiminin etkinligini artirmaya katkida bulunarak maliyetleri
azaltmaktadir. Ayrica turistik hizmetleri kigisellestirerek tiiketicinin zihninde
o bolgeye dair olumlu bir imaj olusturmaktadir (Barashok ve ark., 2021).

Turistik ihtiyaglarin kargilanmasi bakimindan 6nemli hizmet alanlarindan
biri olan yiyecek igecek isletmeleri, yeme igme deneyimini egsiz bir hale
getirebilmek amaciyla bilim ve teknolojiyi kullanmaktadir. Bu dogrultuda,
sunduklart hizmetlerde yenilikler yapmak ve hizmet kalitesini iyilestirmek
isteyen igletmeler dijital teknolojilerden faydalanmaktadir (Yildirm &
Okatan, 2023). Ornegin, restoranlarda klasik mentilerden ziyade yazilim
tabanl ¢alisan donanimlara kadar elektronik ekranli mentilerin kullanima,
sunulan yiyecek ve igeceklerle ilgili bilgi saglamada isletmelerin prestijini
etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir (Serin & Niganci, 2023: 288).
Dolayisiyla turizm sektoriinii olusturan tiim bilesenler, dijital diinyanin
sundugu yeniliklerle sekillenmis ve bu yeniliklerin bir par¢asi haline gelmistir
(Kahraman ve ark., 2024).

1.1.4. Turizm Sektoriinii Etkileyen Dijjital Trendler

Turizm sektoriinde, biiyiik veri (Ozigtk Yapicr & Yildirim, 2021;
Akshatha & Shivananda, 2018), yapay zeka (Thomas & Albuquerque,
2024; Beebe, 2023), nesnelerin interneti (Chen ve ark., 2022; Ordénez ve
ark., 2022), artirilmug gergeklik ve sanal gergeklik (Anita ve ark., 2022) gibi
dijital teknolojiler turizm isletmelerinin siireglerindeki karmagikligin ortadan
kaldirlmasinin yani sira iiretkenligin, yenilik¢iligin ve gelir elde etme
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olanaklarinin artirilmasinda biiyiik 6l¢iide katki saglamaktadir (Popsa, 2023:
182). Bu dogrultuda turizm sektoriinde en ¢ok kullanilan uygulamalara
agagida ayrintil bir gekilde yer verilmistir.

1.1.4.1. Bityiik Veri

Biiyiik veri, ¢ok sayida farkli formattaki verileri icermektedir. Bununla
birlikte veri sayis1 ve gesitliligi arttikga biiyiik verinin iiretilme hiz1 da artig
gostermektedir. Biiyiik verinin uygulama alanlarinin artmasiyla birlikte
verinin hacmi de biyiimektedir. Bu veriler toplanirken, dogrulugu ve
giivenilirligi kesinlikle saglanmahdir. Son olarak, iglenen ve analiz edilen
verilerden anlamli bir sonug veya deger elde edilmesi gerekmektedir. Aksi
takdirde, verinin analizi higbir anlam tagtmamus olur (Ustiin Ercan, 2021:
27). Ayrica biiylik veri, igletmelerin biiyiik miktarda veriyi depolama,
isleme ve analiz etme yetenegi olarak ifade edilmektedir. Bahsedilen veriler
geleneksel veri tabanlariyla islenemeyecek kadar biiylik ve karmagik olarak
tanimlanmaktadir. Biyiik veri analizi, isletmelerin daha dogru kararlar
almasini, pazar egilimlerini anlamasini ve operasyonel verimliliklerini
artirmasini saglamaktadir (Aksoy, 2024: 8).

Biiyiik verinin 6zellikleri gu sekilde agiklanabilir. Hacim;, farkli kaynaklardan
tiretilen ve geniglemeye devam eden cesitli veri tiirlerinin miktarini ifade
etmektedir. Cesitlilik; sensorler, akilli telefonlar veya sosyal aglar araciligiyla
toplanan farkl1 veri tiirlerini kapsamaktadir. Bu tiir veri tiirleri arasinda video,
goriintii, metin, ses ve veri giinliikleri, yapisal veya yapisal olmayan bi¢imde
bulunmaktadir. Hiz; veri aktarim hizini ifade etmektedir. Deger; biiytik
verinin en 6nemli yonii olarak tanimlanmaktadir (Hashem ve ark., 2015).
Dogruluk; biiyiik verinin giivenilirligini ve dogrulugunu ifade etmektedir
(Uladi & Ar, 2023: 3).

Seyahat ve konaklama sektoriinde miisteri memnuniyetinin artirilmasi
ve operasyonlarin optimize edilmesine yardimci olmak igin biyiik veri
kullanilmaya baglanmugtir (Akshatha & Shivananda, 2018). Bununla birlikte
biiytik veri turizm talebinin tahmin edilmest, kigisellestirilmis turistik tiriiniin
tasarlanmast, ig stratejisinin olugturulmasi ve turistlerin dijital ayak izlerinin
takip edilmesi gibi alanlarda turizm sektoriine olduk¢a 6nemli katkilar
saglamaktadir (Ozigik Yapict & Yildirim, 2021).

Cevrim i¢i verileri kullanmaya baglayan sektorler arasinda yer alan
turizm, miisterinin seyahatinin baglamasindan 6nce ve seyahatinin sona
ermesine kadar gesitli yazilimlarla ortaya ¢ikan veriler sayesinde hizmetlerini
sekillendirebilmektedir. Elde edilen veriler miisterinin ulagimi, konaklamast,
yiyecek ve igecegi, saglik hizmeti ve yagadig kiiltiire kadar oldukea genis bir



10 | Turizm Sektiviinde Dijitallesme

bilgiyi kapsamaktadir (Sergek & Tlan, 2023). Ornegin, Melid otel zinciri beg
miisteriden birinin sosyal medya yorumlarina ve puanlamalarina dayanarak
ticretsiz Wi-Fi talep ettigini belirlemistir. Boylece bu hizmetin sunulmasinin
ardindan internet itizerindeki olumsuz yorumlar %20 oraninda azalmugtir
(Durmaz & Giineg, 2020). Biiyiik veri, havayolu endiistrisi igin daha
akallr bakim ve yakit kullanimi saglamakta ve sektor genelinde giivenligin
artirlmasina yardimer olmaktadir. Havayolu endiistrisi, ugus ekipleri, yer
ekipleri ve havaalani ¢aliganlarinin planlamasini kolaylagtirmak i¢in daha fazla
biiyiik veri ve analitigi kullanmaktadir. Boylece biiyiik veri ¢alisan deneyimini
iyilestirebilmektedir. Ayrica havayollarinin  fiyatlandirma  stratejilerini
optimize etmesi konusunda yardimc olmakla birlikte miisteri memnuniyetini
artirmaktadir. Bazi havayollar1 check-in igleminin kolaylagtirilmasi ve ugugtan
sonra bagaj teslimi gibi iyilestirilmesi gereken alanlar1 belirlemek amaciyla
sosyal medya igeriklerini ve miisteri geri bildirimlerini analiz etmektedir
(Green, 2024). Yiyecek igecek isletmelerinde biiyiik veri, isletmenin mobil
uygulamasini kullanan miisterilerin yemek yeme aligkanliklari, evlerine
siparig verme veya restoranda yeme tercihleri, harcama miktarlar gibi gesitli
verilerin elde edilmesini saglamaktadir. Bu veriler, diger miigterilerden
elde edilen bilgilerle birlestirilerek raporlar halinde analiz edilebilmekte ve
genel miisteri profilleri olusturulmaktadir. Tsletme bu verileri, gelecekteki
pazarlama stratejilerini sekillendirmek ve hedef kitleye daha etkili hizmet
sunmak amaciyla da kullanmaktadir (§en, 2022: 228). Dolayisiyla turizm
isletmeleri igin biiyiik verinin kullanimi 6nem arz etmektedir.

1.1.4.2. Yopay Zeki

Yapay zeka (AI), ilk kez 1955 yilinda John McCarthy tarafindan
Dartmouth Konferansr'nda ortaya atilmugtir (Tsaith & Hsu, 2018). Yapay
zeka insanlara 6zgl diiglinme, anlama, kavrayis, analiz etme, sonug ¢ikarma
ve karar verme gibi becerilerin makineler tarafindan gergeklestirilmesini
miimkiin kilan bir alan olarak ifade edilmektedir. Bu kavramla, insan zihninin
diigtinme siireglerinin taklit edilmesi amaglanmistir. Fakat, makinelerin
bagimsiz olarak kendi baglarina 6grenmeye baglamasi, son yillarda gelisen bir
bagka onemli 6zelliktir. Yapay zeka, oldukga genis bir konuyu kapsamakta
ve bir¢ok farkli teknikten olugmaktadir. Bunlar arasinda “yapay sinir aglari,
bulanik mantik, genetik algoritmalar ve uzman sistemler” gibi yontemler
one ¢ikmaktadir (Ustiin Ercan, 2001: 26).

Yapay zeka, 7/24 miigteri etkilesimi saglamaya olanak tamimakta
(Akshatha &  Shivananda, 2018) ve Kkisisellestirilmig  tekliflerin
olusturulmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu kisiye 6zel ¢oziimler,
seyahati daha uygun hale getirmekle birlikte rezervasyonlarin kigisel
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tercihlere gore yapilmasini saglamaktadir (Zsarnoczky, 2017: 87). Ayrica
miisteri deneyiminin gelistirilebilmesi i¢in oncelikli olarak sanal asistanlar
ve robotlar kullanilmaya baglanmugtir. Turizm endiistrisinde ise yapay zeka
kontroliinde olan sohbet botlar1 (chatbot), misafirle iletisim konusunda
etkin bir role sahiptir. Chatbotlarin turizm isletmelerine sagladig birtakim
avantajlar bulunmaktadir (Thomas & Albuquerque, 2024):

» Misafir memnuniyetini ve sadakatini artirarak misafir deneyimini
gelistirme,

» Zaman alici igleri sohbet botlarinin stlenmesi ile resepsiyon
personelinin misafirlerle kisisel iligkiler kurmaya daha fazla zaman
ayirabilmesi,

> Sorulara daha hizli ve etkili yanit vermesi,

Daha dogru hizmet saglayarak maliyetleri diiglirme ve insan hatasi
riskini ortadan kaldirmast,

> Dabha biiyiik olgekteki ig ekipleri igin gelistirilmis miisteri iligkileri,

> Kigisellegtirilmis etkilesimlerle, benzersiz ¢apraz satig firsatlarini
tanimlama imkani sunmaktadir.

Son zamanlarda yapay zeka tabanl sistemlerin; konaklama igletmeleri,
yiyecek ve igecek isletmeleri, seyahat igletmeleri, ulagtirma igletmeleri ve
rekreasyon igletmeleri tarafindan etkin bir sekilde kullanildig: goriilmektedir
(Kurger & Civelek, 2023). Konaklama isletmelerinde yapay zeka destekli
akilli bir oda, aynalara yerlestirilmis yiiz tanima sensorleri ile turistleri
tantyabilmektedir. Bu akilli oda, ayn1 zamanda oda sicakligini otomatik
olarak ayarlayabilmekte, dijital dekoratit gergevelerini turistlerin zevklerine
ve tercihlerine gore degistirebilmekle birlikte miisterinin odasina geri
dondiigiiniialgilayabilmektedir. Budogrultuda panjurlariagip kapatabilmekte
ve turistlerin en sevdigi igecegi buzdolabinda sogutabilmektedir (Ozdemir
Akgiil, 2019). Dolayistyla yapay zeka, konaklama igletmelerinde verimliligi
artiran, ziyaretgi deneyimlerini gelistiren ve idari siiregleri basitlestiren birgok
uygulama sunmaktadir (Beebe, 2023: 3-5).

Kisisel turistik asistana artan talebe yamit olarak tasarlanmig olan
SARA isimli robot Singapur’da sehri tek bagina kesfetmek isteyenler igin
rehberlik hizmetleri sunmaktadir (Niculescu ve ark., 2014: 153-154). Self
servis kiosklar ise, turistlerin check-in, check-out, siparig verme ve 6deme
islemlerini daha hizli ve hatasiz bir sekilde yapmalarini saglamaktadir. Arama
motorlari, misafirlere istedikleri tiriine en kisa stirede ulagma imkani sunarken,
rezervasyon motorlar1 ise bu iiriinler i¢in rezervasyon yapma olanagi
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tanimaktadir (Akgiin, 2023:5). Ayrica yeni nesil gida yazicilar1 sayesinde
yemeklerin besin degerlerini ve enerji igerigini 6zellestirmek miimkiin hale
gelmektedir. Restoranlarda 3D gida baskisi kavraminda, popiiler tathlar ve
lezzetler, yazicinin “tonerlerinde” depolanan ¢esitli onceden karigtirilmig
tozlar, tatlandiricilar, sabitleyiciler ve yaglar kullanilarak katmanli baski
teknolojisiyle birlestirilmektedir (Zsarnoczky, 2018: 8). Food Ink zinciri
gibi uzmanlagmis franchise restoranlari, gastronominin gelecegi hakkinda
merakli olan kigiler i¢in ¢ok ¢esitli basili yemekler sunmaktadir (Sekil 1).

Sekil 1. 3D ile Yazdwilmas Yiyecek Goriintiisii
Kaynak: Food Ink, (2016).

Yapay zekd destekli yiiz tamima sistemleri, sohbet robotlar1 ve
kolaylagtirilmug giivenlik kontrol noktalart gibi uygulamalar havaalanlarinda
yonlendirmeler saglamaktadir. Bunlara ilave olarak, termal kameralar ve
ger¢ek zamanli geviri cihazlarin kullanimi yolcularin bekleme  siirelerini
azaltmakta ve giivenligi artirmaktadir (TAV Technologies, 2020). Boylece,
yakin bir gelecekte yapay zekdnin turizm sektoriiniin tiim alanina entegre
edilecegi sdylenebilir (Kurger & Civelek, 2023).

1.1.4.3. Nesnelerin Interneti

“Internet” ve “Nesneler” terimleri, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yeni
bir versiyonunu ifade etmekte ve iletigim, algilama, ag kurma ve bilgi isleme
teknolojilerine dayali olarak birbirine bagl kiiresel bir ag1 tanimlamaktadir
(Yenikaya, 2023: 20). Nesnelerin interneti (IoT) ise cihazlar arasinda
internet iizerinden veri aktarimma dayali bir teknoloji olarak kabul
edilmektedir (Ulas, 2019: 664). Bu kavram, teknoloji onciilerinden Kevin
Ashton tarafindan 1999 yilinda girketi igin hazirladig1 bir sunumda ilk kez
kullanilmugtir. Nesnelerin interneti teknolojisi, akilli cihazlarin birbirleriyle
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iletisim kurarak veri aligverisi yapmalarina dayanan, kiigiik ev aletlerinden
akalli gehirlere kadar uzanan bir ag yapisini ifade etmektedir. Bu ag sensorler,
haberlesme sistemleri ve yazilimlar araciligiyla birbirine veya internete bagh
tiim fiziksel cihazlarin bir araya gelerek olugturdugu bir sistemdir (Tonga &
Tonga, 2022: 45). Ayrica bu teknoloji daha fazla islevsellik, zaman ve para
tasarrufu saglamaktadir (Ulas, 2019: 664).

Nesnelerin interneti, kullanicilarin  hayatin1  kolaylagtirarak ~ yagam
standartlarinin daha iyi bir hale gelmesini saglamaktadir (Nisanc1 & Serin,
2023: 27). Endistriyel kuruluglar ise daha verimli g¢aligmak, miisteri
hizmetlerini iyilestirmek, karar alma siireglerini giiglendirmek, is degerini
artirmak ve miisterilerini daha iyl anlayabilmek igin bu teknolojiden
faydalanmaktadirlar (Tonga & Tonga, 2022: 45-46). Ozellikle miisteri
deneyimi ve kigisellestirilmis seyahat, turizm endiistrisinde gelistirilmesi
gereken oncelikli konular arasinda yer almaktadir. Bu nedenle destinasyonlar
ve turizm deger zincirinde yer alan tiim alt sektorler i¢in kapsamli
bilgi toplama, analiz etme ve dagitim sistemleri kurmalar1 hayati 6nem
tagimaktadir. Bu yaklagim, her bir paydagin ger¢ek zamanli karar verme
stirecini kolaylagtirmaktadir (Ordénez ve ark., 2022: 344).

Nesnelerin interneti, otel isletmelerinde etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
Ornegin, bir radyator veya ampul bozulmaya basladiginda otel personeli
uyarilabilmektedir. Otel isletmelerinde; termostatlar, set istii kutular,
otomatik kapr kilitleri, sesli etkilesim, telefonlar ve elektrikli perdeler ortak
bir agda bagl diger cihazlar arasinda yer almaktadir (Car ve ark., 2019:
169). Akilli odalar ise otomatik kontroller ve kigisellestirilmis hizmetler gibi
gelismig Ozelliklere sahip Oncii 6rneklerdir. Z-Wave veya Zigbee destegi
sagladiginda oda i¢indeki TV, perdeler, termostat, telefon, 1giklar ve kahve
makinesi gibi her seyle birlikte bir ag hub’ina baglanabilmekte ve misafir
tarafindan bir akilli tablet {izerinden kontrol edilebilmektedir (Mercan ve
ark., 2021: 249). Nesnelerin interneti teknolojisi misafirlerin belirli konfor
tercihlerini (sicaklik, aydinlatma ve TV kanallar1 gibi) hatirlayabilmekte ve bir
sonraki konaklama i¢in oday1 otomatik olarak ayarlayabilmektedir (Chen ve
ark., 2022). Ornegin, Starwood Hotel & Resort odaya gelen dogal 1918 gore
LED aydinlatmasini otomatik olarak ayarlayarak enerji tasarrufu saglamak ve
i¢ mekanin aydinlatma tutarhligini artirmak igin “Daylight harvesting” ad1
verilen bir teknik kullanmaktadir (Fazio, 2019). Hilton misafir deneyimini
gelistirmek amaciyla dijital anahtar uygulamasindan faydalanmaktadir.
Odiillii sadakat programi Hilton Honors mobil uygulamasi ile misafirler
mobil telefonlarint oda anahtari olarak kullanabilmektedir (Sekil 2).
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Sekil 2. Hilton Dijital Anabtar Mobil Uygulamas:

Kaynak: Hilton Stovies, (2020).

Nesnelerin interneti otel igletmelerinde oldugu gibi, havayollarinin
ucaklara daha verimli yakit ikmali yapmasi veya pargalar1 dogru bir zamanda
degistirmesi i¢in kullanilabilmektedir. Bu sayede, maksimum deger elde
etme ile glivenligi koruma arasinda ideal bir denge saglanmig olmaktadir
(Ordénez ve ark., 2022: 348). Ornegin, havaalanlar1 ugus programlarini ve
binig kapilarindaki degisiklikler veya iptal edilen uguglar gibi kigisellestirilmig
giincellemeleri cep telefonlarina  gonderebilmektedir. Ayrica, yolcular
nesnelerin interneti  6zellikli cihazlar1 bagajlarina takabilmekte boylece
bagajlarinin ger¢ek zamanl konumunu takip edebilmekte ve nerede olduguyla
ilgili glincellemeler alabilmektedir. Dolayisiyla kayip bagajlar konusunda
bilgilendirme yapmayan havayollarinin yolculara kotii deneyimler yagatma
olasiligini azaltmaktadir. Avrupa’nin en yogun havaalanlarindan biri olan
Londra’daki Gatwick Havalimani, nesnelerin internetini kullanarak lojistik
aksakliklar1 6nleyebilmektedir (IoT Business News, 2023).

Nesnelerin  interneti  teknolojisi, seyahat acentelerinin = sunduklari
hizmetleri gelistirmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Ornegin, TUI grubu
nesnelerin interneti teknolojisi ile tasarladigr “Tui Smartband” bilekligi
sayesinde, Tiirkiye’de tatil kdylerinde konaklayan misafirlerine nakitsiz 6deme
yapabilme firsati sunmaktadir. Oda anahtari olarak da kullanilabilen bileklik,
bluetooth araciligryla akilli telefonlarla iletigim kurabilmektedir (TUI Group,
2015). Ayrica bu teknoloji, restoran ortamlarinda enerji verimliliginin
artirlmasinda 6nemli bir role sahiptir. Ornegin, akallr aydinlatma sistemleri
parlaklig1 dogal 151k seviyelerine ve doluluk oranina gore ayarlayarak elektrik
kullanimini azaltmaktadir. Aymi sekilde, akilli havalandirma sistemleri
mutfaklarda ve yemek alanlarinda sicaklik ayarlarini diizenleyerek hem
personel hem de miigteriler i¢in konforlu kogullari korurken enerji kullanimini
optimize etmektedir (Citrusdev, 2024). Ayrica, nesnelerin interneti 6zellikli
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envanter yonetim sistemleri sayesinde stok seviyeleri ger¢ek zamanli olarak
otomatik olarak takip edilebilmekte ve malzemeler azaldiginda yeniden
stoklama igin uyarilar tetikleyebilmektedir (Pamukgu & Tanrisever, 2019).
Dahasi buzdolaplarina ve depolama alanlarina kurulan sensorler, sicaklik ve
nem seviyelerini siirekli olarak izleyebilmekte ve personele aninda uyarilar
gondererek bozulmayr onlemektedir. Bunlara ilave olarak sipariglerin
hazirlanmasini ve teslimatini hizlandirarak genel olarak hizmet verimliligini
artirmaktadir (Pandharpurkar, 2018). Miigteri tercihlerini ve davraniglarini
analiz ederek yemek yeme tercihlerine gore kisisellestirilmig teklifler ve
promosyonlar sunabilmektedir (Citrusdev, 2024).

1.1.4.4. Arterilmas Gergeklik ve Sanal Gergeklik
Artirllmig gergeklik (AR), sanal diinyadaki Ogelerin ger¢ek diinya ile

uyumlu hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Cihazlarin nesne tanima
ozellikleri sayesinde, fotograf, ses, grafik, video ve GPS gibi verilerin 3
boyutlu gercek gortintiileri canlandirilmakta ve bu goriintiiler, duyularla
algilanabilen veriler kullanilarak gergek diinya ile birlegtirilmektedir. Diger
bir ifadeyle, cihazlar nesne tanima teknolojisi ile sanal nesnelerin gergek
goriintiiler tizerine yerlestirilmesini saglamaktadir (Tonga & Tonga, 2022:
53). Sanal Gergeklik (SG) ise kullanicilarin gergek diinyada sanal bir ortamu
deneyimlemelerini saglayan bir teknoloji olarak nitelendirilmektedir. Bu
teknoloji, kurgulanmig bir ortamda, kullanicilarin ti¢ boyutlu goriintiilerle
etkilesimde bulunarak sanal diinyay: kegfetmelerine imkan tanimaktadir. Son
donemde, ozellikle biligim diinyasinda adi sikga anilmakta olan bu teknoloji,
kullanicilarin - ger¢ek diinyadan ayrilmadan sanal duyusal deneyimler
yagamalarina olanak saglamaktadir (Durgut ve ark., 2022). Dolayisiyla
artirlmig  gergeklik, mevcut diinya iizerinde farkli ve derin diinyalara
gecls imkant sunarken, sanal gergeklik tamamen farkli bir evren deneyimi
yaratmaktadir (Akgtin, 2023: 10).

Artirilmug gergeklik ve sanal gergeklik teknolojilerinin turizm sektoriiniin
farkl paydaglar1 tarafindan; destinasyon ve tarihi degerlerin tanitimu, turistik
iriin tanitimi ve pazarlamasi, tursatig1ve turistdeneyimiboyuncabilgilendirme
saglanmast amactyla kullaniimaktadir (TURSAB, 2020). Artirilmug gergeklik
ve sanal gergeklik teknolojileri, bir otel isletmesinin potansiyel miigterilerinin
satin alma kararlarini ve iirlin deneyimleme siirecindeki memnuniyetleri
tizerinde Onemli etkiler yaratmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde, duyusal
uyaricilar aracihigiyla insanlarin tirtinlere yonelik algilar sekillendirilmektedir.
Isletmeler, gorsel ve isitsel igerikler ile tiiketicilerin bilingaltini etkileyerek
farklilagtirilmig pazarlama stratejileri olugturmaktadir (Kabadayi, 2020).
Ornegin, Birlesik Krallik’taki The Hub otelin odalarina yerlestirilen duvar
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haritalariyla birlikte bu teknoloji kullanilmaya baglanmistir. Konuklar,
akallr telefonlarini haritaya dogrultarak bolgedeki ilgi ¢ekici yerler hakkinda
bilgileri gorebilmektedir (Barten, 2024). Bu teknoloji sayesinde, misafirler
sehrin haritasini otel odasinda inceleyebilmekte ve ¢evreyi tarayabilmektedir
(Akgtin, 2023: 10). Ayrica Marriott'un Moxy Hotel't artirilmig gergeklik
deneyimiyle misafirlerine otel isletmesindeki kesiflerini daha eglenceli
hale getirme imkini sunmaktadir. Ozellikle gen¢ ve teknolojiye merakls
misafirlere hitap etmek amaciyla tasarlanan “Moxy Universe, Play Beyond”
mobil uygulamas: sayesinde ziyaretgiler dijital bir avatar aracihgiyla otel
i¢inde eglenceli bir kesif yapabilmekte ve sunulan imkanlar1 daha etkilegimli
bir sekilde gorebilmektedir (Sekil 3).

Sekil 3. Moxy Hotels’in AR Destekli Dijital Avatar Mobil Uygulamast
Kaynak: Mavriott International News, (2022).

Restoran igletmeleri ise artirilmig gergeklik ile miisterilerin siparis
vermeden Once yemekleri gorsellestirmelerine olanak saglayan etkilesimli
meniiler olugturabilmektedir. Ayrica miisteriler, akilli telefonlarini mentiye
dogrultarak yemeklerin 3D modellerini gorebilmektedir. Miisteriler, bir
QR kodunu tarayarak veya goriintii tanima Ozelligini kullanarak seflerin
yemeklerini hazirlarken yaptiklari sanal gosterileri izleyebilmekte ve boylece
malzemeler ve teknikler hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bununla birlikte bu
teknoloji, fiziksel alana dijital sanat ve animasyonlar yerlestirerek restoranin
ambiyansini doniigtiirmek igin de kullanilmaktadir (Mattan, 2023).

Sanal gergeklik teknolojisi, otel isletmelerinin hizmet platformunun
araylizinii gelistirmek i¢in kullamlmaktadir. Bu teknoloji, miisterilerin
satin almadan Once denemelerine olanak taniyan olduk¢a gercekgi sanal
turlar saglayarak (Anita ve ark., 2022), potansiyel miisterilerin, rezervasyon
yapacaklar1 oteli goriintiilleme firsati tanimaktadir. Ornegin, Marriott
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konuklarin odalarina VR oom hizmeti sunarak, 24 saat boyunca sanal gergeklik
deneyimleri ile siparig etme olanagi saglamaktadir (Marriott International
News, 2015). Thomas Cook, miisterilerine tatil deneyimini yagatmak
ve onlar1 magazadan egzotik bir kagiga, yogun bir sehir merkezine veya
huzurlu bir tatil yerine gotiirmek amaciyla sanal gergeklik uygulamalarindan
yararlanmaktadir (TURSAB, 2020). Ayrica miizeler, ¢evrim i¢i miize ve
dijital miize kavramlarin1 ortaya ¢ikarmig ve kullanicilarin kolayca erigim
saglamasini miimkiin kilan 360° sanal turlar gibi yenilikler sunmustur.
Sanal gergeklik sayesinde ziyaretgiler, miizeye her yerden erisebilmekte ve
belirli sanat eserlerini veya hatta tiim koleksiyonlar: inceleyip daha fazla bilgi
edinebilmektedir. Cevrim i¢i miizelerle ilgili verilebilecek 6nemli bir 6rnek
olan “Google Arts & Culture” ise sanat tarihi, sanat olaylari, sanatgilar ve
sanat eserleri hakkinda zengin bir kaynak sunmaktadir (Aydogan, 2017:
141). Dolaywsiyla artirilmig gergeklik ve sanal gergeklik teknolojileri,
sunduklar1 benzersiz deneyimlerle potansiyel turistlerin seyahat kararlarini
biiyiik 6lgtide etkilemektedir.

2. SONUCLAR TARTISMA ve ONERILER

Turizm sektoriinde yaganan dijital dontiglim, turistlerin  seyahat
ahgkanliklarindan igletme yOnetimine kadar bir¢ok alanda yenilikler
getirmektedir. Ornegin, turistler dijital asistanlar ve yapay zekd destekli
platformlar sayesinde tatil planlarin1 kolay bir sekilde yapabilmektedir.
Ayrica dijitallesme sayesinde turizm isletmeleri biiyiik miktarda veri elde
edebilmektedir. Bu veriler ise igletmelerin miigteri tercihlerini ve pazar
trendlerini analiz etmeye olanak tanimaktadir. Yeni ve yenilik¢i seyahat
teknolojilerin turizmde kullanilmaya baglanmasiyla birlikte etkili tanitim
ve bolgesel turizm iriinlerinin satigt da yapilabilmektedir (Barashok ve
ark., 2021). Boylece dijital teknolojiler, turizm isletmelerinin tiiketici
davraniglarindaki ve beklentilerindeki degisikliklere adapte olunmasini,
miigteri etkilesim siireglerinin iyilestirilmesini veya yeni i modellerinin
kesfedilmesini ve gelistirilmesini saglamaktadir (Popsa, 2023). Dolayisiyla,
isletmeler mevcut durumlarim analiz ederek gelecekteki yatirimlarini bu
dogrultuda yapmalar1 sonucunda kiiresel rekabette daha giiglii bir konum
elde edebilmektedir.

Turizmde dijitallesmenin  birgok avantaji olmasina ragmen ilgili
alanyazin incelendiginde bazi olumsuz etkilerinin oldugu anlagilmaktadr.
Ornegin, turistlerin kisisel verilerinin saklandig1 alanlar siber saldirilara agik
olabilmektedir. Bununla birlikte biletleme sistemlerinde olugan bir ariza
nedeniyle seferler aksayabilmekte ve bu durum da misafir memnuniyetini
olumsuz bir gekilde etkileyebilmektedir. Dahasi, konaklama igletmelerinde
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calisanlarin dijital uygulamalara uyum saglayamamasi, egitim eksikligi,
dijitallesmenin getirdigi ek maliyetler ve robotlarin ¢ok fazla istihdam
edilmesi sonucunda (Kahraman ve ark., 2024; Giindogan ve ark., 2023)
baz1 dezavantajlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle turizm sektoriinde
dyjitallesme stirecinin etkin bir sekilde yonetilmesinin olduk¢a 6nemli oldugu
diistiniilmektedir.

Ozetle dijital teknolojiler, turizm sektoriiniin gelismesini etkilemekle
birlikte farkli turist gruplarina yonelik kigisellestirilmis ~ pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde yardime1 olmaktadir. Ornegin sanal gergeklik
teknolojisi, turistlere destinasyonlarda daha etkilegimli deneyimler sunarken,
artirlmig  gergeklik uygulamalart ise turistlerin interaktif bir deneyim
yagamasinit saglayabilir. Boylece, turistlerin zihninde o destinasyona dair
olumlu bir imaj olugabilmektedir. Turizm igletmelerinin miisteri deneyimini
tyilestirmek ve rekabet avantajini elde edebilmek amaciyla dijitallesmeden
etkin bir gekilde faydalanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, turizm
isletmelerinin dogru pazarlama stratejileri olugturmalar: ve kigisellegtirilmig
hizmetler sunmalar1 6nemlidir. Turizm igletmeleri turistler igin 6zel teklifler,
promosyonlar ve pazarlama kampanyalar1 olugturulabilir. Son olarak, turizm
isletmeleri dijital platformlar sayesinde turistlerden aldiklar: geri bildirimler
dogrultusunda hizmetlerini gelistirebilir ve sadakat programlar olugturarak
turistlerin yeniden tercih etmeleri igin farkli firsatlar sunabilirler.
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Turizm Sektorunde E- Pazarlama

Selim Alan!

1. GIRIS

Dijitallesme ¢aginin yasandigr globallegsen diinyamizda son yillarda
ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler ile bilgisayar ve internet kullaniminin
giderek yayginlagmasi, isletmeleri ve bireyleri degisim yasamak durumunda
birakmustir. Bu gelismeler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT) gelismesi
ve yayginlagmasina etki etmistir. Bu etki sirketler i¢in yeni iletigim kanallart
ve yeni pazarlama teknikleri ortaya ¢ikarmugtir (Salehi ve ark., 2012). Diger
taraftan bu degisimler tiiketicilerin davranig kaliplarinin paralel bir sekilde
degismesine sebep olmustur ve yeni tiiketicilerin daha bireyselci, bilgili,
tedirgin ve ekonomik anlamda yetenekli oldugu gortilmektedir. Giiniimiiz
internet ¢ag1 misterileri, pazarlama siireglerini kontrol edebilmekte ve
kigisellestirilmig bir pazarlama yaklagimini degerli bulmakta ve siirekli degisen
ihtiyaglarina hemen uyarlanabilen iiriin ve hizmetleri tercih etmektedir
(Constantinides, 2002). Bu da igletmeleri degisen miisteri ihtiyaglarina
uygun ve kisisellestirilmig tirtinler tiretmeye zorlamaktadir.

Internet; segmentasyon, hedefleme ve konumlandirmay1 kolaylagtirmada
yardimar olan etkili altyapi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Web penceresi, pazar
segmentlerini yogun bir gekilde tanimlamak i¢in kolay ve maliyeti en uygun
olan1 sunmaktadir (Hung, 2017). Bunun nedeni, bire bir etkilesimi tegvik
etmesidir ve bu yolla internet miisterilerinin ihtiyaglarini, taleplerini, tiriin
kalitesini, tasarimini ve renk tercihlerini ayirt etmeye yardimer olmaktadir
(Berne ve ark., 2012). Ayrica internet, miigterilerin hizmet tiretim sisteminde
ortak iireticiler olmalart konusunda zeminler yaratmugtir. Ortak iireticiler
olarak, hizmet {iretimi agamasinda 6nemli bilgiler saglamaktadir. Bu bilgiler
sayesinde turizm igletmeleri, {irin tasarimu, tiirli, rengi ve paketlerinin
belirlenmesi noktasinda miisteri ihtiyag ve beklentilerinin tespit edilmesini

1 Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
E posta: dr.selim.alan@gmail.com ORCID ID: 0000-0002-8088-0372
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saglar (Sigala, 2018). Diger taraftan Buhalis ve Dimitrios (2017), internet
tabanlt elektronik ticaretin uygulanmasinin, firmalara miisteri tabanlarini
daha genis bir alana yayma, yeni iiriin pazarlarina erigme ve iglerini rasyonalize
etme konusunda 6nemli katkilar sagladigint ortaya koymustur.

Internet ve bilgi iletisim teknolojilerinde son yillarda yasanan Gnemli
gelismeler farkli bir¢ok pazarlama stratejisini ortaya ¢ikarmugtir. Artik
isletmelerin pazarlama anlayislart ve planlamalari internet ve bilgi iletigim
teknolojileri tabanli olmaya baglamigtir. Son yillarda, farkli pazarlama
stratejileri ¢ergevesinde, sundugu faydalardan dolayi, e-pazarlama stratejisine
dikkat ¢ekilmektedir. E-pazarlama, internet adi verilen lider platform
aracih@iyla yeni ve farkli pazarlama iletigim firsatlar1 ortaya koymaktadir.
E-pazarlamay1 uygulayan igletmeler daha yiiksek verimlilik saglamakta ve
daha biiytik yatirm getirisi elde etmektedir, ayrica ¢evrimigi kampanyalar,
satiglar ve potansiyel miigterileri ¢ekme firsati yaratmaktadir. Chaffey
(2009), e-pazarlamanin miisterilere deger yaratmak, iletmek ve sunmak
amaciyla bilgi sistemleri, bilgi teknolojisi ve e-ig stratejisini entegre ettigini
ortaya koymaktadir. Bu yiizden, geleneksel pazarlama stratejisi ve taktikleri,
firmalarin uluslararasilagma siireci baglaminda yeniden revize edilmelidir
(Chaftey, 2009). Gelencksel pazarlama stratejilerinin yerine, bilgi iletisim
teknolojileri tabanli e-pazarlama stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir.

Glintimiizde turizm, uluslararast anlamda farkl kiltlirlerdeki insanlar
bir araya getirmekte ve ayrica ulusal ve bolgesel ekonominin biiyiimesi
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu etkisinden dolay1
turizm sektoriine daha fazla yatirim yapilmakta ve sektorde faaliyet gosteren
isletmelerin uluslararasilagmasi adina adimlar atilmaktadir. Giintimiizde
uluslararasilagma adina en dikkat edilmesi gereken konulardan birisi teknolojik
yenilikleri takip etmektir. Bu dogrultuda BIT’in isletmelerde kullaniminin
artirtlmast ve uygulanmasi 6nemli olacaktir. BIT’nin uygulanmast, isletmelere
satig ve pazarlama alanlarinda giiglii rekabet avantajlart saglamaktadir.
Turistlerin  hizmet sunumu agisindan beklentilerinin  son zamanlarda
tarklilagmasi ve degisime ugramasi dikkate alindiginda, modern teknolojinin
ontimiizdeki yillarda turizm sektoriinde daha da 6nemli bir rol oynamasi
beklenmektedir. Turizm igletmeleri igin bilgi teknolojisinin uygulanmasi,
hizmet sunumunda kalitenin yiikselmesi, pazar varligini giivence altina
alma, turistlerle iletisim yollarinin iyilegtirilmesi, turizm iriinlerinin satist,
diger isletmelerle igbirligi yapma olasihiginin artmasi, gelirin yiikselmesi ve
maliyetlerin diigiiriilmesini etkilemektedir.

Bilgi iletigim teknolojileri bir igletmenin siirdiiriilebilirligini saglayan
ve ayakta tutan onemli faktOrlerden biri haline gelmistir. Bilgi iletigim



Selim Alan | 27

teknolojilerini takip eden, giincel gelismelere ayak uyduran ve bu teknolojik
yenilikleri isletmelerinde kullanan isletmeler belirlemis olduklar: hedeflerine
ulagmig ve daha az maliyetle daha fazla kar saglamay:r bagarmiglardir. Bu
baglamda turizm igletmeleri de bilgi iletisim teknolojilerine en ¢ok ihtiyag
duyulan ve siirekli gelismeleri takip ederek kendini giincellemesi gereken
sektorlerden biridir (Alan, 2020).

Bilgi iletisim teknolojilerinde son yillarda yaganan gelismeler ve modern
iletigim araglarinin  ortaya ¢ikigt sayesinde, turizm pazarlamasi artik
basit, sinurlt ve geleneksel araglarla sinirli degildir; bunun 6tesine gegerek
e-turizm ad1 verilen internet, mobil teknoloji ve sosyal medya gibi geligmis
teknolojik araglari da igermektedir (Labanauskaité ve ark., 2020). Turizm
sektoriinde rekabetin ¢ok sert olmasindan dolayr bu teknolojik araglar
sayesinde kaliteli web siteleri ve igerikler tasarlamak, internet sistemlerine
baglanmak, miigteri satin alma davraniglarina etki eden hayati bir pazarlama
araci olarak ifade edilmektedir (Herrero & Martin, 2018). Turizm orgiitleri
e-pazarlamayi, rekabet giiciinii, strdiiriilebilirligi ve ekonomik iletigim
stratejilerini iyilestirmede 6nemli bir faktor olarak gérmektedirler (Thorpe,
2017). Turizm sektorii paydaslari, bu anlayigla hareket etmesi neticesinde
stirdiirtilebilir rekabet giicii elde edebilmekte ve uluslararas: standartlarda
hizmet sunabilmektedir. Bu yiizden yenilikleri benimsemede oOncii ve
teknolojik yeniliklere adapte olma konusunda ilk siralarda konumlanan
turizm sektorii ile e-pazarlama ayri diigiiniilemez.

1.1. ilgili Alanyazin

1.1.1. Turizm Sektoriinde E-Pazarlama

Diinya gapindaki turizm endiistrileri, pazarin kiiresellesmesi, yogunlagan
rekabet, ekonomik durgunluk ve yeni teknolojilerin dinamik evriminden
dolay1 su anda hizhi bir degisim gegirmektedir. Turizm endiistrisindeki
devam eden patlama ve yarattigr doviz geliri, turizm igletmesini diinya
ckonomisindeki en dikkat geken endiistrilerden biri haline getirmistir (Singh,
1997). Turizm, kiiresel rekabetle kargi karstya kalan ve siirekli degisimlerle
karakterize edilen dinamik hizmet sektoriintin bir pargasidir, bu yiizden
yenilik, rekabet avantaji saglama ve bunu siirdiirme 6nemli hale gelmistir.
Yenilik yapma yetenegi, rekabet faktorleri olarak ifade edilen iiretkenlik ve
yonetim agisindan yeni teknolojileri benimseme ve bu teknolojileri kullanma
potansiyelidir. Diger tiretim veya hizmet sektorleri gibi, turizm sirketlerinin
de hayatta kalabilmek igin yenilik¢i iyilestirmelere ihtiyact vardir; aksi
takdirde, tirlinler veya hizmetlerinin modasi gegebilir ve miigterilerden talep
gormeyebilir (Burns ve ark., 2016; Shams, 2016; Tomsett & Shaw, 2015).
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Ayrica igletmeler, miisteri memnuniyeti saglama, siirdiiriilebilirligi saglama,
rekabetin yogun oldugu giiniimiizde avantaj saglama, yiiksek karlilik
hedeflerine ulagma ve paydaslarin taleplerini kargilama noktasinda teknolojik
yeniliklere ayak uydurmas: gerekmektedir (Acar, 2024). Talep gérmemesi
ve talepleri karsilamamasi halinde turizm igletmelerinin siirdiirtilebilir olmasi
miimkiin degildir. Bu yiizden yeniliklere agik ve teknolojik gelismeleri takip
edip benimseyen bir anlayigla hareket etmeleri gerekmektedir.

Tarihsel siire¢ ele alindiginda, 1970’lerde Bilgisayar Rezervasyon
Sistemlerinin (BRS), 1980’lerin sonlarinda Kiiresel Dagitim Sistemlerinin
(KDS) ve 19907larin  sonlarinda internetin  kullanilmasi, turizmde
operasyonel ve stratejik uygulamalart 6nemli Olglide doniigtiirmiigtiir
(Cunliffe, 2015). Porter'in (2014) belirttigi gibi; aracilart ortadan kaldirmak
miigteri ve tedarik¢i arasindaki mesafeyi kisaltir. Bu nedenle, miisteriler
turizm endiistrisinde sunulan tekliflere araci olmadan dogrudan erigim
firsatina sahip olur. 1980’lerden beri, Bilgi Iletisim Teknolojileri (BIT)
diinya gapinda turizm endiistrisini etkinlegtirmigtir (Benckendorft & Pierre,
2014).

Giiniimiizde BIT’ler, tedarikgiler, aracilar ve diinya ¢apindaki tiiketiciler
arasindaki kiiresel etkilesimleri daha kolay hale getirmek admna tiim
operasyonel, yapisal, stratejik, pazarlama diizeylerinde 6nemli oldugu kabul
edilmistir. BIT, seyahat etmeden 6nce farkli destinasyonlardaki turistik yerler
hakkinda bilgi edinilmesini saglar ve turistlerin memnun ayrilmasina sebep
olabilir. Tiiketiciler-turistler artik direkt olarak dogru bilgiyi elde edebilir,
tedarikgilerle iletigim kurabilir ve neticede en iyi fiyati alabilir. Bununla
birlikte internetin ortaya ¢ikigt ve kullanimi, geffaflik, hiz, esneklik ve
gesitli faydalar sunmasi neticesinde turistik endiistriler arasindaki rekabetin
biiyiimesine sebep olmustur (Auturo, 2016).

Diger taraftan internet ve sosyal medyanin ortaya ¢ikigi, isletmelere hedef
kitleye ulagmanin yeni bir yolunu gostermektedir. Elektronik pazarlama
veya e-pazarlama, cep telefonlari, bilgisayarlar, internet gibi bilgi iletigim
teknolojisi araglarinin kullanimi araciligiyla potansiyel miisterilere {irtin
ve hizmetlerle alakali bilgi saglamaktadir. E-Pazarlama veya elektronik
pazarlama, pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin elektronik medya
ve daha spesifik olarak internet yoluyla uygulanmasidir (Mooya & Phiri,
2021). Dijital pazarlama veya internet pazarlamasi olarak da ifade edilen
e-pazarlama, {rlinleri ve hizmetleri tanitmak amaciyla sosyal medya,
e-posta, arama motorlar1 ve web siteleri gibi dijital platformlarin kullanimini
kapsamaktadir (Chaffey ve ark., 2019). Chuang’a (2018) gore, e-pazarlama,
trtin veya hizmetlerin {ireticilerden ziyaretgilere internet iizerinden
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taginmasint kolaylagtiran bir mekanizmadir. Maliyetleri diistirme, genis
kitlelere erigim, sonuglar: takip etme ve 6l¢me gibi faydalarindan dolay her
Olgekteki igletme arasinda e-pazarlama 6nemli bir popiilerlik kazanmugtir
(Chaftey ve ark., 2019). Yillar gegtikge e-pazarlamanin popiilerligi daha da
artmaktadir. Ciinkii isletmeler e-pazarlamanin sagladigr faydalarin farkina
varmuglardir.

Tiim bu geligmeler, igletmelerin hayatta kalabilmek ve digerleri arasinda
rekabetg¢i bir yer edinebilmek igin yeni pazarlama yollarini diisiinmelerini ve
geleneksel yontemlerini yeniden sekillendirmelerini zorunlu hale getirmigtir
(Ali ve ark., 2015; Babalola & Babalola, 2015). E-pazarlama, geleneksel
pazarlamaya kiyasla iirtin ve hizmetlerle alakal bilgiyi etkili bir gekilde
yayarak, kuruluslarin belirledikleri pazarlama hedeflerine ulagmak amaciyla
internet ve dijital teknolojiyi kullanma siireci geklinde ifade edilmektedir
(Sheth & Sharma, 2005; Yousaf ve ark., 2018).

Geleneksel pazarlamayla kiyaslandiginda, e-pazarlamanin bir¢ok avantaji
vardir; misafirle dogrudan iletigim, bagar1 6l¢timii, verimlilik ve diigiik maliyet
gibi unsurlar siralanabilir (Chong ve ark., 2016). E-pazarlama, pazarlama
stirecini degistirmis, isletmeler arasi rekabeti artirmig ve isletmelerin iiriin
ve hizmetlerini miimkiin olan en fazla sayida hedef kitleye sunmalarina
yardimcr olmustur (Noorbehbahani ve ark., 2019; Adede ve ark., 2017).
Ayrica, e-pazarlama son yillarda iPad gibi akilli telefonlar ve tabletlerin ortaya
¢tkmasiyla ek platformlar kazanmugtir (Fisher, 2016). E-pazarlamanin verilen
bilgiler 151¢1nda ne kadar 6nemli oldugu anlagilmaktadir. Bu ytizden kiigiik
biiyiik biitlin igletmelerin e-pazarlamay1r benimsemeleri gerekmektedir. Bu
verilen bilgilere ilaveten e-pazarlama stratejilerini, e-pazarlamanin 6nemini,
avantajlarini, 6zelliklerini ve tiirlerini bilmek 6nemli olacaktir.

1.1.2. E-Pazarlama Stratejilerinin Temelini Olusturan Bilesenler

E-pazarlama stratejisinin igletmelerde iyi planlanmasi ve bu stratejilerin
dogru temellere oturtulmasi ¢ok 6nemlidir. Bu yiizden bu stratejik temellerin
igeriginin  bilinmesi gerekmektedir. Ryan (2017: 33-34) e-pazarlama
stratejilerinin temel bilegenlerini su gekilde ifade etmektedir:

Isini tant: “Iginiz E-pazarlamaya uygun mu? Uriinleriniz veya hizmetleriniz
online tanitim yapilmast igin uygun mu? Isyerinizdeki teknoloji, yetenekler
ve altyapr e-pazarlama yapmak igin yeterli mi? E-pazarlama, devam eden
mevcut i§ siireglerinize nasil entegre edilecek? Bu siiregler yeterli mi? yoksa
bu siireglerin degistirilmesi gerekiyor mu? Ayrica ekibiniz ve siz yapilacak
olan bu degisiklige adapte olmaya hazir misiniz?” gibi sorularin cevaplarinin
bulunmasi 6nemli olacaktir.
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Rekabeti tani: “Faaliyet gostermek istediginiz dijital pazarda sizin en
onemli rakipleriniz kimler? Pazardan aldiginiz payimizi hangi rakiplerinizle
paylagiyorsunuz? Onlar hangi konuda daha bagarililar? Onlar hangi konuda
bagarisizlar? Hangi alanlarda faaliyet siirdiiriiyorlar veya stirdiirmiiyorlar?”
gibi sorularin yanitlar1 bulunur. Analizler sadece yerel diizeyle sinirh
kalmamalidir giinkii dijital bir ig kurmak kiiresel bazda adim atmak anlamina
gelmektedir.

Miigteri Profilini Belirle: “Hizmet sundugunuz miigteri profili nasil ve
sizden talepleri neler? Hedef kitleniz hangi dijital araglar1 ne sekilde kullantyor
ve bu kitleyi dijital araglar aracihigiyla markanizla nasil etkilesim igerisine
sokabilirsiniz? Dijital platformlarimizda sahip oldugunuz mevcut miisterilere
mi yogunlagacaksiniz yoksa yeni hedef kitle mi belirleyip yoneleceksiniz??”

E-pazarlama Hedeflerinizi Belirleyin: “Isletme olarak —e-pazarlama
uygulamalarinizdan ne gibi sonuglar bekliyorsunuz? Olgiilebilir ve net
hedefler belirlemek, e-pazarlama stratejinizin bagaris1 adina Onemlidir.
E-pazarlamadaki amaciniz gevrimigi satiglar1  yiikseltmek mi, dijital
platformlarda markanin bilinirligini artirmak m1, potansiyel miisteri kotasin
genigletmek mi, yoksa bunlarin tamami mi?

E-pazarlama Performansini Izleme: E-pazarlamanin igletmelere sundugu
avantajlardan birisi de sonuglarin dlgiilebilir olmasidir. Dyjital platformlarda
uyguladiginiz her tiirlii aktiviteyi izleyebilir ve bunlar1 hedeflerinizle
kargilagtirabilirsiniz. Bu baglamda dijjital kampanyalarimzin performansi
ne diizeyde? Bazi dijital kanallar digerlerine gore daha mu fazla trafik
gekiyor? Cekiyorsa bunun sebepleri neler? Doniigiim oranlari1 hakkindaki
diisiinceleriniz neler? Uyguladigimz stratejilerle diyjital platformlariniza
olan talebin artmasi arasindaki iligki diizeyi nedir? Yani sizin uyguladiginiz
stratejilerden dolayr mi miigteriler dijital kanallariniza ilgi gosteriyor? gibi
sorularin cevabinin verilmesi gerekmektedir. E-pazarlama stratejilerinin
bagariya ulagmasi i¢in bu agamalarin dogru uygulanmasi 6nemli olacaktir.

1.1.3. E-Pazarlamanin Onemi

E-pazarlama, tiim bilesenleriyle (E-fiyatlandirma, E-promosyon,
E-dagitim ve Web sitesi tasarimi) esas olarak igletmelerin rekabet giiciine
katki sunmakta ve yeni ortaya ¢ikan zorluklarin iistesinden gelmelerine ve
yeni firsatlar elde etmelerine destek olmaktadir (Malik & Sharma, 2019;
Ptashchenko & Naumik-Gladka, 2016; Pilepiii ve ark., 2020). Ayni zamanda,
bu tiir igletmeler e-pazarlama faaliyetlerini benimsemek yoluyla zorluklarin
iistesinden gelmelerine ilaveten, rekabet giicii elde etmek igin stratejik planlar
ortaya koymalidir. Giiniimiiz rekabet gartlarinda ayakta kalmak ve rakip
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firmalarla yaris1 siirdiirebilmek igin igletmelerin e-pazarlamanin 6nemini iyi
kavramalar1 gerekmektedir. E-pazarlamanin 6nemi su sekilde ifade edilebilir
(Stirer & Mutlu, 2015):

> Satig hacmini artirir.
» Maliyetleri diigtirtir.

> Satig adetlerini artirmak igin paydaglarla iletigim kanallarinin agilmasini
saglar.

Miigteri memnuniyetini yiikseltir.

Miigterinin kurulusga olan giiven diizeyini artirir.
Miigteri sadakatini saglar.

Miigteriler igin erigim kolaylig1 sunar.

Yeni miisteriler ve tiiketiciler gekmeye yardimcr olur.
Geleneksel harcamalar1 ortadan kaldirir.

Tletigim kolaylig1 saglar.

Daha iyi kontrol edebilme imkan verir.

Muisteri hizmetlerini iyilestirme konusunda destek saglar.

YV V. V V VYV V V VYV V VY

Rekabet avantajinizi artirir.

1.1.4. E-Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

E-pazarlama, turizm alaninda internet ve iletisim teknolojisinin kullanimini
ifade eder (Singh & Dhankhar, 2020). Bu kullanim neticesinde Kkiigiik,
biiyiik biitiin igletmeler avantaj saglayabilir. Turizm firmalari, turistlerine
turizm hizmetleri ve bilgileri sunmak, turizm tedarikgilerinin ¢aligmalarini
harekete gegirmek ve turistlerin daha faydali olanaklara erigmelerini saglamak
igin e-pazarlama araglarii kullanir. E-pazarlamanin en biiyiik avantaj,
internet sayesinde iiriin satiginin her agamasinda hizmet saglamak adina
kullanilabilmesidir. E-pazarlama sayesinde satig Oncesi, satig agamast ve satig
sonrast biitiin iligkiler saglikli bir sekilde yiiriitiilebilir. E-pazarlama, “Isletme
yonetiminden yeni miigteri arama ve mevcut miisterilere hizmet sunumuna
kadar tiim siiregleri kapsar” (Dominici, 2009: s. 19). E-pazarlama genellikle
tiim girketin genel pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir pargasidir ve amaci
internet kullanimina odaklanmaktir. E-pazarlama ile sirketler hedef pazarini
belirlemekte; tiiketicilerin ¢evrimigi olarak nasil davrandigini gorebilmekte,
sirketin markasi hakkinda bir fikir olusturmakta ve ¢evrimigi olarak markanin
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farkindaligint artirmaktadir. E-pazarlamanin igletmelere ¢esitli avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Avantajlart: E-pazarlamanin, bilgi saglamada hizli yanit vermesi ve

miigterilerin satin almak istedikleri iirtin ve hizmetlerle alakali internet

sitelerinde dolagarak kolayca bilgi edinebilmelerine olanak saglamasi, diger

taraftan bilgileri istedikleri zaman kontrol edebilme imkani sunmasi gibi pek
¢ok avantaji bulunmaktadir (Andreki & Yazdanifard, 2014). Bu avantajlar
su sekilde ifade edilebilir:

>

E-pazarlama kampanyalar1 biiylik miktarda yatirrm gerektirmedigi
i¢in girketler tasarruf saglayabilir.

E-pazarlama, girketin biiyiikliigiinden bagimsiz olarak tiim girketlere
ayni avantajlart sagladigindan, biyiik ve kiiglik sirketler arasinda
olugan farklihiklar1 azaltir, boylece rekabet giicii artar ve miigterilere
avantaj saglar.

Yerel pazarlardan kiiresel pazarlara ayni anda agilip yayilma olanag,
tim hizmet ve Uriinlerin diinya ¢apinda sergilenebilmesine imkan
tanur.

E-pazarlama, sirketin kampanyalarinin ige yarayip yaramadigini,
kullanicinin  iirtinlere ilgi duyup duymadigini aninda bilmesini
saglayarak her seyi kolayca 6l¢gme olanag: sunar.

Miigterilere ve tiiketicilere genis Olgekte ulagabilme ve onlarin istek ve
arzularini hizla kargilama imkani saglar.

E-pazarlama, sirketlerin miigterileriyle dogrudan iletigim kurmasina
olanak tanir.

Dezavantajlari: Diger taraftan e-pazarlamanin bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bu dezavantajlar asagida ifade edilmektedir (Andreki &
Yazdanifard, 2014):

>

>

>

Cok karmagik ve biiyiikk web siteleri kullanicilarin kontrol etmesi
igin uzun zaman gerektirir, ayrica yavag baglantilar da miigterilerin
sikilmasina ve zorluklar yagamasina sebep olur.

E-ticaret, miigterinin veya kullanicinin satin almadan 6nce mallara
dokunup incelemesine izin vermez.

Miigterilerin online satin alma siirecinden vazge¢mesine neden olan
elektronik 6deme sistemine yeterli giivenin olmamast bir diger
dezavantaj olarak ifade edilebilir.
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> Sirketlerin imajini, itibarini, kalitesini ve diiriistliigiinii zedeleyen
dolandiricilarin var olduklarini diigtinme duygusu ve giiven eksikligi
de diger bir dezavantaj olarak s6ylenebilir.

1.1.5. E-Pazarlamanin Turleri

E-pazarlamanin dijital pazarlama, satig ortakhigi pazarlamasi, igerik
pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing (SEM)
vb. gibi bir¢ok tiirii vardir. (Bokhare & Metkewar, 2015:58);

Dijital Pazarlama: Internet veya herhangi bir elektronik cihaz iizerinden
yapilan, eski ve potansiyel miisterilere ulagmak i¢in arama motorlari,
e-postalar, web siteleri ve sosyal medyanin kullanildig: tiim pazarlama
gabalarini igerir (Desai, 2019:196). “Dijital pazarlama” kavrami ilk
olarak 1990’larda, bilgisayarlarin tiiketicilerin evlerine girmesi ve internet
kullaniminin yayginlagmasiyla ortaya ¢ikmistir (Goksin, 2017). Goksin’e
(2017) gore, karmagik ve hizli ortama uyum saglamak igin dijital pazarlama
su Ozellikleri saglayabilir: Hiz, Etkilesim, Hedefleme, Optimizasyon, Olgiim,
Maliyet.

Satig Ortakligi Pazarlamast: Ugiincii taraflarin satiy yapmasini saglayan
ve sponsor girketlerinin sundugu {riinleri satin almalar1 igin miisterileri
ikna etmeleri halinde belirli bir komisyon aldiklar1 bir ¢evrimigi pazarlama
ve e-ticaret stratejisidir; sponsor sirketler genellikle e-tamitim araglarini
kullanmaktadir (Mazurek ve Kusia, 2011:1).

Igerik Pazarlamasi: Miisterilerin dikkatini gekmek ve belirli bir hedef
kitle etrafinda ilgili bir topluluk kazanmak i¢in degerli igeriklerin yaratilmasi
ve yayilmasi yoluyla yapilan bir pazarlama teknigidir. Igerik, hedef kitlenin
okudugu, deneyimledigi, izledigi ve oOgrendigi seylerdir (Swieczak,
2012:133).

Search Engine Marketing (SEM): Arama motorlarindaki reklamlar
aracihgiyla yapilan bir kitle edinme yaklagimidir (Boughton, 2005: 29).
Arama motoru sonug sayfalarinda goriiniirliigi artirmak i¢in web’lerde
tanitim igerir, bagka bir deyigle reklamlar araciigiyla yapilir. Arama
motorlari su sekilde galismaktadir (Tyiler, 2009:179): dizinleme, Griimcekler
/ tarayicilar, sorgulama ve siralama.

1.1.6. E-Pazarlamanin Ozellikleri

E-pazarlamanin pek gok 6zelligi vardir ve agagidaki gibi siralanabilir:
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» Hizmet kapsamini genigleterek ve sanal (elektronik) diinyanin tiim
pazarlama operasyonlarina olanak saglayarak diinyanin her bolgesine
ulagmaya imkin tanima,

» Her tiirlii alanda sinirlart ortadan kaldirarak hedeflenen pazarda diinya
capinda faaliyet gosterme,

» Yazilimve dijital faaliyetlerdeki hizli degisimler neticesinde, miisterilere
daha genig ve daha hizli ulagmayr miimkiin kilma,

» Ticariiglemlerde kagit kullanilmamasi, 6deme sekillerinin degistirilmesi
ve elektronik 6demeye gegilmesi,

> Bir¢ok tlilkede pazarlamaya iligkin zayif yasalar ve diizenleyici
mekanizmalar (Mahmood & Mahmood, 2021).

Ozellikle e-pazarlama, isletmelerin hizmet hacmini genisletmelerine
yaptig1 etki ve diinyanin her bolgesine ulagmaya imkan saglamasindan dolay1
onem verilmektedir. Ayn1 zamanda miisterilere daha hizli ulagmaya olanak
saglamasi ve elektronik 6deme gibi katkilarindan dolayr son yillarda turizm
sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin yogun bir ilgisi bulunmaktadir.
Clinkii bu avantajlarindan dolay1 turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler diinya ¢apinda faaliyet gosterebilmektedir. E-pazarlamanin
bu ozelliklerinin isletmelere kazandirilmasi igin e-pazarlama araglarinin
pazarlama siireglerinde kullanilmasi gerekmektedir.

1.1.7. E-pazarlama araglar:

E-pazarlamanin avantaj/dezavantajlari ve tiirlerinden sonra e-pazarlama
araglarini  bilmekte Onemli olacaktir. Bu araglarin turizm sektOriinde
kullanilmas: yaganan yogun rekabet ortaminda biiyiik fayda saglayacaktir.
Hossain ve Rahman’a (2017:2-5) gore e-pazarlama araglar1 gevrim igi
araglart igerir ve agagida agiklandigi gibi tanimlanir:

Cevrim igi {iriin: Internet iizerinden satilan herhangi bir hizmet/iiriindiir.
Bu iirtinler sunlardir:

> Website

> Uriin gorseli
» Hizmet Bilgisi
» Marka ismi

» Uriin 6zellikleri
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Cevrim i¢i fiyat: Bir triin/hizmet/bilgi karsiiginda Odenen para
miktaridir. E-pazarlama baglaminda buna sunlar dahildir:

> Fiyat bilgisi

> Odeme siireci

> Odeme yontemi

» Teklifler ve indirimler
» Kredi sistemleri

Cevrim i¢i yer: E-pazarlamanin dagitim sistemini ifade etmektedir.
Isletmelerin ¢ogu, dijital {iriinlerin/bilgilerin teslimatimin internet {izerinden
yapildig1 e-posta/web sitesi araciligiyla dogrudan satig yapar.

Cevrim i¢i promosyon: Urlin bilgilerinin internet tizerinden miigteriye
iletilmesi igin kullanilan gevrimigi promosyon araglarini igerir

> Cevrim igi reklamlar

» Arama Motoru Optimizasyonu
> Viral pazarlama

> Sosyal aglar

> E-mail pazarlama

> Igerik pazarlama

1.1.8. E-Pazarlamanin Gorselleri

E-pazarlamanin birgok gorseli vardir ve literatiirde de yer almaktadur.
Kotler & Keller’a (2015) gore e-pazarlamanmin asagidaki paydaslar igeren
birden fazla gorseli vardir: hiikiimet, igletme ve tiiketici. Gorseller bu iig
paydag tizerine inga edilmistir. Asagida e-pazarlama gorselleri tablo olarak
verilmis ve agiklanmugtir:

Tablo 1. E-Pazariama Gorseller:

Government Business Consumer
Government G2G G2B G2C
Business B2G B2B B2C
Cunsumer C2G C2B C2C

Kaynak: Kotler, P. & Keller, K. (2015)



36 | Twrizm Sektoriinde E-Pazarlama

> G2G: Hiikiimetlerin Dbirbirleriyle bilgi aligverisinde bulundugu
hiiktimetler arasi iletigimdir.

> B2G: Isletmeden hiikiimete yapilan ve igletme ile hiikiimet arasindaki
bilgi aligverigidir.

> C2G: Tiiketiciden hiikiimete giden bilgi aligverisidir (Ornegin:
faturalar ve vergiler gibi).

> G2B: Hiikiimetten igletmeye giden bilgi akisidir (Ornegin: vergiler
gibi).

> B2B: Isletmeden isletmeye bilgi akigini ifade etmektedir (Ornegin:
internet tizerinden ticaret, tedarik ve elektronik 6demeler gibi).

> C2B: Tiiketiciden isletmeye devam eden bilgi akisidir (Ornegin:
sirketlerin web siteleri iizerinden iiriin ve fiyatlar1 6grenme gibi).

> G2C: Hiikiimetten tiiketiciye bilgi akisidir (Ornegin: is ilanlar1 ve
egitim gibi).

> B2C: Isletmeden tiiketiciye uzanan bilgi akisidir (Ornegin: internet
tizerinden tiriin/hizmet satigt).

> C2C: Tiiketiciden tiiketiciye yapilan iglemlerdir (Ornegin: aracilar
olmadan mal/hizmet ticareti gibi).

1.1.9. E-Pazarlamada Basar1 Faktorleri

Tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de igletmelerin
e-pazarlama faaliyetlerinde bagariya ulagmalari i¢in bazi kriterleri yerine
getirmeleri gerekmektedir. Turizm sektorii ve diger tiim sektorlerde
e-pazarlama siirecinin istenilen hedeflere ulagmasi, belirlenmis pazarlama
planlarini gergeklestirmesi ve istenilen bagariya ulagmast i¢in mevcut olmasi
gereken birkag temel faktor vardir. Bu faktorlerin en 6nemlileri gunlardir
(Soleymani ve ark., 2015):

» Tanmitilacak {rtin veya hizmete uygun en iyi mevcut pazarlama
yontemlerinin segilmesi.

> Istenilen e-pazarlama siirecinin tamamlanmasi igin toplam maliyetin
belirlenen planlama dahilinde siirdiiriilmesi ve kapsamli bir biitce
olusturulmast.

» Sunulan iiriin i¢in pazarlama planlarini diizenli ve uygun bir sekilde
belirlemek adina e-pazarlama konusunda uzmanlardan destek
alinmasi. Bunun dogru ve bilimsel temellere dayanilarak yapilmasi
bagar sansini yiikseltir.
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» Pazarlama siirecinden sorumlu ¢aliganlarin dogru segilmesi, bu
kigilerin pazarlama planlarini en 1yi gekilde uygulayabilmeleri ve ayrica
miisterilerle dogru iletisim kurabilmeleri gerekmektedir.

» Pazar aragtirmasi yapilarak tiiketicilerin {irtin, mal veya hizmetlere
iliskin beklenti ve ihtiyaglarini tespit etmek ve bunlari miimkiin
oldugunca kisa siirede ve beklentileri kargilayacak gekilde sunmak.

> Uriinleri dogru bir sekilde tamitmak tiiketicileri ¢ekmek adimna
onemlidir. Aslinda ilk izlenim pazarlamanin en 6nemli adimidir.
Reklamlar, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in net olmali ve bu
kitleye en uygun dili kullanmalidir.

» Pazarlama siirecinde web sitesinde veya online magazada goriintiilenen
igerige dikkat edilmelidir. Benzersiz ve 1iyi kalitede olmalidir.
Ayrica, igerik planh, kolay ve hatasiz olmali, boylece miigteri site
i¢cinde kaybolmadan isteklerini kargilayabilmeli ve istedigi seyi satin
alabilmelidir.

Internetin gelisi, geleneksel turizm pazarlama diisiincelerini, ilkelerini ve
uygulamalarini ortadan kaldird. Internetin sektorde yogun kullanimu, fiziksel
pazar yerlerinin 6nemi azaltirken, internet destekli pazar ortaminin ve dijital
pazarlamanin yiikseligini hizlandirdi (Varadarajan&Yadav, 2009). Pragmatik
anlamda, internet mevcut i modelleri ve pazarlama stratejileri tizerinde
muazzam baskilar yaratti. Sonug olarak, ¢agdas is liderleri ve pazarlamacilar,
faaliyet gosterdikleri Ongoriilemez, karmagik ve rekabetgi pazarlama ortami
ve iiriin inovasyonu, ozellestirme ve kigisellestirme agisindan belirginlesen
miigteri gereksinimleri nedeniyle baski altina girdiler (Leeflang ve ark.,
2014). Bu baskilarla bag etmek durumunda kalan bir¢ok turizm isletmesi,
pazarlama ve operasyonlar1 igin birden fazla strateji benimsemek zorunda
kalmaktadir. Gelencksel ve konvansiyonel operasyonlarla yiizlesmeye
bagladilar ve e-pazarlama geklinde yeni bir teknoloji tabanli pazarlamay1
benimsediler (Hung, 2017; Choshin & Ghaftari, 2017). Sawhney’e
(2016:116) gore e-pazarlamanin odak noktasi, markayr olusturmak ve
miigterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in web ve diger ortamlarin kullanilmasidir.
E-pazarlamada mevcut olan ii¢ ana operasyonel alan miisteri edinimi,
miigteri doniigiimii ve miigteri elde tutma ve biiylimesidir (Sheikh & Basti,
2015). Miisteri edinimi, ziyaretgileri bir web sitesine ¢ekmek veya arama
motorlar1 veya diger sitelerdeki reklamlar araciligiyla onlara ulagarak bir
markay1 tanitmaktir. Miigteri doniigiimii, site ziyaretgilerini, site sahibinin
hedefledigi sonuglara (6rnegin, potansiyel miisteriler, satiglar veya diger
igeriklere goz atma) ulagmak i¢in meggul etmektir. Bunun i¢in tatmin edici
bir miisteri deneyimi gelistirmek hayati onem tagir. Miigteri elde tutma ve
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biiyiimesi, dijital kanallarin tekrar kullanilmasini ve tekrar satiglart tegvik
etmektir (Sawhney, 2016). Misterilerin igletmenin dijital kanallarini
tekrar kullanmasi etkilegim agisindan 6nemlidir ve ayrica bu sayede turizm
isletmelerinde miigteri beklentileri agisindan ortaya ¢ikan baskilar azalacak ve
satiglar artacaktir. Bu yiizden dijital kanallarin tasarimi, kullanim kolaylhig: ve
igeriklerinin zengin olmas1 miigterileri tekrar ziyaret etmeye tegvik edecektir.

Internet sayesinde kullanicilar web sayfalarinda kullanilabilir icerikler
olusturabilir ve bu gekilde kuruluglara yardimei olabilir ve paydaglari, 6zellikle
potansiyel miigterileri etkileyebilirler. Bu tiir igerikler, ziyaretgilerin ¢evrim igi
topluluklar olugturdugu, bilgi aligveriginde bulundugu ve ayni zamanda diger
kullanicilarin bu tiir igeriklere yanit verdigi bloglarda, sosyal aglarda, inceleme
sitelerinde bulunmaktadir (Gajdosik ve ark., 2017; Zhu ve ark., 2019).
Uzun zamandir arama motorlarinin varligi, turizmde hizmet sunan segilmig
kuruluglarin web sitelerinde dogrudan ¢evrimigi olarak hizmet rezervasyonu
yapma ve satin alma olanag1 ve dagitim kanallarinin sayisinin artigsa sebep
olmustur. Inceleme sayfalarinin etkisi de 6nemlidir. Bilgi arama ve kendi
hizmet paketinizi olusturma egilimi goz oniine alindiginda, turizm teklifi
sunan web sitelerinin igerigini yeniden degerlendirmek ve optimize etmek
onemlidir (Gajdosik ve ark., 2017, s. 185). Elektronik pazarlama iletigimi
esas olarak bir web sitesi, sosyal medya veya mobil uygulama araciligiyla
gerceklesir. Bahsedilen pazarlama kanallarii kullanarak turizm igletmesi
hedef pazara daha hizli ve daha etkin bir gekilde ulagabilmekte ve igerigi
miisterilerin isteklerine gore uyarlayabilmektedir (Gajdosik ve ark., 2017, s.
26-27). Bunun neticesinde de hedef kitlenin memnuniyeti saglanmakta ve
tekrar ziyaret veya satin alma eyleminde bulunabilmektedirler.

Turizm ve teknolojik ilerlemeler ayrilmaz bir sekilde birbirine baglhidir.
Teknolojik geligmeler neticesinde zamanin ve harcanabilir gelirin artig
gostermesi, turizmin yeni bir olgu olarak endiistrilesmesini hizlandirdi ve
ig¢1 sinifi insanlarinin seyahat ve tatilleri yillik planlarina ve biitgelerine dahil
etmelerine olanak saglamaktadir. Diger taraftan gok sayida biiyiik atilimin
bir sonucu olarak, BIT’ler artik kurumsal rekabetin 6nemli bir faktorii
haline gelmistir (Buhalis & O’Connor, 2005). Rekabet avantaji saglamak
isteyen turizm igletmeleri BIT’leri daha fazla kullanmaya basladi ve yeni nesil
teknolojileri uygulamaya bagladilar. Cok sayida seyahat ve turizm web sitesi
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde turizm sektoriinde BIT’nin 6nemini
ortaya koymakta ve diinyada e-turizmin evrimini gostermektedir. Mevcut
bilgi ve iletigim teknolojilerinin giincellenmesi, yiikseltilmesi ve turizm
isletme operasyonlarini iyilestirmek igin hem dahili hem de harici olarak
kusursuz entegrasyonun yapilmast esastir (Luo, 2016), BIT’nin turizme
entegrasyonu hem hizmet saglayicilara hem de miisterilere fayda saglayacak
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ve diger paydaslar1 da ortak bir platformda bir araya getirecektir. BIT, bir
bireyin turizm triinlerine iliskin bilgilere her yerden ve her zaman erigmesini
kolaylagtirir (Brodie, 2013). E-turizm, turizm sektoriiniin bolgesel ve ulusal
ckonomik gelisimine 6nemli bir katki saglar. Bilgi ve iletisim teknolojisi
(BIT), turizm sektoriiniin yayginhg etkin bir sekilde kullamilarak ¢ok daha
biiyiik bir 6lgege ulagabilir. E-turizm, turizm sektoriinde talebi artirmada yeni
bir yontem olarak énemli bir rol oynar ve bu da turizm sektoriinii daha da
gelistirmenin yani sira daha fazla turist ¢ekme ve daha fazla gelir elde etmeyle
sonuglanir (Luo, 2016). Bu fayda ve katkilarindan dolay1 e-pazarlama ve
e-turizm konularinin 6neminin farkina varilmasi gerekmektedir. Bu sayede
turizm sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler uluslararasi bir hizmet
sunabilecek ve hedef kilenin taleplerini kargilayabilecektir.

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Dijital ¢agimizda doniigiimiin en 6nemli sebeplerinden biri internettir.
Internet sayesinde igletmelerin hizmet sunumlari, hedef kitleye ulagma
yontemleri ve pazarlama aligkanliklar1 degisime ugramistir. Bunun sonucu
olarak internetin pazarlama faaliyetlerinde kullanimi e-pazarlamanin ortaya
¢tkmasina yol agmustir (Jaas, 2022) ve kullanimi hizla artmaktadir. Biiylime
ayrica kiireselleme ve teknoloji kullanimina yonelik kiiltiirel degisim
tarafindan kolaylagtirilmistir. Teknolojiyi takip eden ve benimseyen ana
sektorlerden biri de turizm sektoriidiir. Rekabetin yogun yasandig: turizm
sektoriinde teknolojiyi takip etmek ve ayak uydurmak 6nemlidir. Bu baglamda
e-pazarlama da turizm sektoriinde izerinde durulan 6nemli konulardan
biridir. Tembo (2019), turizmin yeni teknolojiler nedeniyle e-pazarlamayz ilk
benimseyenlerden biri olmasina ragmen, uygulamanin birgok agidan yavag
oldugunu belirtmektedir. Isletmeler hala e-pazarlama yerine pazarlama igin
radyo, televizyon ve basili medya gibi geleneksel pazarlama yontemlerine
bagl kalmaktadir. Fakat bu ¢ok uzun stirmeyecektir ¢linkii zorlu rekabetin
yagandigr turizm sektoriinde teknolojiden uzak durmak igletmenin ayakta
kalmasin giiglestirecektir.

Isletmeler, teknolojik gelismeler ve iiriin yagam déngiilerinin kisalmas
nedeniyle daha akilli kararlar almaya odaklanmaldir. Sirketlerin daha bilingli
olmalar1 ve artik geleneksel sekilde degil, dijital olarak pazarda rekabet
etmeleri gerekmektedir. Isletmeler, is performansim siirdiirmek igin daha
akilll kararlar almada e-pazarlamanin ve uygulanmasmnin 6nemini kabul
etmektedir (Dodson, 2016). Internet, hemen hemen her tiir isletme igin gok
onemli bir arag haline gelmistir. Bu nedenle, e-pazarlama bir igletmenin en
giiclii ve 6nemli araglarindan biridir. Yousaf ve ark., ‘i (2018) aragtirmasina
gore, e-pazarlamanin, bir {iriine, markaya veya girkete duyulan e-giivenin
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sonucu olarak, miigterilerin diisiinme ve satin alma kararlarinda etkili
oldugu kanitlanmugtir. E-pazarlamay1 kullanarak bir isletme fiziksel olarak
elle tutulamayan elektronik kanallar1 kontrol edebilir. Bu, fiziksel medya
maliyetlerinde tasarruf saglar ve stratejik finansal performansta artiga sebep
olur (Ciunova-Shuleska ve ark., 2016). E-pazarlama yoneliminin bir diger
ilging yonii de miigterilere erigim kolaylig1 ve alternatif segimler sunmasidir
(Filieri, 2015). Internetten 6nce, pazarlama faaliyetleri elektronik medyada
degildi, bir miisterinin yalmzca birkag yerel iriin alabilme segenegi
bulunmaktaydi. Dijitallesme ¢aginda, mesafe gibi engellerin ortadan
kalkmas1 neticesinde herkes diinyanin herhangi bir yerindeki saticilardan
¢evrimi¢i olarak iirtin satin alabilmektedir (Mutlu & Siirer, 2016). Bu
kolayliklar miisterileri internet kullanmaya yoneltmektedir. Bu yonelim
neticesinde igletmelerin hedef kitlesinin biiyiik bir kismu dijital platformlarda
bulunmaktadir. Bu baglamda igletmelerin dijital platformlara odaklanmas:
ve bu platformlarda bulunan hedef kitleleri igin uygun igerikler hazirlamasi
gerekmektedir. Igeriklerin dikkat gekici olmasi, sikici olmamasi, yeterince
bilgi saglamasi ve ¢esitlilik gibi birgok durum ziyaretgilerin kararinda etkili
olacaktir.

Turizm sektorii dijitallesme ile biiytik bir degisim ve doniigiim yagamis
ve bu degisim devaminda sektorii e-pazarlamaya yoneltmistir. Biiytik bir
kitlenin bu platformlarda bulundugu goéz oniinde bulundurulursa, turizm
isletmelerinin e-pazarlamaya biiyilkk 6nem vermesi gerekmektedir. Bu
baglamda turizm pazarlamasinda ortaya ¢ikan yeni nesil teknolojilerin
isletme biinyesinde kullanimi ve benimsenmesi rekabet avantaji saglama,
stirdiirtilebilirlik ve hedeflere ulasma noktasinda 6nemli olacaktir. Turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler bu teknolojileri benimseme noktasinda
oncii olmalidir. E-pazarlamanin 6neminin ve avantajlarinin farkina varilarak,
e-pazarlamada bagar1 faktorleri dikkate alinarak pazarlama faaliyetlerinin
yuriitiilmesi, turizm sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin uzun yillar
hedeflerine ulagarak hizmet etmelerini saglayacaktir. Ayrica bu sayede turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, teknolojik yenilikler ve bu yenilikleri
benimseyen hedef kitlenin degisen ve artan taleplerini kargilayabileceklerdir.
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Bolum 3

Turizm Pazarlamasinda Yeni Nesil Teknolojiler 3

Yasemin Ceylan'

1. GIRIS

Giiniimiiz teknoloji ¢aginda bireylerin degisen istek ve ihtiyaglarinin
artmast ile birlikte her alanda koklii degisim ve gelismeler yaganmistir. Yaganan
bu degisim ve gelismeler hem insan hayatin1 kolaylagtirma noktasinda hem
de bireylerin ig yiikiinii hafifleterek zamandan tasarruf saglama noktasinda
onemli avantajlar saglamistir. Tlk agamalarda teknolojik gelismeler toplumun
donemsel ihtiyaglarina gore sekillenirken, giintimiizde toplum teknolojik
gelismelere ayak uydurmak zorunda kalmig ve arz-talep yonlii bir etkilesim
ger¢eklegmistir. Teknolojinin hizla geligimi ile ortaya ¢ikan yeni nesil
teknolojiler diinya genelinde faaliyet gosteren biitiin sektorlerde kendisini
gostermis, teknolojinin {irettigi cihazlar insanlarin vazgegilmez bir pargasi
olmug ve bu teknolojik gelismeler sayesinde insanlarin yasam kalitesi daha
iyl hale gelmeye baglamistir (Bilgicli, 2023). Teknoloji, giiniimiizde gok
sayida sektorii gekillendiren ve doniistiiren temel bir faktor olarak kabul
edilmektedir. Gelisen teknolojiler her sektore entegre olmug, yasamin her
alanina degisiklikler ve yenilikler getirmistir (Ustiiner ve Dilek, 2024).

Turizm sektorii emek yogun ve kigisel dokunuglarin 6nemli oldugu bir
sektor oldugu kadar yeniliklere agik dinamik bir sektordiir. Bu nedenle
turizm sektoriiniin yaganan teknolojik gelismeler ve dijital doniigiimiin
diginda kalmas1 miimkiin degildir (Atar, 2020). Pazarlama trendleri zamanla
ve gevresel etkilerle birlikte degismektedir. Teknolojinin gelismesiyle ortaya
¢tkan yeni nesil teknolojiler turizm pazarlamasinda da degisimler meydana
getirmistir. Giiniimiizde turizm pazarlamasinda yaygin olarak kullanilan
yeni nesil teknolojilerden en 6nemlileri sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik
teknolojileri, yapay zeka teknolojisi, robotik teknolojileridir. Bunlarla birlikte
bilisim teknolojilerinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagmasiyla

1 Siirt Universitesi, Seyahat, Turizm ve Eglence Hizmetleri Boliimii
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47



48 | Turizm Pazariamasmda Yeni Nesil Teknoloiler

sosyal medya pazarlamasi ve etkileyici pazarlama gibi pazarlama yontemleri
turizm pazarlamasinda yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir. Yeni nesil
teknolojilerin turizm pazarlamasinda kullanimu, bireylerin bilgiye erisgiminde
kolaylik saglanmasi, kigisellestirilmis deneyimler sunulmasi, tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin daha genis kitlelere ulagmasi, miigteri deneyiminin
zenginlestirilmesi, miisteri memnuniyetinin artirilmasi, etkin pazarlama
stratejileri geligtirilmesi ve rekabet iistiinliigli saglanmasi gibi birgok avantaj
saglamaktadir.

1.1. ilgili Alanyazin

1.1.1. Teknolojinin Turizm Sektériindeki Onemi

Teknolojikavramu, igletmelerintiretimsiireglerinde kullandiklar1 yontemler
olarak tanimlanirken, ayni zamanda bireylerin ve toplumlarin g¢evresini
degistirme amaciyla kullandiklar1 teknikler ve yontemleri de igermektedir
(Seyhanlhioglu ve Kingir, 2021). Giinliik hayatta ¢ok sik kullanilan teknoloji
teriminin hem fiziksel (hardware), hem de kuramsal (software) boyutu
bulunmaktadir. Teknolojinin fiziksel boyutu teknolojik aletleri ve icatlar
kapsarken, teknolojinin kuramsal boyutu yeni 6grenme tekniklerini ya da
yonetim bigimlerini kapsamaktadir (Karadal ve Tiirk, 2008). Teknolojinin
tiziksel boyutuna Robotlar 6rnek gosterilebilir. Robotlarin etkin bir sekilde
kullanabilmesi i¢in programlama bilgisi olan insan kaynagina ihtiyag vardir.
Clinkii bir arag, o aracin etkin bir gekilde kullanilabilmesi igin gerekli olan
teknik bilgilerden bagimsiz olarak diigiiniilemez. Bu nedenle teknolojinin
kuramsal boyutu en az fiziksel boyutu kadar 6nemlidir (Tekin ve ark., 2003).
Insan yasaminda vazgegilmez bir unsur olan teknoloji, sektorler arasinda
rekabetin ve verimliligin artmasina, igletmelerin pazardaki mevcut durumu
korunmasina ve siirdiiriilebilirlige katkida bulunmaktadir (Topsakal ve ark.,
2018).

Teknolojik geligmeler, insanlik tarihinden beri, insan ve toplumlarin
gelismiglik seviyesine gore yagamlarimi etkilemigtir. Tag devrinde avcilik
igin alet yapimui ve tekerlegin icadi iginde bulunan donem igin 6nemli
teknolojik gelismeler iken, yapay zeka, sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik
gibi teknolojiler ¢agimiz i¢in 6nemli teknolojik gelismelerdir. Teknolojik
gelismelerin ortak Ozelligi insanlarin hayatini kolaylagtirmaktir (Karadal
ve Tiirk, 2008). Kiiresellesen diinyada, herhangi bir iilke ya da bolgede
meydana gelen teknolojik bir yeniligin, tiim diinyaya yayilmasi ve etkilemesi
kaginilmazdir (Aydogan ve Semiz, 2004). Teknoloji alaninda yaganan
geligim ve doniiglimlerin benimsenmesi sektorlerin topluma ve ¢aga ayak
uydurmasini saglamaktadir. Bu nedenle bir¢ok sektor stirdiiriilebilirligini
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devam ettirmek amaciyla teknolojik gelismelere adapte olmakta, teknolojik
gelismelerle yenilenmekte ve dontigmektedir (Eryilmaz, 2023). Giiniimiizde
turistik irtin ve hizmet sunumu yapan igletmeler, teknolojik geligmelere ve
degisimlere ayak uyduramadiklari takdirde, turistik tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin karsilanmasi noktasinda zayif kalma gibi bir¢ok problemle
karg1 karstya kalabilir ve devamliliklarini siirdiirmekte zorlanabilirler.

Yaganan teknolojik gelismeler her sektorii etkisi altina aldigr gibi turizm
sektoriinii de etkisi altina almugtir (Ustiiner ve Dilek, 2024). Turizm
sektoriinde teknoloji kullanimi ilk olarak, 1970’li yillarda bilgisayarl
rezervasyon sistemlerinin kullanilmasiyla baglamamigtir. Bunu 1980’1
yillarda diinya genelinde rezervasyon ve biletleme islemlerini yoneten 6nemli
bir teknoloji altyapisi olan kiiresel dagitim sistemleri takip etmistir. 1990°h
yillarda internet kullaniminin yaymnlagmasi, 2000’li yillardan itibaren de
mobil teknolojilerin kullaniminin yayginlagmasi ve 2010 yilindan itibaren de
giiniimiizde kullanilan yenilikgi teknolojiler yayginlagmast ile turizm sektorii,
bilgi teknolojilerindeki ve dijitalleyme siireglerindeki gelismeler sonucunda
biiyiik bir doniisiim gegirmigtir (Yalginkaya, ve ark., 2018; Senkal, 2022;
Dredge ve ark., 2018)

Tablo 1. Turizm sektoriinde Yillava gorve Kullanilan Teknolojiler

1990 - 2000 Internet, Elektronik yazarkasa, Mobil telefonlar, Internet
Bankaciligi, Web siteleri, Ofis yazilimlari, Finans yazilimlar
E-posta, Video konferans, Destinasyon kartlar1

2000 - 2010 Alalli telefonlar, E-rezervasyon sistemi, E-posta pazarlama,
E-biletleme sistemi, Grafik yazilimlar1, Miisteri iletigim sistemi,
Emlak yonetim sistemleri, E-stok kontrol sistemi

2010 ve sonras1 Arturilmig gergeklik, Sanal gergeklik, Giyilebilir teknolojiler,
Yapay zekd, Robotik teknolojiler, Arama Motoru Analitigi,
Websitesi kargilastirma, Sosyal medya, Bulut bilisim ve
Biiyiik Veri, Isbirlik¢i online gevre, Anlik iletisim ve tavsiye,
Nanoteknoloji, Kolektif iiretim

Kaynak: (Dredge ve ark., 2018:10)

Yirminci yiizyihn son on yilinda (1990-2000) internetin kullanilmaya
baglanmasi, destinasyon kuruluglarinin ve igletmelerin teknolojiyi bir
pazarlama araci olarak kullanmalarini saglamigtir. Web siteleri dergi katalog
gibi pazarlama materyallerinin yerini almaya baglamig, destinasyon yonetim
orgiitleri “bilgi aracilarr™ haline gelmistir, Web tabanli rezervasyon sistemleri
ticari iglemleri kolaylastirmaya baglamig ve dagitim sistemleri sektor
genelinde koordinasyonu kolaylagtirmistir. 2000 ve 2010 yillar1 arasinda
internet, turistler igin temel bilgi kaynagi olarak yerini saglamlagtirmistir.
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Internet teknolojilerindeki gelismeler, iiriin ve hizmetlerin ¢evrimigi olarak
aranabildigi, kargilagtirilabildigi ve islem gorebildigi (yani satin alma,
paylagma) sanal bir pazaryeri olugmasina olanak saglamistir. Bu durum
kiiresel pazarlarin genislemesini kolaylagmigtir. 2010 yilindan itibaren
artirlmig ve sanal gergeklik, yapay zekd, robotik teknolojiler, mobil ve
giyilebilir teknolojiler, GPS ve dijital sistemlerin birlikte ¢ahgabilirligi gibi
gelismeler, dijital ve fiziksel diinyalar arasindaki baglantilar1 kolaylagtirmistir.
Bu gelismeler, isbirligine dayali sosyal medya platformlar1 ve kullanict
tarafindan olusturulan igerigi kolaylagtiran Web 2.0 ile birlestiginde, turizm
isletmelerinin kiiresel erigimini hizlandiran yeni ve yenilikgi tirtin geligtirme
firsatlarinin 6niinii agmistir (Dredge ve ark., 2018).

Bir hizmet sektorii olan turizmde yeni nesil teknolojilerin kullanimi igletme
yoneticilerini, destinasyon yoneticilerini ve turistleri dogrudan veya dolayli
olarak etkilemektedir. Teknolojik gelismeler sayesinde bireylerin turizm
faaliyetlerine katilim istekleri artarken, igletmelerin turistlere zenginlegtirilmig
deneyimler sunma ve hizmetlerini daha kisa stirede sunabilmeleri noktasinda
avantaj saglamaktadir. Yeni nesil teknolojilerin kullanimu turistler agisindan
ele alindiginda turistlerin daha iyi bir deneyim yagamalarina, memnuniyet
ve tatmin diizeylerinin artmasina olanak saglamaktadir. Isletmeler agisindan
bakildiginda ise igletmelerin daha kaliteli hizmet sunmalarina, kar oranlarinin
artmasina, sektorde rekabet avantaji elde etmelerine ve maliyetlerinin
azalmasina olanak saglamaktadir (Bilgicli, 2023). Turistik isletmelerin
teknolojiye yaptiklart yatirimlar ilk etapta yiiksek maliyetli gider kalemi olarak
goriinse de teknolojiler sayesinde elde edilen faydanin ¢oklugu uzun vadede
maliyetlerin katlanilabilir bir diizeyde oldugunu gostermektedir (Ertugral ve
ark.,2022). Destinasyon yonetimi agisindan bakildiginda ise destinasyonlarin
yonetimi, tanitimi ve pazarlanmast hususlarinda teknolojilerin  etkin
kullanimi1 olduk¢a 6nemlidir. Sosyal medya, arama motoru optimizasyonu
ve diital reklamcilik gibi teknolojiler, destinasyonlarin diinya ¢apinda
taninmasina katkida bulunmaktadir. Dijital pazarlama, destinasyonlarin
global pazarlarda rekabet etmesini saglamaktadir. Ozetle turizm sektoriinde
teknolojik yeniliklerin benimsenmesi, pazarlama faaliyetlerinin artirilmast,
miisteri deneyiminin zenginlesmesi, miisteri sadakati ve pazarlama stratejileri
olusturulmasi gibi bir¢ok alanda avantaj saglamaktadir. Turizm sektoriinde
hizmet veren isletmelerin miigteri taleplerine cevap verme zorunlulugu ile
birlikte, degisiklikleri onceden tahmin etmeleri ve bu degisikliklere hizli bir
sekilde uyum saglamalarini gerektirmektedir (Aydogan ve Semiz, 2004).
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1.1.2.Teknoloji ve Turizm Pazarlamas: 1ligkisi

Pazarlama kavrami ge¢migsten bugiine kadar gesitli faktorlerden etkilenerek
yap1 degigikligine ugramustir. Teknolojik gelismeler, ozellikle 21. yiizyilda
pazarlamayi etkisi altina alarak degisime ugramasini zorunlu kilan en biiyiik
faktorlerden birisi olmugtur (Kotler ve ark., 2011). Pazarlama kavrami en
basit haliyle “wmallarin iiveticiden tiiketiciye dogru akisima sagjlayan eylemler”
olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009). Kotler, (2000:8) pazarlama
kavramini “Giveylevin, gruplarin ibtiyag ve isteklerini, cesitli iiviin ve hizmetleri
yaratan, sunan ve belirli degerler kavsilypmda miibadele eden toplumsal bir
proses” olarak tanimlamaktadir. Kozak, (2019:3)e gore ise “pazariama,
muisters isteklevini etkin ve kvl bir bicimde belivleyen, tatmin ve tedarik eden bir
yontem sunusudur.”

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler diinyadaki tiim sektorlerdeki
mevcut pazarlama dengelerinin 6nemli 6l¢iide sarsilmasina neden olmugtur.
Turizm sektorii 6zellikle pazarlama alaninda s6z konusu teknolojik sarsintidan
onemli diizeyde etkilenen sektorler arasinda yer almaktadir (Birkan, 1998).
Ciinkii teknolojik gelismeler ve turizm hareketleri arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir (Kozak, 2019). Teknoloji ve turizm arasindaki iligki, turizm
endiistrisinde yeni nesil teknolojilerin turizm pazarlamasini ve turizm
deneyimini nasil etkiledigi konusunda énemli bir role sahiptir (Ustiiner &
Dilek, 2024).

Turizm pazarlamast “Gir turistik destinasyonun ya da turizm igletmesinin
en yiiksek kazang elde etme hedefine wygun olavak, turvizm viviiniiniin pazarda
wyi bir yer almasimy sagjlamak amact ile turizm talebinin ozelliklerini de dikkate
alavak tuvistik iiviin ie igili avastrma, tahmin ve secim yapmay: hedefleyen ve
bu konularda almacak kavaviavia ilgili bir yonetim felsefesidir’ (Kozak, 2019).
Turizm pazarlamasi i¢in teknolojik gelisme ve yenilik; turistik iiriin ve
hizmetlerin diizenlenmesi, tanitilmasi, dagitilmas: ve tiiketiciye sunulmasi
agamalarinda igletmeler igin Onemli avantajlar saglarken, kaynaklarin
rasyonel kullanimini saglayarak rekabet avantaji sunmaktadir (Karatag &
Babiir, 2013).

Kiiresellesen diinyada teknolojik gelismelerin  dogurdugu  6nemli
sonuglardan biri kiiresel rekabetin hizla artig gostermesi olmustur.
Diger taraftan bilisim teknolojilerinin yayginlagmas: tiiketicilerin  bilgi
birikimlerinin ve entellektiiel diizeylerinin de pozitif yonde etkilemesini
saglamistir. Bireylerin ve toplumlarin bilgi birikiminde meydana gelen artig,
birgok teknolojide yeni gelismelerin yaganmasini saglamustir. Bir dongii
biciminde gergeklesen degisim ve gelisgim siireci pazarlama kavramimi ve
pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkilemistir (Alabay, 2010). Bu nedenle
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turizm pazarlamasinda teknolojinin kullanimi, hem siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamasi agisindan hem de strateji gelistirme ve deger yaratma
agisindan 6nem arz etmektedir (Birkan, 1998).

Kiiresellesen, gelisen ve degisen diinyada sirketlerin pazarlama
faaliyetlerini verimli bir gekilde yiiriitebilmelerinin yolu yeni nesil teknolojileri
aktif olarak kullanmalarindan ve ger¢ek zamanl pazarlama planlamalarindan
gegmektedir (Altunigik ve ark., 2016). Son yillarda turizm pazarlamasinda
da yeni nesil teknoloji araglar1 kullanilmaya baglamig ve bu yeni teknolojiler
pazarlama bigimini sekillendirmigtir. Ornegin gegmiste telefon, faks, posta
veya katalog araciligr ile gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin yerini
giiniimiizde yenilik¢i teknolojiler ve dijital platformlar almugtir (Mucuk,
2009). Teknoloji, sadece turizm pazarlamasinda yenilikler ve doniigiimler
yaganmasina neden olmamis, ayn1 zamanda bireylerin seyahat deneyimi ve
seyahatle etkilesime gegme bigimini de sekillendirmistir (Ustiiner ve Dilek,
2024).

1.1.3. Yeni Nesil Teknolojilerin Turizm Pazarlamasina Yansimasi

Giiniimiizde teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler turizm
sektoriine de yansimig ve turizm pazarlamasinda dijitallesme  siireci
baglamugtir. Turizm sektoriinde internet ve bilgi teknolojileri araciliiyla
dijital ortamlarda gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerine yonelik tiretim,
tanitim, fiyatlandirma, dagiim veya tutundurma gibi tim turizm
pazarlamasi siiregleri “dijital turizm pazarlamasr” kapsaminda yer almaktadir
(Gider, 2020). Giintimiizde seyahat isletmeleri, konaklama igletmeleri ve
havayolu igletmeleri gibi turistik {iriin veya hizmet sunan olusumlar, yeni
nesil teknolojileri benimseyerek dijital ortamda hizmet vermekte, seyahat
etmek isteyen bireylere ¢evrimigi rezervasyon yapma ve bilet satin alma gibi
hizmetleri dijital platformlarda sunmaktadir (Kimveark.,2007). Giintimiizde
turizm pazarlamasinda yaygin olarak kullanilan yeni nesil teknolojilerden en
onemlileri sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik teknolojileri ile yapay zeka ve
robotik teknolojileridir. Bunlarla birlikte biligim teknolojilerinin geligmesi ve
internet kullaniminin yayginlagmasiyla sosyal medya pazarlamasi ve etkileyici
pazarlama gibi pazarlama yontemleri turizm pazarlamasinda yaygin olarak
kullanilmaya baglanmustir.

1.1.3.1. Turizm Pazarlamasimdn Bilisim Teknolojiler:

Turizm  pazarlamasim  etkileyen teknolojilerin  baginda  biligim
teknolojileri  gelmektedir. Turizm sektoriinde bilisim  teknolojilerinin
kullanilmas1 pazarlama yontemlerini, igleyis ve siireglerini derin bir sekilde
etkilemigtir (Berisha-Namani, 2013). Bilisim teknolojilerinin kullaniminin
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yayginlagmasi hem igletme faaliyetlerinin pazarlama siireglerinde hem de
titketicilerin bilingsel degisimler yagamasinda ektili olmustur. Tiiketicilerin
bilisim teknolojileri sayesinde bilgi diizeylerinin artmasi, isletmelerin
sundugu iiriin veya hizmetlere kargt bakis agilarini degistirmistir (Alabay,
2010). Turistik triin ve hizmetler dogasi geregi soyut ve deneyimsel
oldugundan, turizm sektorii biiylik oranda turist yorumlarina, agizdan agiza
reklamciliga, destinasyon veya igletme itibarina dayandigindan, turistik tiriin
ve hizmetlerin pazarlanmasinda sosyal medya olduk¢a 6nemli bir pazarlama
aracidir (Gedik, 2023). Potansiyel turistler seyahatlerini planlama siirecinde
gidecekleri turizm destinasyonunu, kalacaklar1 konaklama igletmesini, yemek
yiyecekleri restoranlari, katilacaklari turlar1 ve gezecekleri turistik yerleri
planlarken sosyal medyay1 kanallarindan aragtirma yapabilmektedirler (Celik
ve ark., 2017). Giiniimiizde biligim teknolojilerinde yaganan geligmeler
ve degisimler tiim diinyada internet ve sosyal medya kullanimimnmn biyiik
oranda artmasina neden olmustur (Erol, 2009).

> Sosyal Medya Pazarlamasi; Sosyal medya bilgilerin, fikirlerin,
goriiglerin, deneyimlerin, yani sira fotograf ve video gibi igeriklerin
elektronik ortamda sanal aglar araciligiyla paylagilmasina olanak sunan
bilgisayar ve internet altyapili bir teknolojidir. Bagka bir deyisle sosyal
medya, igletmelerin veya bireylerin Instagram, Twitter, Facebook
ve YouTube gibi popiiler sosyal medya platformlari araciligiyla
miisteriler, tiiketiciler veya takipgilerine bilgi veya i¢erik paylagiminda
bulunmak i¢in kullandiklar1 gevrimigi iletigim bigimi olarak
tanimlanabilir (Abrahams, ve ark., 2012). Son yillarda bireylerin,
isletmelerin ve topluluklarin bilgi ve igerik paylagiminda bulundugu,
reklam, tanitim ve ig birligi yaptig1 sosyal medya kanallarini, turizm
isletmeleri ve turizm destinasyonlar1 bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir (Cerrahoglu, 2021). Sosyal medya ‘bilgi yogun
bir endiistri’ olan turizm sektoriinde (Celik ve ark., 2017) turizm
igletmeleri ve destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan turistik {irtin
tercihinde olduk¢a 6nemli ve etkili bir arag olarak goriilmektedir
(Ersoz ve Dogdubay, 2012). Giiniimiizde marka ve igletmelerin ¢ogu
sosyal medyay1 reklam, tanitim ve pazarlama amaciyla kullanmaktadir.
Bu noktada sosyal medya pazarlamas: kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, bir igletmenin, bir iriiniin, bir hizmetin
veya bir markanin sosyal medya platformlar araciligs ile hedef kitlenin
ilgisini ¢ekme ya da potansiyel tiiketicilerle etkilesim kurma yoluyla
tanitiminin yapilmasi bilinirliginin ve tercih edilirliginin artirilmasi
amaciyla kullanilan bir pazarlama bi¢imidir. (Rathore, ve ark., 2017).
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> Influencer (etkileyici) Pazarlama; Hizmet sektorlerinde hizmetler
soyut ve dokunulmaz oOzellikte oldugundan, diger sektorlere gore
satin alma Oncesi tiiketicilerin bilgi arayigt daha fazladir. Bir hizmet
sektorii olan turizm dinamik yapisi geregi degisen pazar gartlarina ve
yenilik¢i pazarlama yaklagimlarina uyum saglamaktadir. Tiketicilerin
bilgi arayig1 siirecinde 6zellikle sosyal medyay: kullanmasi son yillarda
sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yapilan, bireylerin bir {iriin veya
hizmetle ilgili satin alma niyetlerini etkileyen, influencer pazarlama
olarak da bilinen etkileyici pazarlamanin 6n plana gtkmasini saglamistir
(Kunt ve Hassan, 2021). Giiniimiizde, sik¢a duyulan ve sayis1 her
gecen giin artan ‘Influencer’ veya sosyal medya etkileyicileri olarak
tabir edilen kisiler, sosyal medyada platformlarinda biiyiik takipgi
kitlelerine sahip olan, diizenli olarak igerik iireten ve bu igeriklerle bir
marka, igletme veya hizmet ile ilgili goriis, tavsiye ve deneyimlerini
paylagarak takipgilerinin duygularina, diigiincelerine ve davraniglarina
yon verme konusunda etkili kisilerdir (Sun ve ark., 2021; Combley,
2011). Etkileyici pazarlama sosyal medya etkileyicilerinin
yayginlagmasi ile ortaya ¢ikan yeni bir kavramdir (Pop ve ark., 2021).
Carter (2016), etkileyici pazarlamayi, “etkili oldugu diisiiniilen sosyal
medya kullanscilar: tavafindan yoayian icevik yoluyla diviinleri tamtmaya
veya mavka farkindalyyim avtvmaya calisan ve Inzla bityiiyen bir endiistri”
olarak tanimlamaktadir. Etkileyici pazarlama; sosyal medya iizerinden,
sosyal medya etkileyicileri araciligiyla, markalar ve tiiketiciler arasinda
bir koprii olugturarak, igletmelerin tanitim faaliyetlerini siirdiirmesi
ve potansiyel miisterilere ulagmalarini saglayan bir pazarlama tiirtidiir

(Sabuncuoglu ve Giilay, 2014).

1.1.3.2. Turizm Pazarlamasmda Gergeklik Teknolojileri

Yaganan teknolojik gelismeler ve dijital doniigiim, fiziksel gergeklige
bambagka bir alternatif olarak geligen dijital bir boyutun ortaya ¢tkmasin
saglamistir (Aylan ve Aylan, 2020). Son yillarda teknoloji alaninda en ¢ok
ilgi geken ve giinliik hayatta kullanimi yayginlagan teknolojilerden biri
gergeklik teknolojisidir. Gergeklik teknolojisi kavrami temel olarak sanal
gerceklik ve artirlmig gergeklik olmak tzere ikiye ayrilmaktadir. Sanal
gergeklik teknolojisi; kullanicinin fiziksel diinya ile iligkisinin tamamen
kesildigi ve dijital bir ortama tagindig: bir teknoloji olarak goriilmektedir
(I¢ten ve Bal, 2017). Artirilnug gergeklik teknolojisi ise; kullanicinin fiziksel
diinya ile iliskisinin devam ettigi, i¢inde bulundugu ortam degismeden,
dijital bilgilerin, verilerin, goriintii ve igeriklerin gergek diinya tizerine
cklenerek dogal ortamin zenginlegtirilmesiyle, sanal ve ger¢ek nesnelerin
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ayni ortamda algilanmasini saglayan bir teknoloji olarak goriilmektedir
(Igten ve Bal, 2017; Citak, 2023). Genel olarak sanal gerceklik teknolojisi ile
artirilmug gergeklik teknolojisi arasindaki temel farklilik, artirilmig gergeklik
kullanicilara gergekte var olan ve djjital bilgilerle zenginlestirilmis bir ortam
sunarken, sanal ger¢eklik kullanicilar1 gergek ditnyadan tamamen izole ederek
sanal bir diinyaya dahil olma hissi sunmasidir (Timur ve Koz, 2022).

Sanal gergeklik; kullanicilara bulundugu ortamdan farkl bir yerde var
olma hissi yagatan {i¢ boyutlu simiilasyon ortamlaridir. Bu teknolojinin
en onemli 6zelligi, bireylerin zihninde olusturulmus bir alg1 yaratmasidir
(Senkal, 2022). Sanal gergeklik teknolojisi kullanicilar, baga takilan ekranlt
kasklar, gozliikler, kulakliklar, eldivenler gibi giyilebilir etkilesimli aygitlar
araciligy ile, bilgisayarlar tarafindan olugturulan bir ortama dahil etmektedir.
Klasik bir sanal gergeklik uygulamasinda kullanici, simiile edilmig bir ortam
goriintiilemekte ve bireylerde “orada olma” yanilsamasi olugturulmaktadir
(Hacihasaoglu & Akgiin, 2022). Artirtlmig gergeklik, bilgisayarile olugturulan
dyjital goriintiilerin kullanicilarin gergek diinya algisi tizerine bindirilmesi ile
olusturulan, ger¢ekligin artirilmug bir versiyonudur. Artirllmig gergeklikte,
gercek diinyada algilanan fiziksel unsurlar ile video, GPS, ses, bilgisayar
tabanl grafik, vb. gibi veriler birlegtirilerek gercek zamanli ve etkilesimli bir
deneyim olugturulmaktadir. Artirlmig gergeklik teknolojisinde kullanilan
donanim ve yazilimlar aracihiyla gercek diinyaya sanal veriler eklenerek
zenginlestirilmektedir (Celtek, 2020; Senkal, 2022). Artirilmig gergeklikte
bilgisayar ortaminda olusturulan sanal verilerin gergek diinyadaki zaman
ve mekanla birlestirip diinyanin ger¢eklik deneyiminin gelistirilmesi ve
zenginlestirmesi amaglanmaktadir (Azadaliyev & Demirkol, 2023).

Gergeklik teknolojileri, turizm, eglence, saglik, otomotiv, egitim, yonetim
ve pazarlama gibi birgok alanda kullanilmakta ve kullanicilara farkli ve
zengin deneyimler sunmaktadir (Hacthasaoglu ve Akgiin, 2022). Gergeklik
teknolojileri bir¢ok alanda oldugu gibi turizm sektoriinde de biiytik ilgi
gormiig ve turizm sektoriinde Ozellikle pazarlama alaninda olumlu yonde
katkilar saglamigtir. Teknolojik geligmeler bilgi erigimini kolaylagtirarak,
zorlu rekabet sartlarinda iistiinliik saglamak isteyen turizm destinasyonlari ve
turizm igletmelerinin turistlere ierik agisindan zengin deneyimler sunmalarini
gerekli kilmigtir. Son yillarda turizm destinasyonlar ve igletmeler sosyal ve
tiziksel imkanlarin1 daha etkin bir gekilde ortaya koyabilmek ve pazarlama
faaliyetlerini etkin bir bigimde yiirtitmek igin gergeklik teknolojilerinin
avantajlarindan faydalanmaktadir (Ustiiner ve Dilek, 2024).

Giiniimiizde turizm paydaglari turistik iirin ve hizmetlerin tanitim,
pazarlama ve tutundurma siireglerinde 360° sanal gergeklik olanaklarindan
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yararlanmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi turistlerin  bir turizm
destinasyonunda kargilagsacagi hizmetler, dogal giizellikler, kiiltiirel, tarihi
ve mimari Ozellikler, destinasyonda yapilabilecek etkinlikler ve gastronomik
zenginlikler gibi birgok konuda detayli bilgilere sahip olmalarin
saglayabilmektedir (Gider, 2020). Turizm iirtin ve hizmetlerinin tanitiminda
ve pazarlanmasinda hislere hitap eden ve daha somut yaklagim sunan sanal
gergeklik teknolojisi (Arat ve Baltacioglu, 2016), konaklama isletmelerinin
tanitim ve pazarlama siireglerinde de kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak
Marriott Hotels gosterilebilir. Marriott Hotels sokaklara otellerini tercih
etme noktasinda kararsiz kalan bireyler igin otel odalarmin sanal olarak
gezilmesine olanak sunan “igmlanma kabinleri” kurmugtur. Kabinde
bulunan sanal gergeklik gozliikleri araciligr ile bireylerin konaklayacaklar:
yerleri somut olarak gosteren bu 1sinlanma kabinleri bireylere gergekgi bir
deneyim yagatarak satin alma kararlarini etkilemektedir (Hacthasaoglu &
Akgiin, 2022).

Artirilmug gergeklik, sanal gergekligin tersine kullanicilari sanal simiilasyona
dahil etmez ya da ger¢ek diinyadan tamamen koparmaz, yalnizca mevcut
olan gergekligi zenginlestirir. Bu nedenle artirilmig gergekligin, giinlitk
hayatta kullanilmasi daha kolaydir (Celtek, 2020; Senkal, 2022). Artirilmug
gergeklik uygulamalarinin turizm alanindaki popiilaritesinin destinasyonlar,
kiiltiire] miras, miizeler, konaklama igletmeleri, yiyecek-igecek igletmeleri
ve ulagim gibi alanlarda her ge¢en giin arttigini sdylemek miimkiindiir
(Ozkul & Kumlu, 2019). Bir destinasyonun, otelin veya restoramin neler
sundugu, bir yerdeki atmosferin nasil oldugu ve ziyaret edilebilecek olasi
turistik yerlerin neler olabilecegi hakkinda fikir sahibi olmalarina yardimei
olabilmekte ve bu da ashnda turistlerin kararlarini vermelerine yardimci
olabilmektedir. Sagladig1 tiim firsatlar gbz o6niinde bulunduruldugunda,
artirilmug gergeklik, turizm sektoriinde etkin bir pazarlama araci olarak ¢ok
iyi bir gekilde kullanilabildigi goriilmektedir (Ilhan & Celtek, 2016).

Artirilmug gergeklik teknolojisi ile turistler; gezilen destinasyonda bulunan
herhangi bir tarihi yer, miize, konaklama igletmesi veya restorana dair bilgilere
anlik erisim saglayabilmektedir. Bunun igin akilli telefonu bilgi edinmek
istenilen yere veya nesneye dogru tutulmasi yeterli olmaktadir (Ozgiines
& Bozak, 2017). Buna 6rnek olarak Londra’nin 6zel ve tarihi yerlerini
gorsellestirmelerine olanak tantyan sokak miizesi uygulamasi gosterilebilir.
Sokak miizesi uygulamasi 6zellikle Londra miizesi igin tasarlanan, insanlar
mobil cihazlarimin  kameralarini merak ettikleri herhangi bir noktaya
yonlendirdikten sonra bir diigmeye dokunarak bilgi alabildikleri bir artirilmig
gergeklik uygulamasidir. Uygulama ayrica turistlerin tura baglamadan 6nce
onemli noktalar1 kesfetmelerine olanak tanimaktadir. Bagka bir 6rnek olarak
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kiiltiire] miras kalintilarinin yapiya hi¢ dokunulmadan artirilmis gergeklik
teknolojisi ile ge¢miste oldugu halinin turistlere sunulabilmesi gosterilebilir
(Ozkul & Kumlu, 2019).

Artirilmug gergeklik teknolojilerinin bir diger kullanim alan1 miizelerdir.
Miizelerde, artirilmig gergeklik uygulamalarinin ‘yeniden yaratma’ 6zelligi
ile miize ve mekanlardaki orijinal sanat eserleri dijital olarak yeniden inga
edilerek konuklarin bu tasarimlarin orijinal hallerini incelemelerine olanak
saglamaktadir (Ilhan ve Celtek, 2016). Artirlmis gergeklik uygulamalar:
yiyecek igecek igletmelerinde de kullaniimaktadir. Bu teknolojiye sahip
restoranlarda akilli mentiler ile bireyler mobil cihazlar veya artirilmug gergeklik
gozliikleri aracih@ ile yiyecek ve igeceklerin {i¢ boyutlu goriintiilerini
inceleyebilir, yiyeceklerin yapim siirecinde kullanilan malzemeleri ve
yiyeceklerin hazirlanma siireglerini  goriintiileyebilirler. Ayrica artirilmug
gergeklik teknolojili akilli masalar araciliyla bireyler yiyecek ve igeceklerin
hazirlanma siireglerinde mutfagy izleyebilmektedirler (Aksoy & Akbulut,
2016).

1.1.3.3. Turizm Pazarlamasinda Yoapay Zeka ve Robotik Teknolojiler

Teknolojinin bag dondiiriicii gelisiminin 6nemli bir tirtini insan zekasini
taklit eden yapay zeka teknolojisidir. Yenilik¢i teknolojilerin is diinyasina
entegrasyonu konusunda onemli bir role sahip olan ve ig siireglerinde
etkili ve yenilik¢i ¢oziimler sunan yapay zeka (Hacthasaoglu ve Akgiin,
2022), bilgisayar programlart araciligiyla olusturulan insan zekasinin karar
verme ve problem ¢6zme gibi yeteneklerini taklit etme becerisine sahip
bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir (Bager ve Olcay, 2022). Yapay
zekd teknolojisi, bilgisayar ve gesitli bilisim araglart ile insan zekasinin
karakteristik ozellikleri olan diigiinme, 6grenme, algilama, karar verme ve
iletigim kurma gibi becerileri taklit eden yeni nesil bir teknolojidir (Ustiiner
& Dilek, 2024). Giiniimiizde hayatin hemen hemen her alaninda insanlarin
hayatin1 kolaylagtiran yapay zekd uygulamalarinin kullanimi artmakta ve
kullanim alanlar1 genisletmektedir. Yapay zeka Teknolojisi egitim, saglik,
otomotiv, tarim, enerji, finans ve bankacilik, pazarlama, turizm gibi birgok
sektorde etkin bir gekilde kullanilmaktadir (Yegin, 2020: 490). Yapay
zeka sistemlerinin turizm sektoriinde kullanimi temel olarak saf dijital
olan (chatbotlar) dijital-fiziksel olan (robotlar) olmak iizere iki ana grupta
incelenmektedir. Giiniimiizde bu iki sistem de turizm alaninda etkin bir
sekilde kullanilmaktadir (Bager & Olcay, 2022).

Chatbot olarak bilinen sohbet robotlar1, insan konugmalarini sozlii
ve yazili olarak taklit ederek insanlara yardimci olmayr amaglayan bir
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yazimdir. Bu yazilm araciligiyla konaklama isletmeleri rezervasyon
alma, taksi ¢agirma, bagaj tagima, uyandirma, bilgi verme, oda sicakligini
ayarlama, 1g1iklandirmay1 yonetme, acil durumlarda haber verme gibi birgok
konuda konuklarin ihtiyaglarini kargilayarak ve hizli bir ¢oziimler sunarak
hizmet kalitelerini artirabilmektedir (Atar, 2020). Seyahat acentelerinde ise
turistleri seyahatlerinin baglangicindan sonuna dek destekleyen yapay zeka
destekli sohbet robotlar1 kullanilmaktadir. Sohbet robotlar1 seyahat 6ncesi
bilgilendirme, danigmanlik hizmeti verme, kisiye 6zel teklifler ve Oneriler
sunma, reklam ve tanitimini yapma, turistlere seyahatlerini planlama ve
paket turlarini olugturmalarinda yardime olma gibi islevlere sahiptir (Ercan,
2020). Bu fonksiyonlar: sayesinde sohbet robotlarinin pazarlama agisindan
onemli bir arag oldugu diigiiniilmektedir.

Giiniimiiziin en 6nemli 6gelerinden biri yapay zeka ile gelistirilen dijital-
tiziksel robotlardir. Bu akilli robotlar 6zel yazilimlar1 sayesinde aktif hale
gelerek, giicii, veriyi ve zamani verimli kullanabilen teknolojik sistemlerdir.
Robotlar sensorler sayesinde anlik durum degerlendirmeleri yapma ve
duruma uyum saglayabilme gibi becerilere sahiptirler. Birgok sektorde insan
i giiciine alternatif olabilecek akilli robotlarin en 6nemli 6zelligi otonom
olmasi yani insansiz ¢aligabilmeleridir (Sezgin ve Karagoz, 2021). Turizm
sektoriinde kullanimi yayginlasan hizmet robotlart; “turizm isletmelerinin
misafirlers ile cok dilli iletisim kuvabilen, etkilesen, yeni teknolojik ¢alisaniar”
olarak tanimlanmaktadir (Ozgiirel & Sahin, 2021).

Yapay zeka tabanl robotik teknolojiler turizm sektoriinde birgok alanda
bireylere seyahat oncesi, seyahat siireci ve seyahat sonrasinda kolaylastirici
ve bilgilendirici imkanlar sunmaktadir (Ercan, 2020). Turizm sektoriinde
robotik teknolojilerin  kullanilmaya baglanmasiyla; rezervasyon alan,
miisterileri kargilayan, bilgi veren, bagaj tasiyan, yemek pisiren, yemek
siparigi alip servis yapan robotlar sektorde varliklarini gittik¢e daha fazla
gostermektedir (Ozgiirel & Sahin, 2021).

Giiniimiizde bir¢ok otelde yapay zeka destekli resepsiyonist robotlar,
servis robotlari, robot kargilama hostesleri, robot belboylar ve usak robotlar
aktif olarak gorev almaktadir. Bu robotlar, oldukea fazla veriyi belleklerinde
bulundurabilme, gesitli dillerde iletisim kurabilme, ¢oklu gorev ve eylemleri
otomatiklegtirme gibi becerileri sayesinde rezervasyon yapma, misafirlerle
iletisim kurma, check-in ve check-out islemlerini gergeklestirme, misafirleri
kargilama ve odalarina kadar eslik etme, bagaj tagima, otel imkanlar ile
ilgili bilgi verme, temizlik yapma, sorunlara hizli ¢6ziimler sunma ve kisisel
tercihlere gore oneriler sunma gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir (Kayike¢1

& Bozkurt, 2018).
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Gastronomi alaninda da hizmet robotlarinin  kullanimi  giderek
yayginlagmaktadir. Bir¢ok yiyecek igecek isletmesinde yemek pigiren robot
sefler, siparig ve 0deme alan servis yapan robot garsonlar, temizlik yapan
robotlar, miigterileri kargilayan ve oturacaklari masaya kadar eglik eden
robotlar kullanilmaktadir. Tiirkiye’de Touch Restaurant’ta Rozy ve Roby
adli servis yapan robot garsonlar (Hazarhun & Yilmaz, 2020), Pizza Hut'da
Pepper adli siparis ve 6deme alan, servis yapan robot garsonlar (Yilmaz,
2018), Tayland’da Hajime Robot Restoran’da samuray kostiimlii robot
garsonlar (Pieska ve ark., 2013) kullanilmaktadir. California’da CaliBurger
restoranda “Flippy” adli hamburger pigiren (Fusté-Forné, 2021), Amerika’da
Stellar Pizza’da pizza yapan, (Khan ve ark., 2018), Cin’de “I Robot”
Restoranda Cin yemegi hazirlayan robot sefler kullanilmaktadir (Mathath
ve Fernando, 2017).

Hizmet robotlarinin aktif olarak gorev aldig: alanlardan biri de ulagimdr.
Cin havaalanlarinda ugus bilgileri hakkinda bilgi verme ve turistleri gidecekleri
yerlere yonlendirme gibi isleri yapan robot yer hostesleri kullanilmaktadir
(Block, 2017). Miinih Havaalanr’nda kargo paketlerini tagiyan robotlar,
yolculara yiyecek ve atigtirmalik satan robotlar kullaniimaktadir. Meksika
Havaalanr’nda yolcu bagajlarini yonetmek igin gelistirilen robotlar, yolcular
kargilama, check-in iglemlerine yardimci olma ve bagaj etiketlerinin
basilmasina yardimci olmaktadir (Batchelor, 2024).

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Giiniimiiz i3 diinyasinda igletmeler, sektorde varliklarini siirdiirebilmek
i¢in kendilerini bu degisime adapte etmekte, is siireglerinde web ve mobil
odakli uygulamalarin destegiyle bilgisayar tabanli otomasyon sistemlerine
dayali yeni nesil teknoloji araglarini pazarlama tabanh faaliyetleri igin
kullanmaktadir (Giilbahar ve Yildirim, 2015). Seyahat eden bireylerin
teknoloji odakl: talepleri turizm sektoriinde teknoloji eksenli bir olusumun
gelismesine zemin hazirlamigtir. Zaman igerisinde taginamaz teknoloji
cihazlarindan giyilebilir teknolojilere, mobil teknolojilerden, sanal gergeklik
ve artirlmig gergeklik teknolojilerine, akilli teknolojilere ve yapay zeka
teknolojilerine olan talebin artmasiyla turizm sektoriinde yeni nesil
teknolojilerinin arzi ve kullanimini artmugtir (Buonincontri ve Micera,
2016; Arica, 2019). Turizm sektoriinde kullanilan ve turizm pazarlamasinda
devrim yaratan bilisim teknolojileri, gergeklik teknolojileri, yapay zekd ve
robotik teknolojiler gibi yeni nesil teknolojiler; markalarin, isletmelerin
ve destinasyonlarin pazarlama stratejilerinin doniigmesine neden olmus,
turistik tiiketicilerin deneyimlerini zenginlestiren, turizm igletmelerine ve
destinasyonlarina rekabet avantaji saglayan etkili araglar haline gelmistir.
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Son yillarda tiim diinyada teknolojik {iriinlere olan talep artig gostermis,
talebe olan bu artig arzi olugturan isletme ve destinasyon yoneticilerinin
teknolojinin 6nemini idrak etmelerini saglamuigtir. Bu 6nemle birlikte,
teknolojik sistemlerin her sektorde kullanimi ve benimsenmesi zorunlu
hale gelmistir (Seyhanhoglu ve Kingir, 2021). Teknolojinin hizla geligimi
ve diinyada hizla yayginlagmas: turizm sektoriinde faaliyet gosteren igletme
yoneticileri ve destinasyon yoneticilerinin teknolojik geligmeleri daha
yakindan takip etmelerini gerekli kilmuistir (Karabacak ve Sezgin, 2019).
Teknolojik geligmeler turizm sektoriinde de arz ve talebin artigina neden
olmustur. Giiniimiizde turizm talebini olusturan turistler teknolojinin
getirdigi konfor, esneklik ve imkdnlar1 benimsemigtir. Bu nedenle ¢agimiz
turistleri ihtiyag, beklenti ve yaklagimlar1 bakimindan teknoloji 6ncesi
turistlere gore farkliik gostermektedir (Buonincontri & Micera, 2016;
Arica, 2019).

Giiniimiizde biligim, iletisim ve ulagim teknolojisindeki gelismeler ulusal
ve uluslararasi turizm pazarlamast tizerinde belirleyici rol oynamuig, insanlarin
igindeyagadiklaridiinyahakkindabilgileriniartirmaveseyahatetmeisteklerinin
artmasina neden olmustur (Kozak, 2019). Bilisim teknolojilerinin geligmesi,
internet ve sosyal medya platformlarinin kullanimmin yayginlagmasiyla
ortaya ¢ikan yeni nesil pazarlama yontemlerinden sosyal medya pazarlamasi
ve etkileyici pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerini geride birakmaya
baglamugtir. Gilinlimiizde hemen hemen her alanda bir {iriin veya hizmet
satin almak isteyen, tiiketiciler ve potansiyel miisteriler, karar verme
agamasinda oncelikle internet ve sosyal medya platformlarindan o iiriin veya
hizmetle ilgili arastirma yapmakta bilgi, fotograf, video, kullanic1 yorumlari
gibi igerikleri inceledikten sonra satin alma kararini vermektedirler (Aktan,

2018).

Sosyal medya pazarlamasi, turizm sektoriinde igletmelere ve
destinasyonlara ¢esitli faydalar saglamaktadir. Sosyal medya mecralarini
etkin bir sekilde kullanan igletme ve destinasyonlar, sunduklar1 iiriin
ve hizmetler hakkindaki bilgi, kampanya, teklif ve giincellemeleri tiim
diinyada milyonlarca kullanictya hizli bir gekilde duyurarak, bilinirliklerini
arttirabilmekte, imajlarim giiglendirebilmekte, ilgi ¢ekici fotograf, video
ve paylagimlarla cazip hale gelerek satiglarini artirabilmektedir. Bu nedenle
sosyal medya pazarlamasi turizm isgletmeleri ve turizm destinasyonlarina
rekabet avantaji saglayabilmektedir (Gedik, 2023). Karamehmet & Aydin
(2017), sosyal medyanin ¢agimizda etkili bir pazarlama aract oldugunu,
tilketiciler ve igletmeler arasinda giiglii bir koprii gorevi gordiigiini ifade
etmektedir. Sosyal medya etkileyicilerinin fikir verme, yorum yapma,
deneyim paylagma, 6neri ve tavsiyelerde bulunma kanali olarak kullandiklar1
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sosyal medya platformlari, turizm faaliyetlerine katilan ve katilmay diigiinen
bireyler karar verme siirecinde sosyal medyada yer alan fotograf, video,
yonlendirici yorumlar ve paylagilan deneyimleri dikkate alarak seyahatlerini
planlamaktadirlar (Yilmaz, 2020; Dwityas & Briandana, 2017). Sosyal
medya etkileyicilerinin seyahat ettikleri destinasyonlarda gezdikleri yerleri,
konakladiklart otelleri, yemek yedikleri restoranlari, katildiklar1 rekreasyonel
aktiviteleri, kisaca tiim seyahat deneyimlerini fotograflar ve videolar ile
sosyal medyada paylagmasi; takipgilerinin de benzer deneyimleri yagama
motivasyonunu artirmakta, seyahat etme istegini arttirmakta ve seyahat
kararlarini etkilemektedir (Pop ve ark., 2021; Eryillmaz & Sengiil, 2016).

Turizm pazarlamasinda kullanilan yeni nesil teknolojilerden en ilgi
gekici teknolojiler sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik teknolojileridir.
Turizm sektoriinde sunulan iiriin ve hizmetler genellikle soyut oldugundan,
titketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce deneyimleme gansi
yoktur. Bu noktada ger¢eklik teknolojilerinin turistik {irtin ve hizmetlerin
pazarlamasinda hayati bir rolii bulunmaktadir (Timur & Koz, 2022).
Turizm pazarlamasinda sanal gergeklik ve artirilmig gergeklik teknolojileri,
kullanicilarin satin almay diigiindiigii tirtin ve hizmetler ile ilgili kapsaml
bilgi vermektedir. Bununla birlikte iirtin ve hizmetleri deneyimleme gansi
sunmaktadir (Eryilmaz ve Aydin, 2020).

Gergeklik teknolojileri seyahat, konaklama, gastronomi gibi turizmin
birgok alaninda kullanilmakta, turistik deneyimin zenginlesmesine olanak
saglamaktadir. Ayrica bu teknolojiler bireylere seyahat oncesinde turizm
destinasyonunda veya konaklama igletmelerinde sanal turlar gergeklestirme
imkani saglayarak seyahatlerinin nasil gegecegi hakkinda bilgi vermekte
ve bireylerin seyahat etme istekleri artabilmektedir. S6z konusu gergeklik
teknolojileri turizm sektortinde miizelere, tarihi yerlere, seyahat igletmelerine,
yeme i¢me isletmelerine, konaklama igletmelerine, vb. pek gok isletmeye
sagladign ¢esitli avantajlarindan dolayr 6nemli katkilar saglamaktadir
(Demirezen, 2019). Sanal gergeklik ve arttirilmig gergeklik teknolojileri ortaya
¢iktigr andan itibaren, ¢aga uyum saglamak isteyen turizm isletmelerinin odak
noktast olmaya baglamistir. Gergeklik teknolojilerinin turizmde geleneksel
pazarlama faaliyetlerini geride birakacagi ve turizm talebini artiracagi
diigiiniilmektedir (Ongider & Yazici, 2020: 133). Cagimizdaki teknolojik
devrimin olugmasini saglayan 6nemli bir sistemsel bulug olarak nitelendirilen
yapay zekd, turizm sektoriiniin dijital doniisiim siirecinde oldukga 6nemli
bir rol oynamaktadir (Ercan, 2020). Turizm sektoriinde yapay zeka bilgiye
erisimin  kolaylagmasi, miisteri taleplerinin anlagilmasi, kigisellegtirilmig
hizmetler sunulmas: ve turistlerin seyahat deneyiminin gelistirilmesi gibi
alanlarda kullanilmaktadir (Ustiiner & Dilek, 2024).
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Yapayzekadestekliteknolojilerturizmpazarlamasindaseyahatdanigmanhg,
misafir iligkileri, misafir verilerinin analiz edilmesi, kisisellestirilmis hizmet
sunumu, misafir etkilegimini artirma, operasyonel verimliligi artirma,
¢oziim ve Oneriler sunma, talep tahminleme, turist davranigini anlama ve
yorumlama gibi ¢esitli amaglarla kullanilmaktadir. Turizm pazarlamasinda,
sohbet robotlar1, Oneri sistemleri, servis robotlari, kigisel asistanlar vb. yapay
zeka araglarinin kullanimi turistlerin ihtiyag ve beklentilerinin kargilanmast,
turistlerin satin alma tercihlerini 6grenerek kigisellestirilmig tirtin/hizmetler
sunulmast ve turist deneyiminin zenginlestirilmesi gibi hususlarda 6nemli rol
oynamakta, bu yenilik¢i teknolojileri kullanan isletmelerin kullanmayanlara
gore sektorde rekabet avantaji saglamas: miimkiindiir (Ercan, 2020).

Turizm igletmeleri igin bir gekicilik unsuru olan hizmet robotlari, ayni
zamanda igletmeler ig¢in pazarlama araci olarak goriilmektedir (Ercan,
2020). Konaklama, ulagim, yiyecek igecek hizmeti sunan igletmelerin servis
robotlari ile hizmet vermesi igletmeler i¢in ¢ekicilik unsuru olarak goriilmekte
ve igletmelerin tercih edilebilirliklerini artirabilmektedir. Ozellikle Z kugag
ve Alfa kugag: turistler igin ilgi ¢ekici bulunan servis robotlar1 igletmelere
olumlu bir imaj verme, hizmet kalitesini artirma, turizm deneyimini
tyilestirme, pazarlama faaliyetlerini giiglendirme ve kolaylagtirma gibi
avantajlar saglayabilmektedir.
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Bolum 4

E-Turizm Sektoriinde Marka Degeri

Abdulkadir Uyrun'

1. GIRIS

Turizm endiistrisindeki tiim stireglerde bilgi ve iletigim teknolojilerinin
(BIT) kullammini tanimlamak igin “e-turizm” kavrami ortaya ¢ikmustir. Son
25 yilda teknolojik geligmelerin gosterdigi ilerlemeye bagh olarak, turizm
endiistrisi seyahatler, uquglar, otel rezervasyonlar1 ve arag¢ kiralama gibi
turizmle ilgili Girtinler i¢in internet teknolojileri tizerinden ticari baglantilar
kurmaktadir. Bu durum, BIT ile birlikte turizm sektoriindeki siireglerin tiim
yonlerinin dijjitallesmesine yol agmugtir. Boylece, nesnelerin interneti, bulut

bilisim ve sosyal medya gibi mevcut teknolojiler kullanilarak dijital ve fiziksel
diinyalar birlestirilmektedir (Li, Zhou & Huang, 2023: 308-309).

Dijitallesmeyle birlikte tiiketiciler, satin almak istedikleri iirtinlerle
ilgili bilgilere kolayca ulagabilmekte ve birgok satici arasindan dilediklerini
segebilmektedir. Bu durum, pazarlar1 daha sert ve rekabetgi hale getirmekte;
dolayistyla marka degeri, isletmeler igin kritik bir unsur haline gelmektedir
(Oetama, 2022:502-503).

Miigteri sadakatiyle sonuglanan marka degeri; algilanan kalite, marka
farkindahigi ve marka gagrigimlari bilesenlerinden olugmaktadir. Bu baglamda,
miigterilerin satin alma siirecindeki deneyimleri olumlu ya da olumsuz
algilarla  sonuglanmaktadir. Miisterilerin  bir markanin {iriiniine iliskin
rakiplerine gore algiladiklari tistiinliikler, markanin zihinlerinde olusturdugu
imgelerle birlesir. Bu sayede, markay: rakiplerinden ayirt edebilir ve markay1
farklilagtiran unsurlari belirleyebilirler. Bu unsurlar, miigterilerin davranigsal
ve tutumsal yansimalart araciligryla marka degerini sekillendirmektedir
(Kiitiik & Yilmaz, 2022: 58). Bu baglamda, e-turizm igletmeleri, miigteri
deneyiminin olumlu yargilarla sonug¢lanmasi i¢in kullanici dostu web siteleri
ve mobil uygulamalarla satin alma siireglerini kolaylastirmahdir. Ayrica

1 Siirt Universitesi, Seyahat, Turizm ve Eglence Hizmetleri Boliimii
E-posta: auyrun@gmail.com ORCID 0000-0002-1569-1639
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giivenli 6deme yontemleri ve satin alma sonrast destek hizmetleriyle satin
alma siirecini giivenilirligi pekistiren unsurlara yer vermelidir.

E-turizm sektorii, rekabet¢i bir ortam sunar ve bu durum, tiiketicilerin
online magaza tercihlerini biiyiik 6lgiide etkiler. Ozellikle turizm iriinlerinin
risk barindiran dogasi, tiiketicilerin karar verme siireglerinde daha dikkatli
olmalarini gerektirir. E-ticaretin kendine 6zgii satin alma siireglerinden
kaynaklanan riskler de goz onitinde bulunduruldugunda, dogru ve etkin
marka yOnetiminin 6nemi daha belirgin hale gelmektedir. Bu nedenle,
rakiplerin analiz edilmesi ve onlarin stratejilerine karg: farklilagma yollarinin
belirlenmesi kritik bir gereklilik haline gelir. Farkhilagma, markanin benzersiz
deger oOnerisini vurgulamak ve tiiketicilere giiven vermek i¢in gereklidir
(Tajeddini ve ark., 2023:2).

Dijital doniigiimle birlikte yapay zeka ve veri analizi gibi yenilikler,
turizm sektoriinde marka degerini etkileyen 6nemli unsurlar haline
gelmistir. E-turizmde marka degeri olusturmak; hedef kitleye etkili bir
sekilde ulagmak, miisteri deneyimini iyilestirmek, sosyal sorumluluklarini
yerine getirmek ve siirekli yenilik¢i kalmay1 gerektirir. Boylece, gilintimiiz
titketicilerinin 6nceliklerinden biri haline gelen stirdiiriilebilirlik ve markalar1
ayakta tutacak rekabet avantaji saglanmig olur (Lukin ve ark., 2022: 5). Bu
baglamda markalar, dijital pazarlama stratejilerini optimize etmeli, yenilik¢i
ve miisteri odakli yaklagimlar gelistirmelidir. Uzun vadeli bagar1 i¢in marka
degeri, her zaman oncelikli bir hedef olmalidir. Sonug olarak, etkili marka
yonetimi, e-turizmde siirdiiriilebilir basar1 i¢in vazgegilmez bir unsurdur.

1.1 ilgili Alanyazin

1.1.1. Marka Degeri ve Stratejik Onemi

Marka, tiiketicilerin satin alma karar siireci tizerinde etkileri olan 6nemli
bir faktordiir. Tiiketiciler gliniimiizde bir¢ok kez fiyat ve 6zellikler agisindan
birbirine yakin veya aralarinda ¢ok az farkliliklar bulunan trtinler arasindan
se¢im yapmak zorunda kalmaktadirlar. Bu noktada marka ile ilgili alg1 hangi
triiniin satin aliacagina iliskin karari etkilemektedir.

Marka kavrami smurlart belirlenemediginden tanimlanmasi oldukga
gii¢ bir kavramdir. Marka logo ve semboller gibi fiziksel 6gelerin yani sira
deger, imaj gibi duygusal 6geleri kapsayan bir kavramdir. Markayla ilgili
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan Kotler, (1984) ve
Aaker (1991) gibi marka aragtirmacilari tarafindan kabul goren “Saticinin
mal veya hizmetlerini diger saticilarin mal veya hizmetlerinden farkl kilan
isim, terim, tasarim, sembol veya bagka bir 6zellik” olarak yapilan tanim
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en yaygmn ve en eski tanimlamalardan biridir. Ancak markanin logo ve
sembollerle yapilan tanimin sinirlayict oldugunu diisiinen Selame, (1993)
bir marka birgok unsuru igerir” diyerek giiven, algi, deger ve etiket gibi
unsurlart siralamaktadir (Selame, 1993:22).

Marka tanimlarinin karmagikligini daha anlagilir kilmak amaciyla, Maurya
& Mishra (2012), de Chernatony & Riley (1998) tarafindan Onerilen
gergeveye dayanarak marka tanimlarini 12 temada incelemislerdir. Markayla
ilgili yapilan tematik analiz marka kavraminin 6ziinii yakalamay1 amaglayan
bir anlayig ortaya koymaktadir. Tematik analizde, her bir tema markanin
farkli bir yoniinii vurgulamakta olup, bu temalar agiklamalariyla birlikte
Tablo. 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Marka Kavramwmmn Tematik Sumflandwmas:

Tema Agiklama

Bu tema tiiketicilerin markay tanimasini saglayan, genellikle
Logo olarak marka |kisa ve 6z bir gorsel sembol olup, iiriin veya hizmetin
digerlerinden ayirt edilmesini saglar.

Markay1 bir miilkiyet hakki ve yasal koruma araci olarak
Yasal arag olarak | gorerek, sahibine izinsiz kullanimi engelleme hakki tanir ve

marka ticaretle ilgili yasal diizenlemelere tabi bir varlik olarak kabul
eder.

Bu tema, markayr bir girketin kimligini, degerlerini,
kiiltiirtini, misyonunu ve vizyonunu yansitan bir varlik
olarak goriir ve girketin faaliyetlerinin markanin imaji ve
itibarini gekillendirdigini vurgular.

Sirket olarak marka

Markayi, tiiketicilerin karar alma siireglerinde belirsizligi ve
riski azaltan, giiven ve kalite garantisi saglayarak satin alma
kararlarini giivenli hale getiren bir ara¢ olarak goriir.

Risk azaltict olarak
marka

Markayn, sirketin veya tirtiniin kimligini belirleyen semboller,
Kimlik sistemi olarak |degerler, kiiltiir ve Ozelliklerin birlegimi olarak goriir ve

marka markanin nasil algillandigini, neyi temsil ettigini ve nasil
farklilastigim belirler.

Bu tema markay tiiketicilerin zihinlerinde olusan algilar,
duygular ve diisiincelerle sekillenen bir zihinsel imaj olarak
goriir ve bu imaj, markayla kurulan deneyimler, beklentiler
ve duygusal baglarla belirlenir.

Imaj olarak marka

Markayi, belirli etik ve ahlaki degerleri temsil eden ve bu
degerleri tiiketicilere, ¢aliganlara ve diger paydaglara ileten bir
yap1 olarak gortir.

Deger sistemi olarak
marka

Markayr insan benzeri Ozelliklerle donatilmig bir varlik
Kisilik olarak marka |olarak goriir ve markanin kisiligi; degerleri, tarzi, tutumu ve
titketiciyle kurdugu duygusal bagla sekillenir.
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Bu tema markayl, tiiketicilerle kurulan duygusal ve
etkilegimsel bir bag olarak ele alir. Bu iliski, giiven, sadakat
ve baglilik gibi unsurlarla beslenerek, markanin tiiketicinin
yagaminda 6nemli bir rol oynamasini saglar.

Tliski olarak marka

Bu tema markayi, bir {iriin veya hizmetin fonksiyonel
Deger olarak marka |degerinin 6tesinde, tiiketicilere ek deger saglayan somut ve
soyut Ozelliklerin bir araya gelmis hali olarak goriir.

Markay1, pazar kosullari, tiiketici talepleri ve kiiltiirel
degisimlere gore siirekli degigen ve gelisen dinamik bir varlik
olarak goriir.

Kaynak: Maurya & Mishra, (2012).

Evrilen varlik olarak
marka

Cesitli marka tanimlamalara dayali olarak ortaya konan tematik analiz
markanin birkag satirla tanimlanamayacagini gostermektedir. Bu nedenle,
markay1 ayri temalar olarak anlamanin Otesinde, ¢esitli paydaslar igin bir
deger algis1 olarak biitiinsel bir gekilde ele alinmalidir (Maurya & Mishra,
2012: 128).

Marka degeri, bir firmanin pazarlama girigsimlerinin stratejik bir sonucu
olup, tiiketicilere duygusal deger, ticari miisterilere rasyonel deger saglar
ve operasyonel verimliligi yansitarak, markanin vaadini ¢esitli miigteri
gruplarina sunmak i¢in pazarlama ve operasyonel stratejilerin uyumlu bir
sekilde entegrasyonunu saglar. Bu nedenle marka degeri, talep yaratmak ve
marka rekabetgiligini saglamak i¢in 6nemli bir 6gedir (Jo ve ark., 2022: 2)

Marka degeri, bir markay1 diger markalardan ayiran, tirtin ya da hizmetin
tonksiyonel faydasinin 6tesinde ek bir deger saglayan, markaya iligkin alg1
olarak ifade edilebilir. Maddi olmayan bir varlik olarak kabul edilen marka
degeri, igletmelerin finansal performanslarini etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Marka degeri kavramu, finansal temelli ve tiiketici temelli olmak iizere iki ana

yaklagim gergevesinde ele alinmaktadir (Sagtas, 2022: 2006).

Finansal temelli marka degeri, markanin gelecekte yaratacag: tiim finansal
girdilerin bugiinkii degeri olarak tanimlanir ve genellikle girket birlesmeleri ve
muhasebe gibi alanlarda kullanilir. Bu yaklagim, markanin finansal degerini
Olgerken, markanin igletmeye sagladig: nakit akigt avantajlarina odaklanur.
Yani marka degeri, sadece isletmenin toplam varliklar: igerisindeki finansal
katkiy1 degil, ayn1 zamanda gelecekteki kir beklentilerini de yansitir (Yalgin,
2022: 149)

Diger taraftan ¢ahiymada ele alinan tiiketici temelli marka degeri,
miisterilerin  markaya dair sahip oldugu diigiinceler, duygular ve
deneyimler etrafinda gekillenir. Marka degeri, bir markanin firmaya ve/veya
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miisterilerine sagladigi degere katki saglayan varliklar ve ozellikler biitiinii
olarak tanimlanir. Bu yaklagimda, marka degeri, tiiketicilerin marka ile
iliskilendirdigi anlamlar, giiven duygusu, baglilik ve duygusal memnuniyet
gibi unsurlarla sekillenir (Davras, 2019: 516). Tiiketici temelli marka degeri,
markanin pazardaki bagarisin1 dogrudan etkiler, ¢iinkii markalar, tiiketicilere
sunduklart duygusal deger ile giiglii bir bag kurar. Tiiketiciler, duygusal bir
bag kurduklari markalara daha fazla sadik kalir ve tercihlerini bu markalardan
yana kullanirlar. Bu bag, ayn1 zamanda marka sadakatini artirarak, markanin
titketiciye sundugu giiveni pekistirir ve karar alma siireglerinde rehberlik
eder.

Tiiketici temelli marka degeri, sadece markalarin finansal degerini
Olgmekle kalmaz, ayni zamanda markanin pazardaki algisint ve itibarini da
yansitir. Bu, igletmeler igin stratejik bir 6neme sahiptir ¢iinkii marka degeri,
tilketicilerin markaya yonelik algilarini gekillendirir ve markanin pazardaki
rekabet giiciinii artirir (Aydin-Unal, 2024: 123). Tiiketicilerin markaya dair
olumlu diistinceler olugturmasi, marka sadakatini pekistirir, fiyat esnekligine
olanak saglar ve kriz anlarinda tiiketicilerin markaya olan baghliklarini
korumalarina yardimei olur. Ayrica, tiiketici temelli marka degeri, markanin
pazar payini artirmada ve tiiketici kitlesini genisletmede 6nemli bir rol oynar.

1.1.2. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri, bir igletmenin yalnizca finansal durumunu degil, ayni
zamanda tiiketici algisi, memnuniyeti ve sadakatini de belirleyen 6nemli bir
faktordiir. Bu kavram, bir markanin tiiketiciler nezdindeki algisin, giiciinii ve
sadakatini tanimlar; dolayisiyla pazarlama stratejilerinin temelini olugturur.
Marka degerinin gelisim siireci ise, tiiketicilerin markayla etkilesimlerinden,
onlarin zihinsel ve duygusal tepkilerinden beslenir. Bu siireg, marka bilinirligi
ile baglay1p, markanin algilanan kalitesine, marka algisina ve nihayetinde marka
sadakatine kadar uzanir. Her bir boyut, markanin tiiketicinin zihnindeki
yerini giiglendirir ve marka degerinin siirekliligini saglar. Bu nedenle, marka
degerinin yonetimi ve giiglendirilmesi, sadece pazarlama stratejilerinin degil,
ayni zamanda uzun vadeli miisteri baghiliginin da anahtaridir.

Literatiirde, tiiketici temelli marka degerinin bilesenlerini tanimlamak
i¢cin Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli ve Keller’in Tiiketici
Temelli Piramit Modeli gibi iki 6nemli model bulunmaktadir. Aaker tiiketici
temelli marka degerini beg boyutta incelemistir: marka farkindaligi, marka
cagrigimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger marka varliklari
(patentler, ticari markalar, kanal iligkileri gibi). Keller ise marka degerini
bir piramit geklinde agiklayarak, bu boyutlar1 daha ¢ok marka ile tiiketici
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arasindaki bag ve marka algisinin gekillendirilmesine dayandirmigtir. Her iki
model de marka degerinin, tiiketicinin zihnindeki algilarla sekillendigini ve
marka sadakati, algilanan kalite gibi unsurlarin markanin pazardaki giiciinii

belirlemede kritik bir rol oynadigini vurgular (Yegin & Giirbiiz, 2018: 606)

Bu galijma kapsaminda, Aaker (1991) tarafindan olusturulan model
literatiirde yaygin olarak kullanilan haliyle dort boyutta incelenmistir. Bu
boyutlar; marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati olarak ele alinmugtir. Ayrica literatiirdeki diger ¢aligmalar, marka
degeriyle ilgili olarak marka imaji, marka kimligi ve marka kisiligi gibi
unsurlara da deginmektedir.

» Marka Bilinirligi (Farkindaligr): Marka farkindaligi, bir markanin
tilketiciler tarafindan tanminma ve ayirt edilme diizeyini ifade eder.
Tiiketicilerin, belirli bir markayr digerlerinden ayirma yetenegi,
markanin zihinsel giiclinii ve piyasadaki varligii gosterir. Marka
tarkindalig, tiiketicilerin markanin {iirtinlerini taniyip kabul etmeleri
ile dogrudan iliskilidir. Bu, markanin iriinlerinin pazarda nasil
algilandigint ve ne derece hatirlanabilir oldugunu belirler. Marka
farkindaliginin artirlmasi igin bagarili iiriin yOnetimi, etkili satig
stratejileri ve dikkatli tamitim faaliyetleri biiyiik 6nem tasir. Bu
faaliyetler, markanin potansiyel miisteriler tarafindan daha kolay
hatirlanmasina ve tercih edilmesine olanak tanir (Yegin & Giirbiiz;

2018: 607).

» Marka Algis1 (Marka Cagrisimlari): Marka ¢agrigimlar, tiiketicinin
zihinlerinde marka ile iliskilendirdigi simge, isim, sembol, gorsel
veya isitsel unsurlar araciigiyla olusan anlamlardir. Bu unsurlar,
marka algisini gekillendirecek sekilde diizenlendiginde, markaya dair
belirli bir izlenim ortaya ¢ikar. Marka gagrisimlari, tiiketicilerin tiriin
segimleri ve fayda beklentileriyle dogrudan iliskilidir ve markayla
anlamli bir bag kuran bilgilerdir (Demir ve Yildiz, 2020: 115).

» Algilanan Kalite: Algilanan kalite, bir iiriiniin genel deger ve
performans diizeyiniifade eder ve tiiketicinin 6znel degerlendirmelerine
dayanir. Tiketicilerin bireysel deneyimleri, ihtiyaglar1 ve tiiketim
kosullar1 algilanan kaliteyi etkiler. Yiiksek algilanan kalite, markanin
farkliliklarinin ve avantajlarinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini
saglar. Algilanan kalite, marka degerinin 6nemli bir bileseni olarak
kabul edilir. Ayrica, yiiksek algilanan kalite, tiiketicilerin markay1
tercih etmelerine yol agar ve marka degerini artirir (Kayabagi &
Giiltekin, 2022: 17).
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» Marka Sadakati: Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya karg
duydugu olumlu tutum ve gelecekte diizenli olarak ayni markay: satin
alma egilimidir. Sadik tiiketiciler, fiyat artis1 veya iiriin degisiklikleri
gibi degisimlere ragmen markay tercih etmeye devam ederler. Bu
sadakat, markanin ge¢misteki deneyimlerden kaynaklanan olumlu
duygulara dayanarak tekrarlayan satin alma davranigi gostermelerini
saglar ve markay: rakiplerine kargi giiglii kilar (Yegin & Giirbiiz;
2018: 607).

1.1.3. Djjital Pazarlamada Marka Degeri

E-turizm, turist deneyimlerini dijital teknolojilerle zenginlestirmeyi
amaglayan bir kavram olup, son yillarda cep telefonlar1 ve internetin
etkisiyle geligmistir. Bu dijital doniistim, ozellikle gelismis iilkelerde turizm
sektoriiniin evrimini hizlandirmig ve turistlerin deneyimlerini iyilegtirmek
i¢in dijital araglar kullanilmigtir. Seyahat rezervasyonlarinin kolaylagtirilmast,
multimedya rehberlerin sunulmas: ve miizeler, hayvanat bahgeleri gibi
destinasyonlarin dijjital platformlarla desteklenmesi gibi uygulamalar,
etkilesimli ve 6zgiin deneyimler sunmayr miimkiin kilmistir (Yapiar &
Yildirim, 2021: 402).

Dijital doniigiim, turizm sektoriinde iki gekilde kendini gosterir:
e-turizm ve akilli turizm. E-turizm, internet tizerinden turizm triinlerinin
pazarlanmas ile ilgili bir doniigtimii ifade ederken, akilli turizm ise mobil
cihazlar ve dijital-fiziksel ortamlarin entegrasyonu ile turistlerin deneyimlerini
kigisellestirmelerini saglar. Bu sayede ulagim, konaklama ve tamtim gibi
stiregler dijitalleserek daha etkilesimli ve kullanict dostu hale gelir (Aydinbag,
2023: 28). E-turizm, ayn1 zamanda sektordeki verimliligi artirir, igletmelerin
i¢ iletisimini iyilestirir, maliyetleri diigtiriir ve dijitallesme sayesinde rekabet
avantaji saglar (Istanbullu-Dinger ve ark., 2019: 458).

E-turizm uygulamalari, dijital pazarlama kanallariyla markalarin degerini
artiran giiglii araglardir. Cevrimigi rezervasyon sistemleri, sosyal medya,
mobil uygulamalar ve dijital reklamcilik gibi araglar sayesinde markalar, hedef
kitleleriyle daha etkin bir gekilde etkilesimde bulunabilir, kigisellegtirilmis
mesajlar sunarak giiven kazanabilir ve miigteri sadakatini pekistirebilir. Bu
stire¢, markalarin iiriin ve hizmetlerinin algilanan kalitesini etkili bir sekilde
iletmelerini ve miigteri memnuniyetini artirmalarini saglar (Comert, 2023:
166; Yilmaz, 2021: 72). Dijital pazarlama unsurlari, ozellikle etkilesim,
kigisellestirme ve giiven, marka degerinin artmasina dogrudan katki saglar
ve markalarin kiiresel pazarlara ulasmalarini kolaylagtirir (Ozdemir, 2024:

126).
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E-turizm uygulamalari, markalarin iletisim kanallarini ¢esitlendirerek
marka farkindaliklarini artirmalarina yardimer olur. Bagarilari, demografik
taktorlerin dogru analiz edilmesine ve hedef Kkitlelere uygun ¢oziimler
sunulmasina dayanir. Bu siireg, marka degerini artirirken miisteri sadakatini
de giiglendirir (Comert, 2023: 166). Ayrica, COVID-19 pandemisi e-turizm
uygulamalarinin etkisini artirmug, geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini
dijital stratejiler almugtir. Dijital medya, markalarin daha verimli ve etkin
iletisim kurmalarini saglamis ve aragtirmalar, dijital pazarlamanin marka
degeri tizerinde giiglii bir etki yarattigini ortaya koymustur (Adal & Sigri,
2021: 119).

E-turizmde dijital pazarlama stratejileri, markalarin hedef kitleleriyle
daha etkili ve verimli bir sekilde etkilesim kurmalarini saglayarak marka
degerlerini artirmalarina olanak tamir. Ozellikle sosyal medya pazarlamast,
gevrimigi gortiniirliiklerini artiran ve marka giivenini pekigtiren 6nemli
bir aragtir. Instagram, Facebook ve Twitter gibi platformlar, markalarin
hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurmalarini saglar. Bu etkilesimler,
markalarin tiiketicilerle samimi baglar kurmasmna, hizli geri bildirimler
almasma ve miigteri sadakati olugturmasina yardimc olur. Sosyal medya
ayrica, markalarin aninda tepki vererek marka imajini giiglendirmelerine
ve hedef kitlelerinin ihtiyaglarina daha hizli yanit vermelerine olanak tanir.
Etkili sosyal medya stratejileri, markalarin miisteriyle daha yakin iliskiler
kurmalarina, onlarin giivenini kazanmalarina ve uzun vadede giiglii bir
marka sadakati yaratmalarina katki saglar.

Bunun yaninda, influencer pazarlama, markalarin dijital pazarlama
stratejilerinde  kritik bir rol oynamaktadir. Yiiksek takipgili bireyler
aracihgiyla yapilan pazarlama, markalarin daha otantik ve giivenilir bir imaj
olugturmasma yardimcr olur. Influencer’lar, genis bir kitleye ulagmanin
yani sira, tiiketicilerin kararlarini etkileme potansiyeline sahiptir. Etkili
influencer segimi, markalarin hedef kitlesiyle daha giiglii bir bag kurmalarini
ve markalarmmn algilanan degerini artirmalarimi saglar (Gedik, 2020:
363). Dijital igerik pazarlamasi da markalar igin biiylik bir firsat sunar.
Tiiketicilere degerli ve 6zgiin igerikler sunarak onlar1 ¢ekmek ve ilgilerini
stirdiirmek, marka baglihgini artirir. Bu strateji, dogrudan reklam yapmak
yerine, kullanicilarin ilgisini ¢eken, egitici ve bilgilendirici igeriklerle
marka imajini gili¢lendirir (Yenigeri, 2020: 33-34). Boylece, markalar hem
sektordeki otoritel erini pekistirir hem de miisteri sadakati olugturarak
uzun vadeli bagariy1 giivence altina alir. Mobil pazarlama, mobil cihazlar
aracih@iyla  kigisellestirilmis  deneyimler sunarak markalarin  miisteri
sadakatini artirmasmna ve marka bilinirligini gliclendirmesine olanak tanir.
Mobil cihazlar iizerinden yapilan hedeflenmis reklamlar ve anlik bildirimler,
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kullanicilarla daha yakin bir iliski kurar ve markalarin daha genis bir kitleye
ulagmalarini saglar. Ayrica, bilgisayar otomasyon sistemlerinin kullanimi,
turizm sektoriinde 6nemli bir verimlilik artigt saglar. Online rezervasyonlar
ve hizmetler daha kullanic1 dostu hale gelirken, bu sistemler hem igletmelere
daha hizli hizmet sunma hem de tiiketicilere daha rahat bir aligveris deneyimi
sunma imkant verir (Tutar ve ark., 2007: 200).

SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru
Pazarlamasi) gibi dijital stratejiler, markalarin gevrimigi goriiniirliigiini
artirirken, organik trafik ¢ekmeyi ve ticretli reklamlarla hizla genis kitlelere
ulagmayr miimkiin kilar (Citak-Adall & Sigri, 2022: 101; Dogan, 2021:
127). SEO stratejileri ile markalar, arama motorlarinda iist siralarda yer
alarak daha fazla potansiyel miisteriye ulagir. SEM ise, reklamlar aracihigiyla
hedef kitleye hizla ulagmay saglar. Viral pazarlama, igeriklerin kullanicilar
tarafindan hizlica paylagilmasini tegvik ederek marka bilinirligini artirir
ve miisteri sadakatini gili¢lendirir. Bu dijital stratejiler, markalarin rekabet
avantajlarim pekigtirir ve uzun vadeli basarilarina katki saglar (Santag &
Santag, 2020: 436).

Sonug olarak, dijital pazarlama araglari markalarin degerini artiran ve
sektordeki rekabet avantajlarini giiglendiren 6nemli bir stratejidir. Etkili dijital
pazarlama stratejilerinin uygulanmasi, markalarin hedef kitleleriyle giiclii
iligkiler kurmalarini, marka algilarini iyilestirmelerini ve miigteri sadakatini
artirmalarint saglar. E-turizm sektorii, dijital stratejilerle stirdiiriilebilir
miisteri kitlesi olugturma ve marka degerini giiglendirme potansiyeline
sahiptir (Kushwaha ve ark., 2020: 53).

1.1.4. E-Turizmde Marka Insas1

E-turizm sektoriinde pazarlama stratejileri, tiiketicilere ulagmada 6nemli
bir rol oynamaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, turizm isletmeleri
gevrimigi platformlar araciligiyla hedef kitlelerine kolayca ulagabilmekte ve
sosyal medya gibi dijital araglar sayesinde tiiketicilerle dogrudan etkilesim
kurma imkin: elde etmektedir. Ozellikle LinkedIn, Facebook, Twitter ve
YouTube gibi sosyal medya platformlari, isletmelerin sunduklari hizmetlere
potansiyel miisterilerin hizli bir sekilde erigmesini ve onlarla etkilesime
ge¢mesini saglamaktadir. E-turizm uygulamalari, geleneksel yontemlere gore
daha ekonomik olup, ¢ok daha genis bir kitleye ulagma firsat1 sunar ve ayni
zamanda miigteri odakls stratejilerin gelistirilmesine imkan tanir. Bu siireg,
turistlerin karar verme agamasinda ¢evrimigi yorumlar ve degerlendirmeler
aracihgiyla daha bilingli tercihler yapmalarini saglarken, isletmelerin
stirdiiriilebilirliklerini korumalarina da katki saglar.



78 | E-Turizm Sektoriinde Marka Degeri

Marka degeri ingasi, yalnizca iriin ya da hizmetlerin pazarda nasil
algilandigy ile siirh kalmaz; aymi zamanda markalarin tiiketicileriyle nasil
iligki kurduklar1 ve bu iliskileri nasil siirdiirebildikleriyle de dogrudan
iligkilidir. Markalarin uzun vadeli bagar1 elde etmeleri igin kritik olan
temel unsurlar arasinda; hedef kitleye etkili ulagim, miisteri deneyimi ve
memnuniyeti, yenilik¢i ve stirdiiriilebilir yaklagimlar ile giiven ve sadakat
olusturma yer almaktadir.

> Hedef Kitleyle Iletisim: Marka iletisimi, markaya yonelik giiven
ve baglihk duygularini olusturmak igin gergeklestirilen tanitim
ve tutundurma faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu siireg, markanin
soyut ve somut Ozelliklerini igeren mesajlarin dogru platformlar ve
uygun bi¢imlerle hedef kitleye ulagtirilmasini igerir. Etkili iletigim,
titketicilerin markaya dair algilarin1 olumlu yonde sekillendirir ve
giiglendirir. Bu da marka giivenini, inandiricihigini ve sadakatini
artirmaya yardimci olur (Kalafat-Cat & Akbulak, 2020:53). Ayrica,
dijital platformlar kullanilarak markalarin mesajlar1 kigisellegtirilmis
bir bi¢imde sunulabilir ve g¢evrimigi goriiniirliikleri artirilabilir.
Boylece markalar, hedef kitlelerine dogrudan ulagarak giiven olusturur
ve uzun vadeli basartya katki saglar. Literatiirde, dijital pazarlama
araglarmin etkin kullanimi, markalarin rekabet avantaji kazanmasinda
ve tiiketicilerle giiglii baglar kurmasinda kritik bir rol oynar (Adali &
Sigr1, 2022: 96). Bu dogrultuda, marka iletigimi stratejileri yalmzca
marka algisini iyilestirmekle kalmaz, ayn1 zamanda miigteri sadakatini
tegvik ederek markanin uzun vadeli deger yaratmasini saglar. Marka
mesajlari, tiiketicilerin marka bilgisi iizerinde 6nemli etkiler yaratabilir.
Bu etki, marka tanima, hatirlama, olumlu degerlendirme ve marka
kisiligi gibi degiskenler aracihgiyla Olgiilebilir. Hedef kitleye yapilan
iletigim, markanin giivenilirlik, inandiricilik ve duygusal bag kurma
kapasitesini artirabilir.

> Miisteri Deneyimi ve Tatmin: Miigteri deneyimi, markalarin
tasarimi, kimligi, ambalaji ve iletisim bi¢imleri araciigiyla duyusal,
duygusal, biligsel ve davranmigsal etkiler yaratir, bu da tiiketicilerin
algilarini, tutumlarini,  tercihlerinin - ve satin  alma niyetlerini
sekillendirir. Etkili bir miigteri deneyimi, markanin giivenilirligini
artirarak sadakat ve baghlik olusturur, boylece marka degeri giiglenir
(Deniz, 2020: 177). Miisteri yolculugunun her agamasi (arama, satin
alma, satig sonras1) markanin algisini etkiler ve olumlu deneyimler
markaya olan baghlig artirarak tekrar satin alma oranlarini yiikseltir.
Bu, markalarin algilanan degerinin artmasini saglar. Ayrica, miisteri
temas noktalarindaki deneyimlerin izlenmesi, markalarin karar verme



Abdulkadiy Uyrun | 79

stireglerini daha verimli hale getirir ve uzun vadeli marka degerini
destekler. E-turizm miisteri deneyimini kigisellestirerek ve etkilegimli
hale getirerek tiiketicilerle olan baglar1 gii¢lendirir. Sosyal medya,
dijital reklamlar ve igerik pazarlamasi gibi araglar, markalarin hedef
kitlelerine zamaninda ve dogru mesajlar ileterek miisteri tatminini
artirir ve bu siireg, marka sadakatini pekistirir, marka degerinin uzun
vadeli olarak inga edilmesine katki saglar (Lemon & Verhoef, 2016:
71).

> Inovasyon ve Siirdiiriilebilirlik: Marka degeri olugturma siirecinde
inovasyon ve siirdiiriilebilirlik birbirini tamamlayan unsurlardir.
Inovasyon, markalarin rekabet avantaji elde etmesini ve pazarda
farklilagmasini saglar; ancak siirdiiriilebilir inovasyon, yalnizca kisa
vadeli basartya degil, uzun vadeli marka degeri ve miisteri sadakati
olusturmaya yoneliktir. Bu siireq, kurumsal marka stratejisiyle
entegre edilerek markalarin miisteri deneyimini siirekli iyilegtirerek
stirdiiriilebilir bir deger yaratmalarini saglar (Nedergaard & Gyrd-
Jones, 2013:764). E-turizm igletmelerin  markalarin  yenilikgi
¢oziimlerini dijital platformlarda etkili bir gekilde sunmalarina olanak
tanur. Sosyal medya, djjital reklamlar ve igerik pazarlamasi, markalarin
yenilikgi 6zelliklerini ve siirdiiriilebilirliklerini genig kitlelere duyurur,
marka degerini artirir ve miisteri baglilig: olusturur. Bu dijital araglar,
markalarin inovasyon stratejilerini pazarda tanitmalarina ve miisteri
deneyimini kigisellestirmelerine yardimer olur.

> Giiven ve Sadakat: Marka degeri olugturma siirecinde giiven ve
sadakat, kritik Oneme sahiptir. Giiven, sadakati besler ve miigteri
iligkilerini gii¢lendirir; sadakat ise miisteri memnuniyetine dayali
olarak geligir. Isletmeler, kaliteli hizmet sunarak ve giiven olusturarak
miigteriyle uzun vadeli iligkiler kurar. Sosyal medya, dijital reklamlar
ve igerik pazarlamasi, markalarin geffaf ve etkili iletigim kurmalarin
saglar, miigteri memnuniyetini artirir. Ayrica, dijital platformlar
tizerinden hizli miigteri destegi, markalarin giivenilirligini pekistirir.
Sonug olarak, dijital pazarlama araglar1 giiven ve sadakati artirarak
marka degerini olusturur ve uzun vadeli bagartya katki saglar (Aydin,
2022: 11).

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Marka degeri, giiniimiizde sadece finansal faktorlere dayanmakla
kalmayip, tiiketici algist ve duygusal baglarla sekillenen gok boyutlu bir
yapi halini almigtir. E-turizm sektort, dijitallesmenin marka degeri yaratma
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stireglerine nasil entegre edilebilecegini ve markalarin rekabetgiliklerini nasil
artirabilecegini gosteren 6nemli bir 6rnektir. Dijital pazarlama stratejileri,
ozellikle sosyal medya, web tasarimi ve influencer pazarlama gibi araglar
sayesinde markalar, tiiketicilere kigisellestirilmis sekilde ulagarak marka algisini
giiclendirir, giiveni pekigtirir ve sadakati artirir. Dijitallesme, markalarin
pazarlama siireglerini daha etkili hale getirirken, markalarin tiiketicilerle
daha hizli ve verimli iletigim kurmalarina olanak tanir. E-turizm sektorii
ozelinde dijital platformlar, markalarin yalnizca yerel pazarlarda degil, kiiresel
pazarlarda da etkili olabilmelerini saglamuis, kisisellestirilmis deneyimler ve
giiven olugturan dijital stratejilerle marka sadakatini gli¢lendirmisgtir.

Dijitallesme, markalarin tiiketicileriyle sadece iiriin ya da hizmet sunmakla
kalmayip, duygusal baglar kurmalarini saglayan stratejik bir ara¢ olmustur.
E-turizm platformlar1 aracih@iyla yapilan dijital pazarlama faaliyetleri,
markalarin kiiresel pazarlarda daha fazla goriiniirliik elde etmelerini ve
rekabet tistiinliiklerini artirmalarini saglamaktadir. Ayni zamanda markalar,
miigteri davraniglarini daha iyi analiz ederek, tiiketici beklentilerine daha
hizli cevap verebilir ve bu da marka algisini gili¢lendirerek sadakati artirir. Bu
dijital doniigiim, markalarin sadece pazarda rekabet avantaji elde etmelerini
degil, ayn1 zamanda uzun vadeli siirdiirtilebilir bagariyr da miimkiin kilar.

Sonug olarak, e-turizm sektoriinde marka degeri, markalarin tiiketicilerle
kurdugu giiven, sadakat ve alg iliskileri tizerinden sekillenir. Dijitallesme,
markalarin deger yaratma siireglerinde 6nemli bir rol oynamakta ve
markalarin rekabet¢i iistiinliiklerini artirmalarini saglamaktadir. E-turizm
uygulamalari, dijital pazarlama unsurlarini etkin bir sekilde kullanarak,
markalarin pazardaki giiglerini artirmalarina olanak tanir. Bu dijital stratejiler,
markalarin kiiresel pazarlara ulagmalarini, marka algisini giiglendirmelerini
ve siirdiiriilebilir bagartyr miimkiin kilmalarin saglar. E-turizm sektoriinde
djjitallesmenin marka degeri yonetimi tizerindeki etkisi, markalarin rekabetgi
istiinliiklerini stirdiirmeleri i¢in kritik bir strateji haline gelmigtir. Markalarin
dijital doniigiim siireglerine entegre olmalari, yalnizca finansal bagariyr degil,
ayni zamanda tiiketici memnuniyetini, giivenini ve sadakatini artirmayi
hedefleyen biitiinsel bir yaklasim gerektirir. Bu yaklagim, markalarin yalmzca
giincel satiglarin degil, ayn1 zamanda uzun vadeli siirdiiriilebilir bagarilarini
da garanti altina alir. E-turizmde dijitallesme siireci, gelecekte markalarin
kiiresel pazarlarda daha fazla etkili olabilmesi igin temel bir strateji olmay1
stirdiirecektir.
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Bolum 5

ETurizm Sektoriinde Imaj Algisi

Abdulkadir Uyrun'

1. GIRIS

E-turizmde dyjital iletigim ve imajin rolii, sektordeki igletmelerin pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir bilegenidir. Dijital medya, 6zellikle sosyal medya
platformlari, igletmelere hedef kitlelerine dogrudan erigim imkani sunarken,
turizm sektoriindeki imaj olugturma siireglerini doniigtiirmiistiir. Dijital
mecralar sayesinde, turistler seyahat kararlarini verirken daha fazla bilgiye
ulagabilmekte ve sosyal medya tizerinden deneyimlerini paylagabilmektedir.
Bu etkilegsimler, destinasyonlarin veya turizm isletmelerinin imajini
sekillendirirken, olumsuz algilar1 da degistirme potansiyeline sahiptir.

Imaj, turistlerin bir destinasyona veya turizm igletmesine dair sahip
olduklar biligsel ve duygusal algilardan olugur. Turistlerin sahip olduklar:
bilgi ve deneyimler, bu algiy1 olumlu ya da olumsuz yonde etkiler. Dijital
platformlar, bu algilarin olusmasinda biiyiik rol oynar; ¢linkii turistler
gevrimi¢i ortamda paylagilan igeriklere, gorsellere ve diger kullanicilardan
alnan geri bildirimlere dayanarak kararlar alrlar. Bu baglamda, turizm
isletmeleri ve destinasyonlar, ¢evrimi¢i imajlarini dikkatli bir gekilde yoneterek
hem var olan algilar giiglendirebilir hem de yeni algilar yaratabilirler.

E-turizmde imajin 6lgiilmesi ve analiz edilmesi de 6nemli bir faktordiir.
Online platformlarda yapilan anketler, sosyal medya analizleri ve kullanict
geri bildirimleri, destinasyon imajint gekillendiren unsurlarin belirlenmesine
yardimer olur. Tmaj degisim siiregleri, genellikle turistlerin deneyimlerinin
baslangictaki beklentilerle ne kadar uyumlu olduguna gore sekillenir. Eger
deneyim beklentileri agarsa, bu durum destinasyon imajin1 olumlu yonde
degistirebilir. Ancak, kotii deneyimler veya hatali imaj algilari, olumsuz bir
etki yaratabilir ve degisim stireci gerektirebilir.

1 Siirt Universitesi, Seyahat, Turizm ve Eglence Hizmetleri Boliimii
E-posta: auyrun@gmail.com ORCID 0000-0002-1569-1639
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Sonug¢ olarak, dijital ortamlar, turizm sektoriinde imaj yaratma
ve degistirme siireglerinde onemli araglar sunar. E-turizm sayesinde,
destinasyonlar ve turizm igletmeleri kiiresel Olgekte daha genis kitlelere
ulasabilir, imajlarin1 daha hizli bir gekilde yayabilir ve yonetebilir. Bu durum,
dyjital iletigim stratejilerinin etkinligini artirirken, tiiketici davramiglarini da
yonlendirebilmektedir.

1.1. Tigili Alanyazin

1.1.1. Turizm Sektoriinde Imaj: Kavramsal Temeller ve Stratejik
Onemi

Imaj kavramuyla ilgili literatiirdeki ilk tanimlamalardan birini yapan
Martineau (1958), imaji, fonksiyonel kalite (fiyat, tirtin 6zellikleri vb.) ve
psikolojik unsurlarin (aidiyet, begenme vb.) etkisiyle tiiketicilerin zihninde
sekillenen bir kavram olarak tanimlar (Martineau, 1958: 98). Bu tanim,
imajin yalnizca nesnel bir degerlendirme degil, ayn1 zamanda bireylerin
zihinsel ve duygusal algilarinin bir yansimasi oldugunu da ortaya koyar.
Kotler (2000) ise imaji, bir kiginin bir obje hakkindaki inanglari, fikirleri
ve izlenimleri olarak tanimlar. Bu tanim, imajin, bireylerin nesneler veya
kavramlarla ilgili diisiincelerinin ve duygularinin bir yansimasi oldugunu
vurgular. Tmaj, genellikle iki ana bilesenden olusur: biligsel (kavramsal)
ve duyugsal (duygusal) degerlendirmeler. Biligsel degerlendirme, bir obje
hakkinda edinilen bilgi ve fikirlerle yapilan mantikli analizleri ifade ederken,
duyugsal degerlendirme ise bireylerin bu obje hakkindaki duygusal tepkilerini
igerir. Bu iki bilegen, imajin olusumunda birbirini tamamlayan ve birbirini
etkileyen unsurlar olarak 6nemli bir rol oynar (Baloglu, 1996: 36). Bu
bilesenler ve etkilesimler, imajin olusumunda gesitli digsal kaynaklardan elde
edilen bilgilerle daha da pekisir.

Turizmde imaj, bir destinasyon, igletme, mal veya hizmetin turistik
agidan gekici tiim unsurlarini kapsar ve turistlerde uzun siire hatirlanacak,
belirli bir imaj uyandiran unsurlar igerir; 6rnegin, sloganlar, gorseller ve
semboller. Tmaj, ayni zamanda bir destinasyonun benzersiz ozelliklerini
ve kiiltiirel zenginliklerini yansitarak turistlerin zihninde giiclii ve olumlu
izlenimler birakmay1 amaglar (Erensayin & Koksal, 2022:19).

Reklamlar, kisisel deneyimler, kiiltiirel etkilegimler ve toplumsal 6nyargilar,
imajin gekillenmesinde etkili olan baglica faktorlerdir (Tolungiig, 1992:11).
Isletmeler, hedef kitlelerine belirli mesajlar ve imaj caligmalarini reklamlar
aracih@yla ileterek algilar1 yonlendirmeyi amaglar. Kigisel deneyimler
ise bireylerin bir iiriin veya hizmet hakkinda duydugu memnuniyet ya da
memnuniyetsizlikle sekillenen algilar1 pekistirir. Ayrica, kiiltiirel etkilesimler
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ve toplumsal onyargilar, bireylerin bir obje veya yer hakkinda toplum
i¢cinde edinilen izlenimlerle, genellikle bilingli olmayan yollarla sekillenen
imajlarini etkileyebilir. Imaj, turizm sektoriinde 6nemli bir pazarlama aract
olarak, turistlerin tutum ve davraniglarini pekigtirmenin yani sira, yeni algilar
olusturarak mevcut algilar1 degistirme potansiyeline sahiptir. Sonug olarak,
imaj, bir obje ya da yerle ilgili biligsel ve duygusal unsurlarin birlesimiyle
sekillenen dinamik bir kavramdir. Duygusal faktorler, biligsel faktorlere
dayali olarak sekillenir ve genellikle biligsel tepkilerin sonucu olarak ortaya
gikar. Bununla birlikte imaj hem bireysel algilart hem de toplumsal tutumlar:

yonlendiren giiclii bir faktor olarak kargimiza ¢ikar.

Turizm  triinleri  ve destinasyonlari, genellikle fiziksel —olarak
deneyimlenmeden 6nce algilanan hizmetlerdir; bu nedenle, tiiketiciler karar
verirken bu algilar 6nemli bir rol oynar. Imaj, turistlerin somut firiinleri
dogrudan deneyimleme firsatina sahip olamadig1 bir sektorde, satin alma
karar1 stirecinde belirleyici bir faktordiir. Bu baglamda, imajin dogru
olgiilmesi, turizm sektorii igletmelerinin pazarlama stratejilerinin etkinligini
degerlendirmeye ve destinasyonlarin rekabet avantajlarin1  belirlemeye
yonelik kritik bir 6neme sahiptir. Ayrica, imajin etkili yonetimi, turistlerin
memnuniyetini artirabilir ve uzun vadeli sadakat olusturabilir (Erensayin &
Koksal, 2022:19).

1.1.2. E-Turizmde Dijital Iletigim Stratejileri

E-turizm, internet ve dijital teknolojilerin turizm sektoriine entegre
edilmesiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu kavram, turizm endjiistrisindeki
aktorlerin faaliyetlerini gevrimigi ortamda yiiriitmelerine olanak taniyan
teknolojik gelismeleri ifade eder. Internetin hayatin her alanina yayilmasi,
turizm igletmelerinin  pazarlama stratejilerini, rezervasyon ve satig
stireglerini, hatta miigteri iligkilerini dijitallegtirmelerini saglamistir. E-turizm
uygulamalari, turistlerin seyahat bilgilerini online olarak hizlica edinmelerini,
gesitli segenekleri kargilagtirmalarini ve en uygun segenekleri belirlemelerini
miimkiin kilar. Ayrica, turistik iiriinlerin soyut yapis1 nedeniyle tiiketicilerin
yagadigr belirsizlik ve riskler, e-turizm platformlar1 sayesinde saglanan
detayls bilgilerle azalir (Kurultay & Kiziltay, 2017:243). Boylece, tiiketiciler
seyahat kararlarin1 daha giivenle verebilmekte ve turizm sektoriindeki dijital
doniisiim hizla devam etmektedir.

E-turizmde djjital doniigiim, pazarlama iletigimi unsurlarmnin geleneksel
medya araglarindan djjital platformlara kaymasina neden olmustur.
Dijital medya, 6zellikle sosyal medya ve ¢evrimigi paylagimlar araciligryla
pazarlama iletigimini hizlandirmug, bu da tiiketicilere daha hizli ve etkili bir
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sekilde ulagiimasini saglamugtir. Teknolojik gelismeler, dijital ortamlarda
yapilan iletigim ¢abalarinin daha tegvik edici ve ekonomik hale gelmesine
katkida bulunarak imajinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamistir.
Dijital ortamlar, hedef kitlelere daha genis etkilesimler kurulmasina olanak
tanirken, geleneksel imaj algisi stratejileri ve teorileri de bu yeni mecralarda
gegerliligini korumaktadir. Boylece e-turizmde dyjital iletisim kanallari,
tilketici zihninde olumlu bir imaj olusturulmasina yardimci olmaktadir
(Kogak ve ark., 2020:604).

Turizm sektoriiniin dijital doniigtimiiyle birlikte pazarlama literatiirtindeki
kavramlar da (imaj, hizmet kalitesi, sadakat, agidan agiza iletisim vb.) buna
uygun olarak doniigmiistiir. Bu baglamda imaj kavrami Cevrimigi, dijital ya
da online imaj olarak kullanimaktadir. Online imaj, turizm sektoriindeki
hizmet sunumuna iliskin duygu, diigiince, bilgi ve izlenimlerin dijital
platformlar {izerinden sunulmasi ve paylagilmas:i olarak tanimlanabilir.
Internetin, sosyal medyanin ve mobil sistemlerin etkisiyle, tiiketiciler turistik
riinlerle ilgili bilgi edinme siireglerinde dijital mecralar1 aktif bir gekilde
kullanmaya baglamugtir. Bu dyjital platformlar, turistlerin kendi deneyimlerini
paylagarak imajin olusturmasina olanak tanir. Sosyal medya ve gevrimigi
igerikler, turistlerin seyahat planlamasinda 6nemli bir rol oynamakla birlikte,
online imaj daha gergek¢i ve gilivenilir olarak algilanmaktadir. Bu durum,
turistlerin otantik ve gergek fotograflarla dogru bilgiye ulagma beklentilerini
karsilamak agisindan 6nemlidir. Internet, imajinin sekillenmesinde kritik
bir platform olup, diisiik maliyetle uluslararasi tamitim yapma imkan
sunmaktadir (Duran, 2020 :9).

E-turizm, dijital teknolojilerin  turizm sektoriine entegrasyonu ile
turizm faaliyetlerini ¢evrimigi ortamda gergeklestirerek; turistlerin bilgi
edinme, segenek kargilastirma ve seyahat kararlarmi dijital platformlar
tizerinden daha giivenli bir gekilde almalarini saglar. Dijital medya ve
sosyal medya aracihgiyla pazarlama iletigiminin hizlanmasi, olumlu bir
imaj olusturmalarina olanak tanir. Ayni zamanda, e-turizm ile online imaj
arasindaki iligki, dijital platformlarda paylagilan deneyimlerin ve igeriklerin,
turistlerin destinasyonlar hakkindaki algilarini gekillendirmesinde kritik bir
rol oynamaktadir. Internet, sosyal medya ve mobil sistemler sayesinde,
turistik Grtinlerin imaji daha gergekgi, giivenilir ve genis kitlelere ulagan bir
sekilde dijital ortamda sunulmaktadir.

E-turizmde dijital medyada yer almak, kurumlarin hedef kitleleriyle etkili
iletigim kurarak dogru bir sekilde kendilerini sunmalarini ve istenilen imaj
olugturmalarini saglar. Dijital medya, ozellikle sosyal medya ve gevrimigi
platformlar araciligiyla kurumlarin dogrudan etkilesimde bulunmalarina,
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tiiketici geri bildirimlerini almalarina ve hedefkitlenin giivenini kazanmalarina
olanak tanir. Dijital medya sayesinde kurumlar dogrudan ve ¢ift yonlii iletigim
kurabilmekte, goriiniirliigiinii arttirabilmekte, genis kitlelere ulagabilmekte
ve erisimde zaman ve maliyet kazanci saglayabilmektedir. Internetin kiiresel
erigimi sayesinde, kurumlar sadece yerel pazarlara degil, diinya ¢apinda
genis kitlelere ulagabilir ve etkileyici gorsellerle dikkat ¢ekebilirler (Savas,
2020:108). Ornegin, bir otel igletmesi Instagram’da, misafirlerinin oteldeki
keyifli anlarini paylagtig fotograflar: repost ederek, potansiyel miisterilerine
otelin sundugu deneyimi tanitabilir ve giiven olusturabilir. Ayrica, dijital
medya, kurumlarin mesajlarim1  daha Ozellestirilmis ve hedef odakl
sunmalarina imkan verir. Bu da arzu edilen imajin olusturulabilmesi i¢in
djjital medyanin ne kadar 6nemli bir arag oldugunu gosterir.

1.1.3. E-Turizm ve Imaj: Algi Olusum Siireci ve Olgiim
Yontemleri

Turizm alanindaki aragtirmalar, imaji; destinasyon se¢imi (Beerli ve
Martin, 2004: Agik, 2020), imaj olusumu (Baloglu & McCleary, 1999; Kaya
& Giimiig, 2020), imaj degisimi (Echtner & Ritchie, 1993; Ozen, 2017)
ve ol¢timii (Cokal & Yilmaz, 2020; Echtner & Ritchie, 1991) gibi gesitli
boyutlarda incelemektedir. Bu aragtirmalar, turistlerin destinasyonlar1 nasil
algiladiklarini, bu algilarin nasil gelistigini ve zamanla nasil degisebilecegini
anlamak amaciyla yapilan galigmalart kapsamaktadr.

1.1.3.1. Destinasyon Seciminde Inajm Rolii

Destinasyon imaji tlizerine yapilan ¢aligmalar, 1970’lerin baglarina
kadar uzanmakta olup, bu alandaki ilk 6nemli ¢aliymalar arasinda Hunt
(1975) tarafindan yapilan arastirma yer almaktadir. Hunt, imajin turizm
gelisgimindeki roliinii inceleyerek, destinasyon imajinin turizmdeki 6nemini
vurgulamugtir. Ancak, turizm pazarlamasi agisindan biiylik 6neme sahip
olmasina ragmen, aragtirmacilar genellikle destinasyon imajinin kesin bir
tanimini yapmamuglardir. Ciinkii imaj, “belirsiz ve degigken anlamlara sahip”
bir kavram olarak kabul edilmektedir. En yaygin kabul goren tanim ise, bir
kiginin bir destinasyona dair sahip oldugu inanglar, fikirler ve izlenimlerin
toplamu seklindedir (Hosany ve ark., 2007:64).

Destinasyon imaji, kiiltiirel ve sosyal oOzelliklerin birlesimi olarak
sekillenir ve turizm sektorii igin 6nemli bir rol {istlenir. Imaj, turistlerin
seyahat Oncesindeki, sirasindaki ve sonrasindaki davraniglarini etkileyerek
destinasyonlarin tercih edilme olasihigini artirir. Bir destinasyonun imaj,
genellikle ge¢misteki deneyimlerden ve olaylardan daha fazla beslenir; bu da
imajin zamanla pekigmesine ve sekillenmesine yol agar. Ayrica, destinasyon



90 | E-Turizm Scktoriinde Imaj Algise

imajinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi oldukga fazladir. Turistlerin
seyahat kararlari, yeniden ziyaret etme niyetleri ve bagkalarina tavsiye
etme olasiliklari, imajin gliciine dogrudan baghdir. Temel ve 6zel imaj
faktorlerinin birlegimi, tiiketicilerin tercihlerini gekillendirir ve bu durum,
imajin turistlerin tercih ettigi destinasyonlar tizerinde belirleyici bir etkisi
oldugunu gosterir (Cigek & Ilgaz, 2015:174).

Destinasyon imaji, turistlerin satin alma kararlarini, memnuniyetlerini ve
sadakatlerini 6nemli olgiide etkileyen bir faktordiir ve sadece ilk izlenimle
sinirh kalmayip, seyahat sonrasi davraniglarini (yeniden ziyaret etme niyeti
ve agizdan agiza tavsiye gibi) da sekillendirir. Olumlu bir destinasyon imaji,
turistlerin o bolgeyle duygusal bag kurmalarini saglar, bu da onlarin genel
seyahat deneyimlerini iyilestirir ve tekrar ziyaret etme veya bagkalarina tavsiye
etme olasihiklarini artirir. Ayrica, destinasyon imaji ile tiiketici davranigi
arasindaki iliski, turistlerin yas, gelir ve katilim diizeyi gibi demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterir; bu da pazarlamacilara hedef kitlelerine
yonelik kigisellestirilmis kampanyalar olusturma firsat1 sunar. Geng turistler,
¢agdas unsurlardan (O6rnegin sosyal medya) daha fazla etkilenirken, daha
vagh turistler geleneksel degerlere (giivenlik, kiiltiirel miras) daha fazla
odaklanabilirler (Homer ve ark., 2023: 5).

1.1.3.2. Imaj Olusum Siireci

Imaj, turizm sektoriinde kritik bir 6neme sahiptir ¢iinkii bir destinasyonun
ya da turizm igletmesinin imaji, turistlerin tercihlerini dogrudan etkileyerek
bagarisin1 belirler. Olumlu bir imaj yaratmak igin {ilkeler, bireyler ve
kuruluglar hem maddi hem de manevi gabalar sarf etmektedir. Bu baglamda,
turizm sektorii diger sektorlere gore daha kapsamli ve stratejik bir planlama
gerektirir; ¢iinkii turizm sadece hizmet sunumu degil, ayn1 zamanda kiiltiir
ve deneyim paylagimidir.

Imaj olusumu, bireylerin bilgilenme diizeyi, sahip olduklar1 yargilar ve
sunulan olanaklar gibi {i¢ ana 6geye dayanir. Bu 6geler, turistin zihinsel
stizgecinden gegerek bir imajin olugmasina yol agar. (Tolungiig, 1999; 25).
Bir turistin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu imaj, o destinasyonla
ilgili aldigy bilgilerle sekillenir. Eger turist, destinasyon hakkinda olumlu
yorumlar ve medya araciligiyla saglanan bilgiler almigsa, bu durum, o
destinasyona kargt olumlu bir imaj olugturmasina yol agar. Ayrica, turistin
daha onceki deneyimleri ve genel yargilart da bu imajin sekillenmesinde
etkili olur; ge¢misteki benzer destinasyonlarda yagsadigi memnuniyet ya
da memnuniyetsizlik, o destinasyon hakkindaki algisin1 belirler. Sunulan
olanaklar ve hizmetler de imajin olusumunda kritik bir rol oynar. Yiiksek
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kaliteli hizmetler ve ¢esitli imkanlar sunan bir destinasyon, turistin algisini
gii¢lendirir ve onun bu destinasyona dair olumlu bir imaj olusturmasina
yardimcir olur. Tiim bu unsurlar, turistin zihinsel siizgecinden gegerek
nihayetinde bir imajin ortaya ¢ikmasina yol agar.

Turizm literatiirlinde imaj kavrami genellikle destinasyon imaj1 {izerinden
ele alinmakla birlikte, turizm igletmelerinin kurumsal imajt (Ibicioglu & Aveci,
2003), web sitesi imaj1 (Ulugay, 2017) ve marka imaj1 (Tagpinar, 2016)
gibi farkli ¢aliyma alanlari da bulunmaktadir. Aragtirmacilar, destinasyon
imajinin olugturulmasiyla ilgili farkl modeller geligtirmistir. Bu modellerden
birkagina deginecek olursak; Gunn, destinasyon imajinin zihinde agamali
bir siiregle sekillendigini agiklarken, Echtner ve Ritchie ise destinasyonun
somut ve soyut Ozelliklerini ayiran bir yaklagim benimsemistir. Gartner
ise destinasyon se¢imini etkileyen faktorleri simiflandirarak, bu unsurlarin
zihinsel imaj1 farkli gekillerde etkiledigini vurgulamig ve pazarlamacilarin
imaj olugturma ve degistirme stratejilerinde bu faktorlerin 6nemine dikkat
gekmistir (Yamag, 2015: 24-30; Kiyci, 2010:34-37).

Genel olarak destinasyon imaji, kavramsal ve duygusal unsurlarin
birlesiminden olugur. Kavramsal imaj, bir destinasyonun objektif
ozelliklerine ve somut bilgilerine dayanirken, duygusal imaj ise o yerle ilgili
hissedilen duygusal algilar1 yansitir. Kavramsal unsurlar, destinasyonun
fiziksel ve gozlemlenebilir ozelliklerini ifade ederken; duygusal unsurlar,
turistlerin o destinasyonla ilgili hissettikleri psikolojik baglar1 ve Kkisisel
deneyimleri igerir. Ornegin, Paris’in kavramsal imaju, iinlii yapilar1 ve tarihi
yerleri igerirken; duygusal imaji, romantizm ve huzur gibi turistin hissettigi
duygularla gekillenir. Bu iki bilegenin birlegimi, o destinasyonun biitiinsel
imajint olugturur ve turistin zihninde o yerle ilgili genel bir alg1 olusturur.
(Baloglu & McCleary, 1999:868-897).

1.1.3.3. Imay Deyjisimi

Imaj, turistlerin deneyimlerinden dogrudan etkilenen ve zaman iginde
degisebilen bir kavramdir. Bu degisim, turistlerin onceki ziyaretlerden ve
deneyimlerinden edindikleri algilarin, sonraki ziyaretlerinde kargilagtiklart
yenilikler veya degisikliklerle sekillenmesiyle gergeklesir (Gartner, 1994:206).
Dolayisiyla imaj, turistlerin deneyimlerinin 6zelliklerine bagli olarak hem
olumlu hem de olumsuz yonde degisebilir. Olumlu bir imaj, ziyaretgi
sayisinin artmasina yol agarken, negatif bir imajin degistirilmesi veya yeni
bir olumlu imajin olugturulmasi uzun ve karmagik bir siire¢ gerektirir (Zafar,
1992:10-11).
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Imajin giicii, tiiketicilerin edindigi bilgilerle sekillenir ve bu, turizm
sektortindeki hizmet saglayicilarin degerini etkiler. Pazar tepkilerindeki
tarkliliklar, imajin bagarisina baghdir (Keller & Lehmann, 2009:9). Gunn’in
imaj olusturma modeline gore, turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmeden
once zihinlerinde olugan imaj, deneyim sonrast degisebilir. Bu durum,
turizm {irtinlerine yonelik algmnin deneyim oncesi ve sonrast donemde
farklilik gosterebilecegini ortaya koyar (Kiyci, 2010:28). Imaj degisimi
genellikle mevcut imajin olumsuzdan pozitife veya tersi yonde kaymasiyla
gergeklesir. Ornegin, bir destinasyonun ilk izlenimi olumsuzsa, turistler
deneyimledikleri olumlu unsurlar sayesinde bu imaj1 degistirebilirler. Bazen
destinasyonlar veya turizm igletmeleri, mevcut imajlarini terk edip daha
yeni ve farkl bir imajla konumlanmayi tercih edebilirler. Bunun bir 6rnegi
olarak, Miami’nin 1980’lerin sonlarindan itibaren gece hayati ve eglence
odakli imajini, sanatsal etkinlikler ve kiiltiirel zenginliklerle zenginlestirerek
degistirmesi gosterilebilir. Sehir, sanat1 ve kiiltiirii 6ne ¢ikaran etkinliklerle
daha genig bir turist kitlesine hitap etmeye baglamig, bu sayede sadece plaj ve
gece hayati ile degil, ayn1 zamanda kiiltiirel deneyimler arayan turistlerle de
taninur hale gelmigtir. Bu noktada 6nemli olan, mevcut imaj algisinin pozitif
olmasidir. Eger mevcut imaj, istenen imajla uyumluysa ya da olumlu bir alg1
yaratiyorsa, bu imaj gii¢lendirilerek siirdiiriilebilir hale getirilebilir. Ancak
mevcut imaj olumsuzsa, olumsuz alginin nedenleri aragtirilmali ve gerekli
stratejilerle diizeltilmelidir.

Turistler, bir destinasyonu ziyaret ederken yagadiklari deneyimleri
genellikle 6nceden belirledikleri beklentilerle kargilagtirir ve bu kiyaslama,
imajin gekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Ornegin, bir turistin bir tatil
koyii hakkinda duydugu olumlu yorumlar, bekledigi deneyimi sekillendirir.
Ziyaret oncesindeki beklentiler ile destinasyondaki deneyimler arasindaki
bu kiyaslama, destinasyon imajini olusturur ve degistirir. Bu baglamda,
destinasyon imaji ile turistlerin deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyet
arasinda karsilikli bir iligki bulunmaktadir (Ceti & Atay, 2020:32). Eger
deneyimler, turistlerin beklentilerinin gerisinde kalirsa, olumsuz bir imaj
olugabilir. Bu nedenle, destinasyonlar: etkili bir sekilde konumlandirmak
igin miigteri memnuniyeti ve algilarinin dogru bir gekilde tanimlanmasi,
Olgiilmesi ve bu unsurlara odaklanilmasi gereklidir.

1.1.3.4. Imayj Olgiimii

Imaj olgiimii, bir markanin, destinasyonun veya iiriiniin tiiketiciler
tarafindan nasil algillandigini anlamak igin ¢egitli yontemler igerir. Bu
yontemler arasinda anketler, odak grup gortismeleri, zihinsel haritalama
teknikleri ve sosyal aglar {izerinden yapilan analizler siklikla kullanilir. Ancak,
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imaj ol¢iimiinde pek ¢ok farkli teknik de mevcuttur. Ornegin, goz izleme,
derinlemesine miilakatlar, deneysel aragtirmalar ve algilama haritalama
gibi araglar, imajin daha derinlemesine anlagilmasina katki saglayabilir.
Bu paragrafta ise yalmzca belirli baghca tekniklere odaklanilmigtir. Bunun
nedeni, her bir imaj ol¢tim aracinin kendine 6zgii avantajlar1 ve sinirlamalar:
olmasidir. Burada belirtilen yontemlerin yayginliklari ve pratikte daha ¢ok
tercih edilmeleri, uygulama kolayliklariyla ilgilidir. Ornegin, sosyal aglar
tizerinden yapilan analizler, biiyiik veri ve metin madenciligi gibi yeni
teknolojilerin sagladig: olanaklarla daha fazla tercih edilirken, anketler ve
odak grup goriigmeleri ise daha geleneksel ve genel geger sonuglar sunar.
Bu nedenle, her bir teknik kendi baglaminda etkili bir aragtir, ancak farkl
metodolojiler de imaj 6l¢limii sitirecine dahil edilebilir.

Anketler, imaj olglimiinde en yaygin kullanilan araglardan biridir.
Tiiketicilere, bir destinasyon, {irlin veya markaya iligkin distinceleri,
duygulart ve algilar1 hakkinda belirli sorular yoneltilir. Anketler genellikle
Likert 0Olgegi gibi puanlama sistemleri veya agik uglu sorularla yapilir ve
biiyiik 6rneklemler tizerinde uygulanarak genelleme yapma imkani tanir.
Odak grup goriismeleri ise, belirli bir grup tiiketicinin bir destinasyon ya
da iiriin hakkindaki diisiincelerini derinlemesine anlamak igin kullanilir.
Bu yontem, katilimcilara belirli sorular sorarak ayrintili ve nitel veriler elde
edilmesini saglar. Ayrica, katilimcilarin duygusal ve diisiinsel yanitlari, tiriin
veya destinasyon hakkindaki algilarinin daha derinlemesine analiz edilmesine
olanak tanir (Echtner & Ritchie, 1991:44).

Zihinsel (Kavram) haritasi, tiiketicilerin bir marka veya destinasyonla
ilgili zihinlerinde olusan baglantilar1 anlamaya yonelik kullanilan etkili bir
tekniktir. Bu yontemde, katilimcilara belirli bir marka veya destinasyonla
ilgili diigiindiikleri kelimeler, imgeler ya da hissettikleri duygular sorulur.
Ardindan, bu diigiinceler arasindaki iliskiler gorsellestirilerek, tiiketicilerin
zihinlerindeki algilar ve markaya ya da destinasyona dair ¢agrigimlar ortaya
konur (Kasapoglu, 2020:39). Ornegin, bir arastirma kapsaminda bir
destinasyon olarak Paris soruldugunda, tiiketiciler bu gehirle iliskilendirdikleri
kelimeleri veya imgeleri (6rnegin “romantizm”, “Eyfel Kulesi”, “sanat”
veya “liiks”) belirtirler. Bu o6geler arasindaki baglantilar, zihinsel harita
seklinde bir araya getirilir. Bu sayede, bir destinasyonun ya da markanin
nasil algilandig1 ve hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 daha net bir sekilde
goriilebilir. Zihinsel haritalama, o6zellikle bilingaltindaki algilar1 ortaya
koymak igin kullanilabilir ve markalarin ya da destinasyonlarin tiiketiciler
nezdindeki imajlarint daha derinlemesine anlamalarina yardimei olur
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Pazar aragtirmasi, turizm sektoriinde yonetim ve pazarlama agisindan
kritik bir rol oynar. Genellikle mevcut turist portfoyiinii degerlendirerek
ziyaretgilerin beklentilerini, demogratik 6zelliklerini ve seyahat aligkanliklarini
analiz etmeyi amaglar. Bu siireg, ziyaretgi sikayetleri, anketler, rezervasyon
kayitlar1 ve geri bildirimlerle gerceklestirilen veri toplama tekniklerini igerir.
Ayrica, destinasyona tur diizenleyen seyahat acenteleri ve tur operatorleriyle
yapilan goriigmeler de 6nemli bir katki saglar. Bu aktorler, destinasyon
hakkinda degerli bilgiler sunarak pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesine
yardimcr olur. Pazar aragtirmasinin amact, arz ve talep iligkisini sistemli bir
sekilde analiz ederek destinasyonlarin stratejik planlarini olugturmalarina
rehberlik etmektir. Turizm pazarlamacilari, bu bilgileri kullanarak hem
mevcut pazarlara hem de potansiyel pazarlara yonelik etkili stratejiler
gelistirebilir. Ayrica, pazar aragtirmasi yalnizca mevcut turist kitlesinin degil,
gelecekteki turist profillerinin de belirlenmesine yardime1 olur (Ilban, 2007:
13-14). Bu baglamda pazar aragtirmasi, destinasyonlarin imajim olgerken
pazardaki egilimleri ve degisen talepleri anlamak igin kritik bir aragtir, bu
sayede destinasyonlar hizlica degigimlere uyum saglayabilir.

Sosyal aglar iizerinden imaj 6l¢timii, kullanicilarin dijital platformlarda
paylastigr igeriklerden elde edilen verilerle markalarin, riinlerin veya
destinasyonlarin algisini analiz etme siirecidir. Tiiketiciler sosyal medya ve
diger platformlarda deneyimlerini, diigiincelerini ve etkilesimlerini paylagarak
igerikler saglar. Bu igerikler, kullanici tiirevli igerik olarak analiz edilerek,
metin madenciligi ve biiyiik veri teknolojileri kullanilarak degerlendirilir.
Sosyal aglar {izerinden yapilan imaj 6l¢limii, geleneksel anket ve odak grup
goriigmeleri gibi yontemlere gore daha hizli, ucuz ve ger¢ek zamanh veriler
sunar, ancak verilerin biiyiik ve yapilandirilmamig olmasi analiz siireglerini
zorlagtirir. Yine de bu yontem, tiiketicilerin diigiincelerini ve duygularini
daha dogru bir gekilde anlagilmasina, pazarlama stratejilerinin hizla adapte
edilmesine ve itibar1 yonetmelerine biiytik katki saglar (Kasapoglu, 2020:
36-37). Ornegin, Twitter’da bir destinasyonla ilgili paylagilan yorumlar
ve fotograflar, kullanicilar arasinda yapilan etkilegimleri ve memnuniyet
diizeylerini anlamak i¢in metin madenciligi kullanilarak analiz edilebilir.
Bu sayede destinasyon yoneticileri, tiriinleri hakkindaki genel algiyr gergek
zamanli olarak 6grenebilir ve hizli bir gekilde iyilestirmeler yapabilir.

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Bu galigma, turizm sektoriinde imajin ve dijital iletigim stratejilerinin
onemini vurgulamig ve Ozellikle e-turizm baglaminda bu iki unsurun nasil
birbirini etkiledigini ele almistir. Martineau’nun (1958) imaj tanimindan
itibaren, turizmde imajin bireysel ve toplumsal algilarin Dbirlesimiyle
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sekillendigi ve turistlerin bir destinasyon ya da igletme hakkinda sahip
olduklar: biligsel ve duygusal degerlendirmelerin, onlarin seyahat kararlarini
dogrudan etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda, imaj, sadece
tiziksel 6zelliklere dayali objektif bir kavram degil, ayn1 zamanda turistlerin
deneyimleri ve algilar1 dogrultusunda evrilen dinamik bir yapidir.
Kotler’in (2000) de belirttigi gibi, imajin biligsel ve duyussal boyutlar1, bir
destinasyonun ya da igletmenin pazarlama stratejilerinde nasil kullanilacagini
belirleyen en temel unsurlar arasinda yer almaktadr.

E-turizm ve djjital iletigim stratejilerinin entegrasyonu, turizm sektoriinde
imaj olusturma siirecinde 6nemli bir doniigiim yaratmugtir. Dijital medya,
sosyal medya ve ¢evrimigi platformlar, turizm igletmelerinin hedef kitlelere
ulagmasini daha hizli ve verimli bir hale getirmistir. Ozellikle sosyal medya,
destinasyonlar ve turizm hizmetleri hakkinda aninda bilgi paylagilmasina
imkan tanmimaktadir. Bu sayede, turistler, seyahat oncesinde ve sirasinda
deneyimlerini paylasarak hem kendi algilarin1 olugturmakta hem de
potansiyel turistlere bilgi saglamaktadir. Ayn1 zamanda turizm igletmeleri,
dijital platformlar aracihgiyla dogrudan miigterilerine ulagarak, onlara
kigisellestirilmis icerikler ve teklifler sunabilir. Bu siireg, turizm isletmelerine
geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha diisiik maliyetlerle etkili
tanitim yapma firsat1 sunarken, aym zamanda djjital doniisiim sayesinde

daha genis bir kitleye ulagilabilmektedir.

Dijital platformlariizerinden paylagilanigerikler, turistlerin destinasyonlara
dair algilarinin olugmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir destinasyon
ya da turizm hizmeti hakkinda yapilan paylagimlar, gorseller, yorumlar ve
degerlendirmeler, potansiyel turistlerin beklentilerini sekillendirmekte ve
onlarin seyahat kararlarini etkilemektedir. Ayrica, turistlerin yagadiklari
deneyimler, beklentileriyle kargilagtirildiginda imaji daha da pekistirmekte
veya degistirebilmektedir. Ornegin, sosyal medya iizerinde paylasilan olumlu
yorumlar ve gorseller, bir destinasyonun cazibesini arttirirken, olumsuz
deneyimlerin paylagiimas1 da imajin olumsuz bir sekilde evrilmesine yol
agabilmektedir. Bu durum, turistlerin kigisel deneyimlerinin, dijital medya
araciligiyla yayilan algilarla nasil birlestigini ve birbirini nasil sekillendirdigini
gosterir. Bu nedenle, dijital iletisim stratejilerinin dogru yonetilmesi, turizm
isletmeleri igin biiylik 6nem tagimaktadir; ¢linkii dijital ortamda olugturulan
imaj, turistlerin seyahat kararlar1 tizerinde giiglii bir etkiye sahip olmaktadr.

Sonug olarak, imajin turizm sektoriindeki rolii, sadece bir destinasyonun
veya igletmenin bagarisini etkileyen bir faktor olarak kalmamug, ayn1 zamanda
pazarlama stratejilerinin temel tagi haline gelmigtir. Dijital medyanin
sundugu firsatlar sayesinde hem bireysel hem de toplumsal diizeyde olugan
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imajlar hizla yayilmakta ve degismektedir. Bu durum, turizm isletmelerine
ve destinasyonlara, hedef kitlelerinin beklentilerine uygun stratejiler
gelistirme ve dijital platformlart etkin kullanarak imajlarini sekillendirme
firsat1 sunmaktadir. Ancak, imaj degisimi ve yOnetimi siirecinde dikkat
edilmesi gereken en Onemli unsur, turistlerin yasadiklar1 deneyimlerle,
onceden olusturulan imajin tutarhliginin saglanmasidir. Bu tutarlihgin
saglanamamasi1 durumunda, imaj degisimi olumsuz yonde gelisebilir ve bu
da miisteri memnuniyetsizligine, dolayisiyla sadakat kaybina yol agabilir.
E-turizm uygulamalarinin, dogru algilar yaratma ve bu algilar1 giliglendirme
noktasindaki kritik rolii, gelecekteki turizm pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlesecektir.
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Bolum 6

E-Turizm Sektoriinde Miister1 Deneyimi ve
Etkilesimi 3

Murat Goral!
Aziz Biikey?

1. GIRIS

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, dijitallesme, toplumlarin her
alanim etkileyen devrim niteliginde bir dontisiim siireci baglatmigtir. Bu
doniigiim, yalmizca iletigim, ig yapma yontemleri ve bilgiye erigim gekillerimizi
degil, ayn1 zamanda bireysel ve toplumsal yasam bigimlerini de koklii bir
sekilde degistirmigtir. Dijitallegme, insanlarin hayatina girdigi ilk yillardan
itibaren, yalnizca bir teknolojik ilerleme olarak degil, ayni zamanda toplumsal
yapilar1 doniistiiren, insan iligkilerinden kiiltiire, egitimden ekonomiye
kadar genig bir yelpazede etkiler yaratan bir siire¢ halini almistir. Bugiin,
dijitallesme hem bireyler hem de toplumlar igin vazgegilmez bir unsura
doniigmiis, glinliitk hayatimizin her alaninda kendini hissettirmektedir. Bu
doniigiimiin en belirgin etkileri ise i§ diinyasinda, egitimde, saglkta ve
kigisel iligkilerde gozlemlenmektedir. Dijitallesme, iletisim bigimlerinden
titketim aligkanliklarina kadar pek ¢ok alanda koklii degisikliklere yol agmig
ve toplumsal yapiyr yeniden sekillendirmigtir. Teknolojik gelismelerin hiz
kazandig1 bu dénemde, dijitallesmenin bireysel ve toplumsal etkileri tizerine
yapilan ¢aligmalar, bu siirecin getirdigi firsatlarin yani sira kargilagilan
zorluklar1 da giin yliziine ¢tkarmaktadr.

Dijital kanallarin toplumlarimiza giderek daha fazla entegre edilmesiyle,
hangi insan mesleklerinin otomasyondan en ¢ok etkilenecegini kesin bir
sekilde tahmin etmek karmagik bir goreve arkir. Bu, sektorlere 6zgii detaylar,
ckonomik egilimler ve devlet politikalar1 gibi gesitli faktorlere baglidir. Genel

1 Doktor Ogretim Uyesi, Bingol Universitesi,
mgoral@bingol.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-2374-4443

2 Ogretim Gorevlisi, Bingol Universitesi,
abukey@bingol.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-5476-8408
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olarak, tekrarlayan gorevler igeren mesleklerin dijital kanallar tarafindan en
cok etkilenecegi ongoriilmektedir. Hizmet endiistrisinde miisteri hizmetleri
ve veri igleme gibi daha diigiik seviyedeki gorevler iistte ifade edilen iglerin
en bilinen 6rnekleri olarak degerlendirilebilir (Luitse & Denkena 2021).
Ancak, bu belirsizlikler arasinda bir ey agiktir: Dijital kanallarin yiikselmesi,
insan emegi igin yalnizca bir tehdit olarak goriilmemelidir. Aksine, insanlar1
siradan gorevlerden kurtararak yenilik ve yaraticiigi tegvik etme vaat
etmektedir. Insanlarin dijital kanallarla uyum saglamak ve igbirligi yapmak
igin yeni bilgi ve beceriler edinmesi gerektigi konusunda bir fikir birligi
vardir. Dijital kanallar, is giicii piyasasinda 6nemli etkiler yaratabilirken, ayni
zamanda i§ yaratma, insan yeteneklerini gii¢glendirme ve olumlu ekonomik
etkiler i¢in firsatlar sunmaktadir (Yeh ve ark., 2020). Bu durum insan
bilincinin ve dijital araglarin birlikte desteklendigi ‘hibrit zeka’ ekosisteminin
yolunu agabilir (Dellermann ve ark., 2019). Insan ve dijital kanal igbirligi
tikri, cesitli alanlarda 6nem kazanmakta (Yuan ve ark., 2022) ve dijital
kanallarin, insan yeteneklerini ortadan kaldirmak yerine, bunlar1 destekleme
potansiyelini temel almaktadir.

Dijitallesme, son yillarda turizm sektoriinde de diger pek ¢ok alanda
oldugu gibi 6nemli ve derin etkiler yaratmustir. Insan hareketliligi ve iletigim
temeline dayanan turizm, djjital teknolojilerin sundugu imkanlardan en
fazla etkilenen alanlardan biri olmustur. Internetin genis bir kullanici
kitlesine ulagmasi, mobil teknolojilerin hizla yayginlasmasi, dijital pazarlama
yontemlerinin gesitlenmesi ve ¢evrimigi platformlarin popiilerlik kazanmasi,
turizm endistrisinin faaliyet bigimini ve igletmelerin hizmet sunma
modellerini biiyiik 6l¢tide doniistiirmiistiir. Bu gelismeler, hem isletmelere
hem de turistlere yeni firsatlar sunarken, ayn1 zamanda sektoriin gelecegini
sekillendiren 6nemli bir degigim siirecini de beraberinde getirmisgtir.

Sektor agisindan  dijitallesme, pazarlama  stratejilerinden  miigteri
iligkilerine, operasyonel yonetimden rezervasyon siireglerine kadar genig bir
yelpazede etkiler yaratmugtir. Cevrimigi seyahat acenteleri, sosyal medya ve
dijital reklamcilik gibi araglar, turizm isletmelerinin kiiresel pazarda daha
goriiniir olmasina yardimci olurken, miigteri taleplerine daha hizli ve etkin
bir gekilde yanit verebilmelerini saglamaktadir. Ayrica, dijitallegme sayesinde
isletmeler daha verimli yonetim sistemleri, veri analitigi ve kigisellegtirilmig
hizmet sunumlar1 gibi avantajlar elde etmektedir. Dijitallesme, turistler
agisindan hem seyahat planlamasinda hem de deneyimlerinde kayda deger
doniigsiimlere neden olmustur. Internet iizerinden erisilebilen kullanici
yorumlari, fiyat karsilagtirma siteleri ve mobil uygulamalar gibi araglar
sayesinde, turistler seyahatlerini daha bilingli ve ekonomik bir sekilde organize
etme imkan1 bulmaktadir. Ayn1 zamanda, dijitallesme, turizm hizmetlerini
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daha kisisel ihtiyaglara uygun hale getirme potansiyelini de artirmaktadir.
Bununla birlikte, bu teknolojik kolayliklar bazi riskleri de beraberinde
getirmektedir. Ozellikle, dijital ortamda yasanabilecek giivenlik agiklari,
kigisel bilgilerin gizliligi konusundaki endiseler ve ¢evrimi¢i dolandiricilik
girisimleri turistler i¢in Onemli tehditler arasinda yer almaktadir. Bu
gergevede, dijitallesme, turizm sektoriine hem genis firsatlar sunmakta hem
de ¢esitli zorluklarla miicadele etme gerekliligini ortaya koymaktadir.

1.1. Tigili Alanyazin

1.1.1. E-Turizm Faaliyetlerinde Miisteri Deneyimi ve Etkilesimi

I¢inde yasadigimiz dijital ¢ag meydana getirdigi yeni pazar kosullari
miisteri etkilesimi agisindan da bir dontisiime neden olmugtur. Berdibek
ve Uslu (2016), bu doniigiimiin dinamiklerini dijital kanallarin yiikselist,
ozellestirme ve kigisellegtirme, self servis ve giiglendirme, otomasyon, gok
kanalli etkilegim, veri odakli 6ngoriiler, stirekli iyilestirme olarak siralamistir.
Bu agamalar turizm sektoriinde karsilagilabilecek senaryolar {izerinden
agiklamak anlagilmasini kolaylagtiracaktir.

Dijital ¢agda miisteri etkilesimi, teknolojinin ve internetin etkisiyle biiyiik
bir degisim gostermektedir. Akill telefonlar ve internetin yayginlagmasiyla,
miigteriler her yerden ve her zaman dijital kanallar aracih@iyla markalarla
iletisime gegebiliyor. Seyahat sektoriinde de bu doniisiim belirgin bir
sekilde goriilmektedir. Miisteriler, seyahat planlamalarini sosyal medya
platformlarindan ilham alarak yapabiliyor veya bir otel hakkinda bilgi almak
icin WhatsApp gibi anlik mesajlagma uygulamalarim1 kullanabiliyor. Bu
dijital kanallar, miigterilere siirekli etkilesim imkani tanirken, ayni zamanda
isletmelerin erigilebilirligini artirtyor ve siiregleri daha hizhi hale getiriyor.
Rekabetin giderek arttigi bir diinyada, igletmeler miigteri etkilegimini
kigisellestirme stratejilerinin 6nemini fark etmis durumda. Miisteri verilerinin
toplanmasi ve analiz edilmesi sayesinde, turizm girketleri her bir miigteriye
ozel deneyimler sunabiliyor. Ornegin, bir miisteri Ege Bolgesi'nde bir tatil
yapmugsa, gelecekteki tatil 6nerileri, bu bolgedeki benzer deneyimler iizerine
odaklanarak kigisellestirilebilir. Kigisellestirilmis Oneriler ve hizmetler, miisteri
memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda igletmelerin sadik miigteri
kitlesi olugturmasina da yardimci olur. Giiniimiizde miisteriler, sorunlarini
kendi baslarina ¢ozebilecekleri self-servis segeneklerini tercih ediyor. Seyahat
sektorii de bu talebe yanit vererek, kullanicilarin istedikleri bilgilere kolayca
ulagabilmesini sagliyor. Online rezervasyon sistemleri, otel bilgi tabanlar
ve sik¢a sorulan sorular (SSS) boliimleri, miigterilerin sorularna aninda
cevap bulmasina olanak taniyor. Bu sayede miigteriler, telefonla uzun stire
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beklemek yerine ihtiyag duyduklar: bilgiye hizla ulagabiliyor. Ayni zamanda
bu tiir self-servis araglar, miisteri hizmetleri ekiplerinin is yiikiinii hafifleterek
daha verimli bir operasyon saglar.

Yapay zeka (AI) ve otomasyon teknolojileri, miigteri etkilesimini
doniistiiren bir diger 6nemli faktordiir. Seyahat acentalar1 ve oteller, yapay
zekad destekli chatbotlar ve sanal asistanlarla, miisterilerine 7/24 hizmet
verebiliyor. Bu dijital asistanlar, miigterilerin en sik sordugu sorulara hizl ve
dogru yanitlar vererek, miisteri memnuniyetini artirtyor. Ornegin, bir otel
konuklar1, konaklama tarihleri, fiyatlar veya otelin sundugu olanaklarla ilgili
sorularini chatbotlar araciligiyla sorabiliyor. Bu durum, isletmelerin miisteri
hizmetlerine duyulan ihtiyac azaltirken, ayn1 zamanda hizmetlerin daha hizh
ve verimli sunulmasina olanak tanir. Cok kanalli etkilegim, dijital cagda miigteri
deneyimini giiglendiren bir diger 6nemli unsurdur. Miisteriler, bir markayla
birden fazla kanal {izerinden etkilesimde bulunabiliyor ve bu etkilesimin
tutarli olmasini bekliyorlar. Seyahat sgirketleri, ¢evrimigi platformlardan
sosyal medya hesaplarina kadar tiim temas noktalarinda entegre bir deneyim
sunmaya odaklantyor. Ornegin, bir miisteri seyahat rezervasyonunu bir web
sitesi tizerinden yaptiktan sonra, e-posta yoluyla onay alabilir ve sosyal medya
tizerinden tatil Onerileri alabilir. Bu biitiinsel yaklagim, miisteri deneyimini
kesintisiz hale getirerek igletmelerin giivenilirligini artirir.

Biiylik verinin sagladig firsatlar sayesinde, igletmeler miisterilerinin
tercihlerine dair derinlemesine Ongoriiler elde edebiliyor. Seyahat
sektortindeki girketler, miisteri davraniglarini analiz ederek gelecekteki
ihtiyaglar1 tahmin edebiliyor ve buna gore hizmet sunabiliyor. Bu durum
isletmelerin oOrgiitsel geviklik yeteneklerini gelistirdigine dair de ¢aligmalar
mevcuttur (Gokge & Unliionen, 2023). Ornegin, bir miisteri daha 6nce bir
plaj tatili yaptiysa, bir sonraki tatilinde ona kig sporlariyla ilgili 6nerilerde
bulunulabilir. Bu tiir veri odakli 6ngoriiler, miigteri etkilegim stratejilerini
daha etkili hale getirirken, ayni zamanda girketlerin daha bilingli kararlar
almasina olanak saglar.

Miigteri etkilegimi siirekli olarak geligen bir siiregtir. Organizasyonlar
titketicilerin degisen beklentilerine, teknolojik inovasyonlara ve yeni pazar
trendlerine uyum saglamak igin gevik olmahdir. Seyahat sektortinde de bu
esneklik, miisteri geri bildirimlerinin diizenli olarak toplanmasi ve analiz
edilmesiyle saglanmaktadir. Ornegin, bir otel, miisterilerinin konaklama
sirasinda  yagadigi deneyimlere dair geri bildirimleri dikkate alarak
hizmetlerini siirekli olarak iyilestirebilir. Bu siirekli iyilestirme yaklagimi
hem miisteri deneyimini gelistirmek hem de igletmelerin pazardaki rekabet
giiclinii artirmak adina kritik 6neme sahiptir.
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Insanlarin seyahat etme sebeplerinden biri giinliik rutinlerinden kagmakir;
ancak, yasam ve isin giderek dijitallesmesi nedeniyle, insanlar seyahat
ettiklerinde ag baglantilarin1 birakamamaktan dolayr zorluk yagamaktadir
(Egger ve ark., 2020). Olumlu tarafi ise bilgi ve iletigim teknolojileri
(BIT) turistlerin seyahat ahigkanhklarini degistirmis ve deneyimlerin ortak
yaratimint miimkiin kilmigtir. Bu doniigiim, seyahat planlama siireglerinde
koklii degigimlere yol agarak, turistlerin deneyimlerini ii¢ farkli diizeyde
ortak bir gekilde sekillendirdigi yeni bir donemin kapilarini aralamistir.
Bu seviyeler; bilgi ve iletisim teknolojilerinin destekleyici bir arag olarak
kullanildig1 teknoloji destekli deneyim, dijital araglarla zenginlegtirilmis
teknoloji ile gelistirilmig deneyim ve tamamen teknolojik altyaprya dayanan
teknolojiye dayali deneyim olarak smuflandirilabilir. (Neuhofer, 2014).
Teknoloji destekli deneyim seviyesinde, bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT),
bilgi edinme ve iletisimde bir araci rolii tistlenir. Teknoloji ile geligtirilmig
seviyede, turistler sosyal medya platformlar1 (6r. Facebook, Instagram,
Twitter ve YouTube) gibi interaktif teknolojiler araciligiyla turizm
organizasyonlarinin aktivitelerine katilir ve etkilesim kurar. Son olarak,
teknolojiye dayali deneyim seviyesinde turistler, kendi deneyimlerini ortak
yaratmak ve optimize etmek igin yiiksek diizeyde teknolojiler kullanir.
Bu tiir gelismis seyahat deneyimleri, turistlerin yagam dongiisiiniin her
agamasinda, yani seyahatten once, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda
kendini gostermektedir.

Gelenekselolarak, seyahatilhami, destinasyonyonetimorganizasyonlarinin
(DMO) tanmitim materyalleri, turist rehber Kkitaplari, turizm tanitim
videolar1, seyahat acentelerinin Onerileri ve arkadaglar ile akrabalarin 6nceki
deneyimleri hakkinda agizdan agiza aktarilan bilgilerden gelirdi. Turistler
seyahat bilgileri ve iiriinleri aramak i¢in bir seyahat acentesine gider ve
genellikle bu acentenin hizmetlerini kullanirlardi. Birkag on yil 6ncesine
kadar, standart bir miigterinin havayolu biletlerini dogrudan saglayicilardan
almasi ya da otel rezervasyonu yapmasi igin gok sinirli se¢enek bulunuyordu.
O donemlerde, uluslararasi aramalar gibi iletisim maliyetleri ¢ok yiiksekti
ve yurtdigindaki sirketlerle iletigim kurarken dil farkliliklar1 biiytik engeller
olusturuyordu. Ayrica, kiiresel dagitim sistemlerini (GDS) kullanmak
ozel egitim gerektiriyordu ve ugak biletlerinin basimi igin de havayolu
sirketinden Ozel bir lisans alinmasi gerekiyordu. Sonug olarak, turistlerin
seyahat iriinlerini satin alabilmeleri igin birincil kanal seyahat acenteleri
olmugtur. Ancak giiniimiiz internet ¢aginda turistlerin seyahat davranuglari,
biiyiik bir degisim gostermistir. Seyahat oncesi siiregte, turistlerin seyahat
niyetlerine iligkin veriler, ¢evrimigi reklamlar veya banner’lar araciligiyla
yapilan tiklamalar ve anahtar kelimelerle toplanabilmektedir. Bilgi arayiginin
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takibi ise e-dagitim araglart kullanilarak hangi iiriinlerin arandigina dayah
olarak yapilabilmektedir. Seyahat degerlendirme platformlari ise turistlerin
karar siireglerini anlamalarina ve daha bilingli tercihler yapmalarma yardimei
olmaktadir. Ayrica, ¢evrimigi aligverig sepetlerindeki iglem verileri, turistlerin
satin alma egilimleri hakkinda bilgi verirken, iiyelik profilleri de miigteri
tercihlerini kaydederek hedeflenmis pazarlama stratejilerinin olugturulmasina
olanak tanir (Louvieris & Driver, 2004).

Bunun yani sira, turistler sanal gergeklik (VR) materyalleri aracihigiyla
seyahat oncesi ilham almak igin yenilik¢i bir yol kesfetmektedir. Kullanicilar,
ornegin Second Life gibi sanal diinyalarda etkilesimde bulunarak, avatarlar
aracih@iyla ortak yaratilmig seyahat deneyimlerine katilabilmektedir
(Guttentag, 2010). Geleneksel seyahat planlamasi, genellikle tur rehber
kitaplar1 ve destinasyon yonetim organizasyonlart (DMO) tarafindan
saglanan bilgi brogiirlerine dayaniyordu. Ancak bu bilgiler, genellikle
¢ok genel nitelikte olup, deneyimli turistler igin yeterince tatmin edici
olmayabiliyordu. Turistler, seyahat ettikleri yerleri yerinde kestetmeyi tercih
edebiliyordu, bu da 6nceden detayh planlama yapmalarini zorlagtirryordu.
Ancak giiniimiizde, bilgi ve iletigim teknolojileri (BIT) sayesinde, turistlerin
seyahatlerini daha planl ve organize bir sekilde yapabilmeleri miimkiin hale
gelmistir. Tlk akilli seyahat planlama araglari,

WebBotlar kullanilarak seyahate dair bilgilerin toplanmasi ve belirli
kullanicr ihtiyaglarina yonelik ¢oziimler sunulmasiyla baglatilmigtir (Camacho
ve ark., 2001). Ancak, bu erken donem sistemlerinde kisisellestirme
genellikle miimkiin olmamug, sonuglar mevcut veri tabanlariyla simrh
kalmistir. Ornegin, sohbet tabanl 6neri sistemleri (RS), kullanicilarin gesitli
segenekler arasinda tercih yapmalarina olanak tanirken, kisisel tercihler
ve detayli analizler genellikle saglanamiyordu (Nguyen & Ricci, 2018).
E-turizm araglari, sosyal medya kanallarindan ve diger dyjital platformlardan
toplanan mekansal ve zamansal verileri analiz ederek, turistlerin en olas
seyahat davramiglarini  tahmin edebilmekte ve seyahat planlamalarin
daha kisisel hale getirmektedir (Pichler ve ark., 2014). Oneri sistemleri
(RS), seyahat organizasyonlarini otomatiklestirerek turistin demografik
ozelliklerine, onceki seyahat tercihlerine ve ziyaret ettigi yerlere dayah
olarak gesitli glizergah onerileri sunmaktadir (Camacho ve ark., 2006). Bu
sayede turistlere, kigisel tercihlerine en uygun seyahat planlart ve tavsiyeler
sunulabilmektedir (Sebastia ve ark., 2009). Geligmis 6neri sistemleri, sosyal
ag verilerini ve seyahat kaliplarini analiz ederek kullanicilara kigisel tercihlerine
gore Ozellestirilmig tavsiyeler sunmaktadir (Chiang & Huang, 2015; Frikha
ve ark., 2017; He ve ark., 2016). Seyahat iiriinleri, miisterilerin 6nceden
deneyimleme firsatinin bulunmadigi, dolaysiyla ytiksek katilim gerektiren
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drtinlerdir. Bu nedenle, turistlerin satin alma kararlarin1 desteklemek
amaciyla ek bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 ve kullanici tarafindan olusturulan igerik
(UGC) tizerine yapilan yorumlar, seyahat {riinii se¢iminde biiyiik rol
oynamaktadir (Papathanassis & Knolle, 2011). Ozellikle Facebook, seyahat
planlamasinda 6nemli bir bilgi kaynag: olarak one ¢ikmaktadir; burada
yapilan paylagimlar, sikayetlerin yonetimi, turist bilgi akiginin diizenlenmesi
ve miisteri gikayetlerinin azaltilmasi gibi iglevler saglanabilmektedir (Pantano
& Pietro, 2013). Ayrica, kullanicilar, bilgi edinme siirecinde en ¢ok yakin
gevrelerinden gelen onerilere giivenmektedirler (Stiakakis & Vlachopoulou,
2017). Sosyal medya ve kullanici yorumlari, seyahat planlamasinda kritik
bir rol oynadigindan, ¢evrimi¢i yorumlarin giivenilir bilgi kaynaklar

oldugundan emin olunmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Xiang, 2018).

Tablo 1. E-Turizm Miisteri Deneyimi Asamalar:

Asama Miisteri Deneyimi Detayli Uygulama Ornekleri
Online Seyahat Acenteleri:
Turistler farkh seyahat Ef}; (li(ilrlla com
seceneklerini kargilagtirabilir, Triva og-. okl rezervasvon
biitgelerine en uygun firsatlar s engkl’efi Y
kesfedebilir ve 6zellestirilmis YE a Zek.a Onerileri:
teklifler alabilir. Ayrica, seyahat Skps cZnner arama oc 1;1i ine
edecekleri yer hakkinda daha fazla day A ueu ’éncriler;g sy
Seyahat bilgi edinmelerine olanak tanur. Vlz Defxtf imleri: '
Oncesi Dijital araglar, seyahat tutkusunu Thomas CZ)ok’un .san Al tur
artirirken, karar verme siireglerini ——
de hizlandirir. Kigisellestirilmig . lars:
tavsiyeler, gezilecek yerler, aktivite ,Ilsrllﬂlzglclls(io or Cf;’m ceri
onerileri ve konaklama segenekleri de N[:: rler‘i dimaleglerf 3
dijital platformlar tizerinden Blz‘(;)glar ve Vlogl;n"
saglanir. Popiiler seyahat influencer’larindan
igerikler.
Mobil Uygulamalar: Hilton
. . Honors, dijital oda anahtarlari.
Seyahat eden bireyler, mobil Harita Uygulamalart: Google
uygulamalar ve dijital hizmetler Maps, offiine navigasyon (Maps
aracihigiyla daha kolay erigim, me) ’ ’ ’
Seyahat ﬁ?ha fazla k1§1selle§t1r{lm1'§ Dijital Concierge:
izmetler ve daha verimli zaman . . .
Esnasinda Marriott chatbot hizmetleri.

yonetimi saglarlar. Bu donemde
miisteriler, anlik degisiklikler ve
yeniliklere daha esnek sekilde yanit
verebilirler.

Ceviri Teknolojileri: Google
Translate ile dil bariyerlerini agma.
Robotik Hizmetler:

Henn-na Hotel,

robotik resepsiyonistler.
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Seyahat sonrasi siireg, miisterinin
deneyimini sonlandirmadigy,
aksine yeni firsatlar ve baglliklar
olusturdugu bir asamadir. Dijital
kanallar sayesinde, seyahat sonrasi

Geri Bildirim Anketleri Airbnb,
miisgteri degerlendirme sistemleri.
Sosyal Medya Paylasimui:
Instagram’da

TravelGoals GoTurkiye gibi
etiketlerle deneyim paylagimi.,

Seyahat

Sonrast deneyimlerini paylasabilir, geri

bildirimde bulunabilir ve 6diiller
kazanabilir. Ayrica, gelecekteki
seyahatler i¢in 6neriler alabilir,
markalarla daha derin bir iligki
kurabilir.

Sadakat Programlar: Tiirk Hava
Yollar1 Miles&Smiles odiilleri.
Kisisellestirilmis E-postalar:
Booking.com’un 6zel onerileri.
-Dijital Fotograf Albiimleri:
Google Photos, seyahat fotograf
diizenleme ve paylagimi.

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Miisteri deneyiminin, sadakat tizerine olan etkisi gbz Oniine alindiginda,
e-turizm faaliyetlerinin miigteri deneyimi agamalarina olan etkisi daha da
belirginlesmektedir (Cavugoglu & Uslu, 2021). E-turizmde miisteri deneyimi
uygulamalari, seyahat Oncesi, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda olmak
lizere {i¢ ana agama olarak degerlendirilebilir.

1.1.2. Miisteri Deneyimi Agisindan Insan - Makina Kargilagtirmast

Etkilesim agisindan dijital sistemler insan unsurunun goreceli olarak
deneyim {izerindeki etkisini sinirlandirmaktadir. Bunun turizm sektorii
i¢in doguracagr sonuglar giiniimiizde tartiglmaktadir. Dijital sistemlerin
standardizasyon saglamasi olas1 insan kaynakl hatalar minimize etmektedir.
Ancak, bu tiir bir standardizasyon, miisteri beklentilerini kargilamakta bazen
yetersiz kalabilir. Insanlar, duygusal baglar kurma ve kisisel etkilesimlerde
bulunma gibi egsiz avantajlar sunarken, bu etkilesimler, hizmet kalitesini
etkileyebilecek gesitli olumsuz faktorlere de maruz kalabilir. Insanlar
genellikle rekabetgi (Pappas ve ark., 2023) ve israrci (Chaker, Zablah &
Noble, 2018) ozelliklere sahip olsa da, stres (Habel, Alavi & Linsenmayer,
2021), duygusal titkenmiglik (Habel ve ark., 2021), tiikkenmiglik (Lewin &
Sager, 2007), yorgunluk (Babakus, Yavag & Ashill, 2009) ve o6grenilmig
caresizlik (Boichuk ve ark., 2014) gibi durumlarla kargilagabilirler. Bu
psikolojik durumlardaki dalgalanmalar, hizmet kalitesinde 6ngoriilemeyen
degisikliklere yol agabilir ve bunun sonucunda sunulan hizmetin uyumsuzlugu
veya miigteri beklentilerinin kargilanamamasi gibi istenmeyen sonuglar
ortaya cikabilir (Harmeling ve ark., 2015; Gammoh ve ark., 2014). Buna
kargilik, dijital sistemler, insan faktoriinden bagimsiz olarak algoritmalar ve
talimatlar dogrultusunda igletme politikalarina uyumlu, tutarli ve standart
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bir hizmet sunmaktadir. Bu tiir bir ongoriilebilirlik, miisteri sadakatini ve
memnuniyetini artiran 6nemli bir faktor olusturur (Homburg ve ark., 2006).

Dijital sistemlerin sagladigi bir diger 6nemli avantaj, insan kaynakl
yorgunluk veya motivasyon diigiiglerinden etkilenmeden, siirekli tutarl hizda
caligabilmesidir. Bu, djjital diinyanin sundugu nesnel deneyimlerin, insan
etkilesimlerinin sebep oldugu tutarsizliklar1 en aza indirerek igletmelerin
marka degerini pekistirmeye yardimcr oldugunu gosterir (Wong, 2022).
Giiniimiiz hizmet sektoriinde hiz, her zamankinden daha fazla Onem
tagimaktadir (Hyken, 2022; Li & Dinlersoz, 2012). Ornegin, yiyecek ve
igecek sektoriinde uygulanan bekleme hatti modelleri, iiriin ile siparig
arasindaki siireyi kisaltarak hizmet hizin1 artirmay hedeflemektedir (Uyrun
& Yildiz, 2015). Ote yandan, insanlar dinlenme ihtiyaci duyduklarindan,
7/24 erigilebilirlik saglamak pratikte zorlayict olabilmektedir. Bugiin,
titketicilerin aninda ¢6ziim talepleri, bu dogustan gelen sinirlamalarla siklikla
geligir ve bu da potansiyel gecikmelere ve miisteri memnuniyetsizligine yol
acabilir (Dick, 2021).

Insan kaynaklarinin sinirl dlgeklenebilirligi, isletmeler icin ek zorluklar
dogurur. Miisteri taleplerindeki ani degisikliklere adapte olabilmek, ise alim
ve egitim gibi zaman alic1 ve maliyetli siiregleri gerektirebilir. Fazla mesai
veya gegici ige alimlar gibi gegici ¢oziimler, hemen ihtiyaglar1 kargilasalar
da, ek maliyetler ve miisteri deneyiminde tutarsizlik yaratabilir (Ortmeyer,

Quelch & Salmon, 1991; Pelit & Gokge, 2019).

Ayrica, durgun donemlerde is giiciinii azaltmak, operasyonel olarak
zorlu olabilir ve ekip moralini olumsuz etkileyebilir. Ozellikle yapay zeka ile
desteklenmis sistemlerin, hizh veri analitigi, aninda miisteri destegi ve ¢evik
dagitim gibi faktorlerde yatmaktadir; bu faktorler hem gelir hem de miigteri
memnuniyetini artirir. Yapay zeka sistemleri (6rnegin, sohbet robotlart)
her zaman erisilebilir olup, miisteri taleplerini kesintisiz bir sekilde karsilar,
bu da giintimiiziin aninda tatmin olma gerekliligiyle uyumlu bir durumdur
(Roberts, 2014). Yapay zeka destekli dijjital yardimlar, miigteri hizmetleri
standartlarin1 6nemli 6lgiide yeniden sekillendirmistir. Insan kaynaklariyla
yapilan ige alim ve egitim siire¢lerinin aksine, yapay zeka sistemleri daha hizli
ve verimli bir gekilde uygulanabilir ve stirekli giincellenebilir. Bu durum,
operasyonel kesintileri en aza indirgemek i¢in 6nemli bir avantaj saglar
(Wilson & Daugherty, 2018).

Insanlar, coklu gorev yapmada dogustan gelen sinirlamalarla karsilagirlar;
bu sinirlamalar, ayni anda gegitli ¢ok kanall siireglere dikkat gosterilmesi
gereken dinamik perakende senaryolarinda ozellikle belirgindir. En
deneyimlileri bile, kapsamh veri setlerini analiz etmek ve bunlara gore
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hareket etmek i¢in zamana ihtiya¢ duyarlar, bu da daha yavag uyum
saglanmasina veya kagirilan firsatlara yol agabilir. Turizm sektorii, miisteri
geri bildirimleri, gevrimigi platformlar ve envanterlerden gelen hizli ve
gesitli bilgi akigini yonetmekte zorlanabilir. Bu siirekli veri akigi, gok kanalli
ortamlarda, Ozellikle de farkli djjital platformlardan gelen bilgilerin bir araya
getirilmesinin gerektigi durumlarda, isletmeler igin oldukga yorucu bir hale
gelebilir. Bu durum, hem bilgiye dayali karar almay1 zorlagtirabilir hem de
hizmet kalitesinin tutarliligini saglamak agisindan zorluklar yaratabilir. Ayni
zamanda, gok sayida kanal iizerinden gelen verilerin entegrasyonu ve yonetimi,
zaman alict ve karmagik bir siire¢ haline gelebilir. Ozellikle, insanlarin
gorevleri igleme yaklagimi genellikle ardigik olup, bu da artan biligsel yiikler
nedeniyle gecikmelere, azalan performansa veya hatalarin artmasina yol
agabilir (Hunter & Goebel, 2008). Buna karsilik, dijital sistemler ¢oklu gorev
yvapmada yeteneklidir. Paralel iglemeye dayali yetenekleri, gercek zamanh
veri analizini miimkiin kilarak, piyasa dinamiklerine hizli ve dogru yanitlar
verilmesini ve miisteri deneyimi kigisellestirmesini kolaylagtirir (Huang
& Rust, 2017). Ote yandan turizm faaliyetlerinin kiiresel yapisi turizm
calisanlarini yabanci dil bilme zorunluluguyla kargi kargiya getirmekte ve
bu kaygi bireylerin turizm sektoriine girmesinde engel teskil edebilmektedir
(Asik & Gokge, 2019).

Dijital sistemlerin tiim bu artilarina ragmen 6nemli zayifliklari da
vardir. Ornegin yapay zeka ile desteklenmis olsa dahi dijital sistemler
insan etkilesiminin duygusal derinliklerinde yetersiz kalmakta ve spontane
yaraticiigindan yoksundur. Bualgoritma tabanli etkilesim miisteri deneyimini
siradanlagtirma riski tagir. Ozellikle turizm gibi deneyimin bir iiriiniin bir
pargast olmaktan 6te neredeyse tamamina karsilik geldigi bir sektorde bu
risk daha da belirgin hale gelmektedir. Diger ifade ile dijital sistemlerin
nesnel ve homojen yonii ile turizm sektoriinde saglanan hizmetin 6znel ve
heterojen yapisi arasinda 6nemli bir uyumsuzluk vardir. Dijital sistemler
biiyiik Olglide tarihsel kaliplara ve mevcut verilere dayanir, bu da uyum
saglama yetenegini sinirlayabilir (Huang & Rust, 2017). Tamidik olmayan
senaryolarla kargilagtiginda, dijital sistemler ge¢mis kaliplara bagvurabilir,
bu da bazen alt-optimal ¢oziimlerle sonuglanabilir. Birgogumuz dijital
rezervasyon sistemlerinde birbirinin benzeri ve problemimizi ¢ozmeyen
oneriler ile kargilagip bir insanla etkilegim kurmaya ihtiya¢ duydugumuz anlar
yasamugizdir. Ozellikle daha 6nce kargilagilmamis senaryolarin gerektirdigi
Ozgiin fikirler iiretme konusunda dijital sistemler yetersiz kalmaktadur.
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2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Dijitallesme, turizm sektoriinde hem igletmeler hem de turistler igin biiyiik
firsatlar sunarken, beraberinde baz1 zorluklar da getirmistir. Bu dontigtimiin
etkilerini en iyi gekilde yonetebilmek igin sektordeki paydaglarin dijitallesme
siirecine adapte olmalari, inovasyonu benimsemeleri ve dijitallesmenin
getirdigi yeni dinamiklere uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda, turizm isletmeleri igin baz stratejik oneriler 6ne gtkmaktadr.

Dijitalsistemlerinatik yonetimi gibisiirdiiriilebilirlikamagliuygulamalarda
da kullanimi miimkiindiir (Baytok, ve ark., 2015). Bununla birlikte turizm
isletmeleri dijital pazarlama araglarini etkin bir sekilde kullanarak daha genis
bir miigteri kitlesine ulagabilirler. Sosyal medya platformlari, influencer
pazarlama, igerik pazarlama ve SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) gibi
araglar sayesinde markalar daha goriiniir hale gelebilir. Bununla birlikte,
dijital pazarlama stratejileri sadece reklam vermekle sinirli kalmamali, ayni
zamanda miigteri deneyimi yaratacak igerikler tireterek etkilegimli ve 6zgiin bir
marka kimligi olugturmak tizerine de galiymalar yapilmalidir. Dijitallesmenin
sagladigr bir diger onemli avantaj, miisteri verisinin toplanmasi ve analiz
edilmesidir. Bu veriler, turistlerin tercihlerine gore kigisellestirilmis hizmetler
sunmak igin kullanilabilir. Veriye dayali pazarlama stratejilerinin yani sira,
isletmeler dijital araglar sayesinde miisterilerinin seyahat aliskanliklarini,
ilgi alanlarini ve ihtiyaglarini analiz ederek daha oOzellegtirilmis hizmetler
sunabilirler. Bu durum, hem miisteri memnuniyetini artiracak hem de
isletmelere sadik bir miisteri kitlesi kazandiracaktir.

Bununla birlikte, mobil cihazlarin  yaygin  kullanimi, turistlerin
seyahatlerini planlarken ve gezilerini gergeklestirirken mobil uygulamalar
tizerinden pek ¢ok islem yapmalarimi kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle,
turizm igletmelerinin mobil uygulama geligtirmeleri, miisteri etkilesimini
artirma agisindan 6nemli bir strateji olabilir. Mobil platformlar {izerinden
yapilan rezervasyonlar, etkilesimli haritalar, Oneriler, online check-in
islemleri gibi hizmetler hem turistler hem de isletmeler igin faydal olacaktir.
Diger taraftan, dijitallesmenin en biiyiik zorluklarindan biri, veri giivenligi
ve gizliligi konusunda yasanan endigelerdir. Seyahat eden turistler, kisisel
ve finansal bilgilerini ¢evrimigi platformlarda paylagirken giivende olmak
isterler. Bu nedenle, turizm igletmeleri dijital glivenlik 6nlemlerini siki bir
sekilde uygulamali ve miisterilerine giivenli bir ortam sunmalidir. Ayrica,
isletmelerin verileri dogru bir gekilde toplamasi, iglenmesi ve yalnizca yasal
cercevede kullanmasi gerekmektedir. Bu, hem turistlerin giivenini kazanmayi
hem de yasal sorumluluklari yerine getirmeyi saglar.
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Cevrimi¢i yorumlarin 6nemi de giiniimiizde artmis durumda, ¢linkii
turistlerin seyahat tercihleri tizerinde biiyiik etkisi vardir. Olumlu geri
doniigler, igletmelerin itibarini artirirken, olumsuz yorumlar ise potansiyel
miisterileri kaybetmeye neden olabilir. Bu nedenle, isletmeler ¢evrimigi
yorumlar1 dikkatlice izlemeli, hizl bir sekilde geri doniis yapmali ve miisteri
sikayetlerini ¢6zme konusunda proaktif olmahdirlar. Ayn1 zamanda, olumlu
geri bildirimlere odiiller vererek ve tesvik ederek sadik bir miisteri kitlesi
olusturulabilir. Dijjitallesmenin  stirdiirtlebilirlik ilkeleriyle uyumlu bir
sekilde gelistirilmesi de sektordeki isletmelerin uzun vadeli bagarisini garanti
altina alabilir. Dijitallesme, yalmzca ekonomik kazang saglamay1 degil, aym
zamanda gevresel ve sosyal etkilerin goz 6ntinde bulundurulmasini gerektirir.

Ornegin, dijital platformlar iizerinden sunulan kagitsiz hizmetler
ve dijital belgeler, kaynaklarin daha verimli kullaniimasini saglayabilir.
Aymi gekilde, gevrimigi rezervasyon sistemleri, ulagim ve konaklama gibi
alanlarda karbon salinimini azaltabilir. Tim bu stireglerin verimli bir
sekilde uygulanabilmesi igin, dijitallesme stirecine adapte olmak sadece
teknolojik altyapilarin gelistirilmesiyle sinirli kalmamalidir. Ayrica, turizm
isletmelerinin personellerine dijital araglar konusunda egitimler vererek,
teknolojiyi etkin kullanabilmelerini saglamalar1 gerekmektedir. Calisanlarin
dijital yetkinliklerini artirarak, igletmeler hem hizmet kalitesini yiikseltebilir
hem de dijital diinyadaki rekabet¢i avantajlarini pekistirebilirler. Sonug
olarak, dijitallesme turizm sektoriine biiyiik firsatlar sunarken, ayni zamanda
isletmelerin dijital diinyada rekabet edebilmesi igin stratejik ve dikkatli bir
yaklagim gerektirmektedir. Dijitallesme, turizm igletmelerinin verimliliklerini
artirmalarina, miisteri deneyimlerini iyilestirmelerine ve pazar paylarini
genigletmelerine olanak tanirken, giivenlik, gizlilik ve siirdiiriilebilirlik
gibi konularda sorumluluklar da getirmektedir. Bu baglamda, dijitallesme
stirecini etkin bir gekilde yoneten igletmeler, gelecekteki bagarilarini garanti
altina alabilirler.
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Bolum 7

E-Turizm Sektoriinde Miistert Memnuniyeti 3
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1. GIRIS

Giiniimiizde teknolojinin hizla gelismesi her sektorde oldugu gibi
turizm sektoriinde de bazi degisimlere neden olmustur. Dijital teknolojinin
yayginlagmasi turizm sektoriiniin her alanini etkilemis ve dontigtiirmiistiir.
Sektortin yapisinda  koklii  degisimlere neden olan dijjitallesmenin  ilk
adimlart 1990’Ii yillarda internet kullanimu ile atilmigtir. Bu donemlerde
rezervasyonlarin ¢evrimi¢i olarak alinabilmesi elektronik ticaretin turizm
sektoriine yansimasinin ilk 6rnegidir. Bu dogrultuda e-turizmin, bilgi ve
iletigim teknolojilerinin (BIT) turizm sektériine entegrasyonu dogrultusunda
ortaya ¢iktigr soylenebilir. Turistik iiriin ve hizmetler bu entegrasyonun
saglanmasi ile zamanla dijital platformlarda daha ¢ok pazarlanmaya ve satin
alinmaya baglanmugtir.

Ozellikle 2000l yillarda hem sosyal medya platformlarinin (Facebook,
Instagram, YouTube, X vb.) hem de kullanicilara yonelik bazi sitelerin
(TripAdvisor.com, Booking.com, Skyscanner vb.) yiikselisi bilgiye erigimi
kolaylagtirarak tiiketici davraniglarinda degisime neden olmugtur. 2010
yilindan itibaren ise mobil cihazlarin yaygin olarak kullanimiyla mobil
uygulamalar geligtirilmis ve tiiketicilerin bu uygulamalar {izerinden yorum
yapmalarma olanak saglanmistir. Bilgiye erisimin gevrimigi platformlar
sayesinde kolaylagmasi ve tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerini
paylagarak diger tiiketicilerin seyahat tercihlerini etkilemesi e-turizmde
miigteri memnuniyetinin 6nemini ortaya koymaktadir.
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E-turizm, otel ve ugus rezervasyonlarindan restoran segimine, sanal
gergeklik (VR) ve arttirilmig gergeklikten (AR) sanal turlara kadar birgok
hizmeti ig¢inde barindirmaktadir. Turizmin gelecegini  sekillendiren
e-turizm hem tiiketiciler hem igletmeler i¢in kolaylik sagmakla birlikte bazi
zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Isletmelerin sadik bir miisteri kitlesi
olusturabilmesi ve sektorde rekabet avantaji elde edebilmesi ortaya ¢ikmasi
muhtemel zorluklarin bertaraf edilmesine baghdir.

1.1.11gili Alanyazin

1.1.1. E-Turizmin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

E-turizm elektronik turizmin kisalulmisi olarak kullanilmakta ve dijital
turizm ya da akilly turizm olarak da bilinmektedir (Kononova ve ark., 2020).
E-turizm “turizm, seyahat, otelcilik ve yiyecek igecek sektorlerindeki tiim
stireglerin ve deger zincirlerinin dijitallestirilmesi” anlamimna gelmektedir
(Buhalis, 2003 5.76). Bir diger tanima gore ise e-turizm bilgi ve iletigim
teknolojilerinin turist ve igletmeler tarafindan kullanilmasidir (Pan, 2015).
E-turizm; bilgi teknolojileri, isletme ve turizm kavramlarindan olugmaktadir.
Turizm sektoriinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanim alan1 oldukga
genistir (Buhalis, 2003, s.77). Tablo 1’de turizm sektoriindeki iletigim
sekilleri ve BIT yoluyla gerceklestirilen faaliyetler gosterilmistir.
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Tablo 1. Turizm Sektoriinde Iletisim Sekilleri ve BIT Yoluyla Gergeklestirilen
Faaliyetler

Isletme igi iletisim ve faaliyetler
Intranet

Isletmeler Arasi letisim ve Faaliyetler
Extranet (ve Intranet)

Isletme I¢i Bilgi Degisimi

Yonetim

Stratejik Planlama

Rekabet Analizi

Finansal Planlama

Muhasebe

Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama Stratejisi ve Uygulama

Fiyatlama Kararlar

Yonetim Istatistikleri

Faaliyetlerin Kontrolii

Yonetim Faaliyetleri

Boliimler Arasi Tletigim

sletme Faaliyetleri

> Bilgi Algverisgi

> Insan Kaynaklar1 Yonetimi Personel
Koordinasyonu

» Muhasebe / Faturalama

Subeler Avasi Tletisim ve Fonksiyonlar

Faaliyetlerin Koordinasyonu

Uygunluk / Fiyatlar / Bilgi

Yonetim Emirleri

Miisteri ve Faaliyet Bilgileri Igin

Ortak Veri Tabani Paylagimi

VVVYVVVYVVYYVYVYYVY

YV VY

Turizm Hizmeti Ureticileri ve Aracilart

Arasindaki Bilgi Degisimi

Seyahat Oncesi

> Genel Bilgi

» Yer ve Zaman
Aragtirmalari

» Pazarhk

» Rezervasyon ve konfirmasyon

> Seyahat ile Tlgili Belgeler (Grup
Listeleri,

> Biletler, Odendi-Alind1 Belgeleri)

Seyahat Swasindn

» Programin Devami ve takip plani

> Planlarla Ilgili Olarak Ortaklarin
Bilgilendirilmesi

» Beklenilmeyen Olaylar
Planlarin Degismesi

Seyahat Sonvast

> Odeme ve Komisyonlar

> Geri Bildirim ve Oneriler

> Sikayetlerle Tigilenme

> Veri Yonetimi ile Sadakat Saglama

Uygunlugu/Fiyat

Kargisinda

Turizm Sektorii ile Miisteri ileti§imi
Internet

Turizm i§letmelerinin Turizm Dis1
Isletmeler ile Iletigimi
Internet (ve Extranet)

Elektronik Ticaret

Seyahat Danigmanligt

Uygunluk / Fiyat / Bilgi Talepleri
Rezervasyon ve Konfirmasyon
Rezervasyonla Tlgili Ozel Talepler
Depozitolar

Ozel Tstekler

Geri Bildirim ve Sikdyetler

e Diger Hizmet Sunucular1 ve Destek
Hizmetleri (Seyahat formaliteleri ve
Vizeler, Asilar)

Sigorta Islemleri

Hava Durumu Tahmini

Eglence ve Haberlesme

Bankacilik / Finansal Hizmetler
Kredi Kartlart Kullanimi

Kaynak: Puwnar, 2005

Diinyada djjitalleyme bilgisayar ve World Wide Web (www)’in icadi
ile baglamig ve internet kullaniminin hizla yayginlagmast ile her alana etki
etmistir. 1970°li yillarda Bilgisayarli Rezervasyon Sistemlerinin (CRS)
olusturulmast ve 1980’li yillarda Kiiresel Dagitim Sistemlerinin (GDS)
kurulmas: dijitallesme agisindan 6nemli yeniliklerin baginda gelmektedir.
1990’1 yillara gelindiginde ise internetin kullanmmimin yayginlagmig ve
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2000’li yillarda mobil teknolojilerin hizla gelismeye baglamugtir. Biitiin
bu yenilikler turizmdeki operasyonel ve stratejik uygulamalar1 6nemli
Olciide doniigtiirmiistiir (Buhalis ve Law, 2008; Werther ve ark, 2015).
Son olarak COVID-19 pandemisi ile ¢evrimigi hizmetlerin zorunlu hale
gelmesi turizmde dijitallesmeye gidilme ihtiyacim artirarak (Gretzel ve
ark., 2020) sektorde yasanan koklii degisikliklerin hizlanmasinda etkili
olmugtur. Kisacasi e-turizm turistik faaliyetlerin dijitallesmesini ifade eder.
E-turizm hem kullanicilarin hem de igletmelerin turizm faaliyetlerini daha
hizli ve kolay bir sekilde gergeklestirmesine olanak tanimaktadir. Otel
rezervasyonlari, otobiis ve ugak bileti satin alimlar1, gezi turlarinin satin alimu,
ara¢ kiralama, sanal turlarin kullanimi gibi faaliyetler e-turizm kapsamina
girmektedir. Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin (BIT) turizm sektoriindeki
biitlin stireglere entegrasyonunu ifade eden e-turizmde turistik faaliyetlerin
geleneksel yontemlerin aksine internet ve diger dijital teknolojiler araciligryla
gergeklestirilmesi s6z konusudur. Bu faaliyetler turistik tiriinlerin tanitilmasi,
pazarlanmasi, satilmast ve genel olarak turizm deneyimini gelistirmektir
(Khan ve ark., 2021).

E-turizmde kullanilan teknolojiler {i¢ alt baghkta toplanabilir.
Bunlar; operasyonel arag ve sistemler, tiiketici platformlart ve dagitim ve
ticaret araglaridir. Operasyonel arag¢ ve sistemler konaklama ve seyahat
isletmelerinin ig verimliligini ve miigteri memnuniyetini arttirmaktadir.
Tiiketici platformlar: tiiketicilerin kolayca bilgiye ulagmasini saglamakla
birlikte seyahatlerini planlamalari, aligveris yapmalar1 ve kendi deneyimlerini
paylagmalarina olanak saglamaktadir. Dagitim ve ticaret araglar ise tiiketici
ve igletme arasindaki islemlere aracilik etmektedir (Pan, 2015).

1.1.2. Miisteri Memnuniyeti

Miigteri memnuniyeti akademi ve uygulamada oldukga ilgi ¢eken bir
konudur. Tiirk dil kurumuna gore memnun “Herhangi bir olaydan veya
durumdan 6tiirii seving duyan, kivangh, mutlu” olan kisiye denilmektedir.
Miigteri ise “Hizmet, mal vb. alan ve kargiliginda iicret 6deyen kimse” olarak
tanimlanmaktadir. Bu iki tanima bakildiginda miisteri memnuniyeti, kiginin
tcret kargihiginda aldig1 mal ve hizmetten dolay: seving duyan ve mutlu olan
kiginin durumunu ifade eden bir kavramdir denilebilir. Miisteri memnuniyeti
bir duygu veya diisiince olarak da tanimlanmaktadir. Memnuniyet belirli
bir zamanda (tiiketim sonrasi, oylama sonrasi, kiimiilatif deneyimler vs.)
beklentilere, iiriinlere, tiiketici deneyimlerine vb. odaklanmaktan kaynaklanan
bir duygu veya diisiincedir (Dharmesti & Nugroho 2013). Ote yandan
miigterilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetlere yonelik beklentilerinin ne
Olgiide kargilandigina iliskin geri bildirimler olarak tamimlanmaktadir
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(Ergoktag, 2024). Miisteri memnuniyeti genellikle bir tiriinii tiikettikten
sonra yapilan ve bir yargt Ol¢eginde memnuniyetsizlikten memnuniyete
kadar degisebilen bir degerlendirmedir (Arora & Singer 2006). Miisteri
memnuniyeti goreceli bir kavramdir ve bir standarda gore degerlendirilir
(Prasadh 2018). Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ti¢ 6nemli birlesen
vardir Matzler & Sauerwein (2002):

» Temelfaktorler: Bufaktorleryerinegetirilmedigindememnuniyetsizlige

neden olan ancak yerine getirilmediginde veya agildiginda miigteri
memnuniyetine yol agmayan asgari gerekliliklerdir. Bu faktorlerin
yerine getirilmesi miisteri memnuniyeti igin gerekli ancak yeterli
degildir.

Performans Faktorleri: Bu faktorlerin yerine getirilmesi veya daha
lyisinin - agilmast memnuniyeti saglarken yerine getirilmemesi
memnuniyetsizlige yol agar. Bu nedenle hem memnuniyet hem de
memnuniyetsizligi ortaya ¢ikarabilirler.

Heyecan  Faktorleri:  Bu  faktorler  yerine  getirildiginde
miigteri memnuniyetini arttirir  ancak  yerine  getirilmediginde
memnuniyetsizlige yol agmaz.

Literatiirde miigteri memnuniyetini etkileyen faktorler gesitli sekillerde

ele alnmistir. Ornegin Erdogan (2024) miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorler olarak miigteri beklentileri, algilanan performans, algilanan kalite
ve giivenirligi ele almigtir. Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢ok faktor
bulunaktadir. Bunlardan bazilar1 Tablo 2°de yer almaktadr.

Tablo 2. Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorier

Faktor Baglam Kaynak

Bilgi kalitesi

Web sitesi tasarimi

Uriin 6zellikleri, islem kabiliyeti
Giivenlik/gizlilik

Odeme

Teslimat

Miisteri hizmeti

Cevrimigi
aligverig

Liu ve ark.,
(2008)

Yiyecek kalitesi,

Menii gesitliligi,

Atmosfer,

Personelin yardimseverligi,
Bekleme stiresi

VVVYVYV|VVVVVYVYY

Restoran

Dube ve ark.,
1994
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Otel yildiz derecelendirmesi
Odalarda klima bulunmasi
Ucretsiz Wi-Fi Otel
Zincir otel olmast
Fiyat

Miigteri hizmetler
Miigteri odaklilik Seyahat Gaurav ve ark.,
Miigteriye uygunluk acentesi 2018
Hizmet kalitesi

Radojevic ve
ark., 2015

Organizasyon
Programin gekiciligi
Restoranlar ve yemekler Paket tur
Oteller

Tur refakatgisi

Ghose &
Johann 2018

VVVVYV|VVVV|VVVYYVYY

Kaynak: Yazarlar tavafindan olusturulmustur.

Tabloda belirtildigi gibi farkli baglamlara gore memnuniyeti etkileyen
unsurlar farkhidir. Bir hizmet satin alirken hizmet kalitesi, marka imaji,
algilanan kalite gibi faktorler 6n plana gikarken bir web sitesine yonelik miisteri
memnuniyetinde ise web sitesi tasarimu, giivenlik, gizlilik, bilgi kalitesi gibi
taktorler 6n plana ¢tkmaktadir. Digarda yemek yeme deneyiminde, yiyecek
kalitesi menii gesitliligi atmosfer gibi faktorler 6n plana ¢ikarken, otel
deneyiminde yildiz derecelendirmeleri, odalarda klima, ticretsiz kablosuz
internet gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir.

Goriildiigli gibi muhtelif ¢aligmalarda miisteri memnuniyetini etkileyen
taktorler degismektedir. Memnuniyet {izerine yapilan galigmalar beklentiler,
performans ve uyumsuzluk olmak {izere memnuniyet ile ilgili 3 yapiy1
ortaya koymustur. Uyumsuzluk sifira yakin olursa miisteri bekledigini
almugtir. Pozitif olursa performans beklentileri agmugtir, negatif olunca ise
performans beklentilerin altinda kalmugtir (Arora & Singer 2006). Burada
goriildiigii gibi beklenti miisteri memnuniyetini belirlemektedir. Miisteriler
bir hizmeti degerlendirirken hizmet alimindan onceki beklentileri goz
oniinde bulundurdugu i¢in almig olugu hizmet kalitesi, sadece gergek hizmet
kalitesine gore degil fakat miigterinin hizmetten beklentilerine bagh olacaktir
(Arora & Singer 2000).

1.1.3. E-Turizmde Miisteri Memnuniyeti

Isletme ile miigteri arasinda bireyler degil sadece web sitesi yer aldigs igin
E turizmde miisteri memnuniyeti klasik miigteri memnuniyetinden farkhdir.
Isletmeler teknolojiyi kullanarak insan davraniglarini taklit etmeye aligsa bile,
nezaket, samimiyet, yardimseverlik, 6zen, baglilik, esneklik ve temizlik gibi
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belirli unsurlar teknoloji ile ikame edilemeyeceginden etkilesim her zaman
farkli olacaktir. Isletmeler miisterilere sunabilecegi insan etkilesiminin bu
yonlerinin diger kalite faktorleriyle, daha iyi performansla veya yeni web
kalite faktorleriyle telafi etmesi gerekecektir (Masoomeh, 2006). Kolaylik
e-turizmde miigteri memnuniyetine iliskin ele alian baslica faktorlerdendir.
Bu kavram ile web sitesinin gesitli agilardan uygunlugu ifade edilmek
istenmektedir. Ornegin web sitesinin zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi,
kullanim kolaylig1 sunmasi, bir igi yapmak i¢in daha az iglem basamag:
gerektirmesi, geri bildirim vermesi, yeterli hizmet sunmasi1 gibi faktorleri
igermektedir (Mohamed & Moradi (2011). Nain ve Awasthi (2021) kolaylig1
zaman verimliligi herhangi bir yerde veya herhangi bir zamanda satin alma,
maliyet verimliligi gibi faktorlerle agiklamaktadir. Alagha (2013), gevrimigi
hizmetlerde kullanic1 tatminin in gok etkileyen faktor kolaylik oldugunu
belirtmigtir. Miisteri memnuniyetini saglayan en onemli faktorlerden bir
digeri ise web sitesi tasarimidir. Web sitesi tasarlarken mantikli bir sekilde
diizenlenmig, okunabilir, kullanim1 kolaylig1 olan ve arayiizii net olan bir
web sitesi olugturulmasinin 6nemine deginilmektedir (Mohamed & Moradi
(2011). Web sitesinin ayn1 zamanda diizenli olmasi, kolay arama yollar1 ve
hizli sunumlara elverisli olacak gekilde tasarlanmasi miigteri memnuniyetini
etkilemektedir (Szymanski & Hise (2000).

Web sitesinin - gorselliginin ilgi ¢ekiciligi, cevap verebilirligi ve
kigisellestirilmis paket teklifler sunabilmesi web tasariminin miigteri
memnuniyetini etkileyen diger faktorleridir (Nain ve Awasthi, 2021).
Miisteri beklentilerinin miigteri memnuniyet lizerindeki etkisini inceleyen
bir dizi model gelistirilmistir. Bunlar; kano modeli, beklenti ¢ikarim teorisi,
nedensel eylem teorisi, miisteri memnuniyet indeksidir (Ergoktas, 2024).
Asagidaki tabloda e-memnuniyeti etkileyen faktorler gosterilmektedir.

Tablo 3. E-memnuniyeti Etkileyen Faktorler

Kolaylik

Web sitesi tasarimi
Olanaklar Mohamed & Moradi (2011)
Hizmet kalitesi
E-giivenlik

Yanut verebilirlik
Giivenirlik
Kullanim kolaylhig1 Yang ve ark., (2003)
Gtivenlik
Uygunluk

VVVVYVYV|VVVYVYY
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Bilgi ihtiyact

Hizmet performansi ve itibar
Fiyat faydalari Kim ve ark., (2006)
Teknolojik egilim
Giivenlik

Zaman verimliligi

Herhangi bir yerden satin alma kolaylig:
Herhangi bir zamanda satin alma kolaylhig1 Dargah ve ark., (2012)
Bilgiye dogrudan erigim
Miisteri hizmetleri

Web sitesi tasarimi
Uygunluk
Finansal giivenlik Moharer ve ark., (2000)
Uriin bilgisi
Sunulan triinler
Kolaylik

Satig

Hizmete elveriglilik Nain & Awasthi 2021
Web sitesi tasarimi
Giivenlik

Web sitesi imaj algist
Cevrimigi rutin Pereira ve ark., 2016
Web sitesi bilgisi
Web sitesi tasarimi
Erigilebilirlik
Kisisellestirme
Kolaylik

Alagha, 2013

VVVVY|IVVV|IVVVVVIVVVVYVY|VVVVYVY|VVVYYY

Kaynak: Yozarlar tavafindan olusturulmustur.

Web sitesi kullanimimnin giivenlige ve gizlilige 6nem vermesi miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Web sitesinin kigisel bilgileri korumas,
mali konurla ilgili giivenlik 6nemlerinin alinmig olmasi, iglemleri yaparken
miisterinin  kendini giivende hissetmesi miisteri memnuniyet i¢in web
sitesinin  saglamasi gereken faktorler arasindadir (Mohamed & Moradi
(2011). Miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin miisterinin web sitesini
kullanirken Kredi karti banka hesabi gibi bilgilerin, 6deme sistemlerinin
giivenli oldugunun ve Kkisisel verilerin gizli tutuldugundan emin olmasi
gerekmektedir.

Bunlardan farkli olarak miisteri memnuniyetine etki eden faktorler
arasinda akig deneyimi de bulunmaktadir. Web kalitesinin akig deneyimi
sagladigi akig deneyiminin ise miigteri memnuniyetini arttirdigy belirtilmistir
(Ali, 2016). Geleneksel miigteri memnuniyeti kavrami i¢in gegerli bazi
sonuglar e-memnuniyet igin de gegerlidir (Anderson ve Sirinivasan). Birinci
olarak memnun olmayan miisteri alternatif igletmeler hakkinda bilgi arama
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ve rakiplerin tekliflerini kabul etmesi memnun olan bir miisteriye gore daha
yiiksektir. Tkinci olarak memnun olmayan miisteri mevcut isletmesinin daha
yakin bir iligki gelistirme girigimlerine direnmesi ve bu perakendeciye olan
bagimliligr azaltmak i¢in adimlar atmasi daha olasidir. Son olarak memnun
olmayan miisteri igletme ile arasindaki iligkiyi yeniden tanimlamak isteyebilir.
Bu nedenlerden dolayr miisteri memnuniyeti e-turizm ortaminda hayati
onem kazanmaktadhr.

1.1.4. Miisteri Memnuniyetinin Olgiimii

Memnuniyet basit anlamda kisiye, iiriine veya hizmete ve duruma gore
farklilik gosteren zihinsel bir durumdur (Prasadh, 2018). Oyle ki memnuniyet
kigiden kigiye gore hatta ayni kisinin farkli ruh hallerine gore degisen bir
olgudur. Bu nedenle 6l¢tilmesi zordur. Ancak miisteri memnuniyeti 6l¢imi
finansal performansa yonelik itici bir gii¢ oldugu i¢in (Ngo, 2015) sistematik
ve tutarlt bir gekilde ol¢iilmeli, memnuniyet ve memnuniyetsizlige yol agan
faktorler belirlenmeli, rakip verilerin degerlendirilmesi ve hizli bir sekilde
sonuglara ulagilmasi saglanmalidir (Matzler & Pechlaner 2001). Zira miisteri
memnuniyetinin Ol¢iilmesi mutlu miisteriler olugturulmasinin yaninda
karlilik ve rekabet avantaji ile ilgilidir (Cengiz 2010).

Miigteri memnuniyeti ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda ayni temel
ilkeyi paylagtiklar1 goriiliir: performanslarmi belirlemek i¢in miigterilerin
igletmenin iiriin veya hizmetlerini nasil algiladiklarini  degerlendirmek
(Cengiz 2010). Misteri memnuniyeti Ol¢imii miisterinin  gimdiki ve
gelecekteki davramiglarini tahminlime igin kullamlan bir aragtir (Eroglu,
2005). Literatiirde bakildiginda miisteri memnuniyetini 6lgmek igin gesitli
yontemlerin gelistirildigi  gortilmektedir. Agagida miigteri memnuniyeti
6lgme modelleri yer almaktadir (Ngo 2015):

Ulusal Miigteri Memnuniyet Endeksi
Hizmet kalitesi (SERVQUAL)

Cok kriterli memnuniyet analizi (MUSA)
Siral logit ve sirali probit

Veri zarflama analizi

Kiime analizi

YV V V VYV VYV V

Onem performans analizi

Bu 6lgme yontemleri amaglarina gore ikiye yaklagima ayrilabilir (Ngo,
2015). Birinci yaklagimda miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler
teorik arka plana dayanmakta ve toplanan verilerle dogrulanmasina biiyiik
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onem verilmektedir. Tkinci yaklagimda ise onerilen faktorler ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskinin bulunmasi ve bu iligkinin test edilmesi
amaglanmaktadir. Miigteri memnuniyetinin 6nemli bir role sahip oldugu
kadar olgiilmesindeki hedefin de benzer bir role sahip odlugu soylenebilir.
Uriin veya hizmet ile miisteri arasindaki iliski veya miisteri ile saglayict
arasindaki iligki 6l¢tim modelinin hedefi olma niteligindedir (Cengiz, 2010).

Memnuniyeti 6lgmek i¢in en ¢ok kullanilan modellerden bir tanesi
SERVQUAL yontemidir. Ancak SERVQUAL modeli tiiketicinin
hizmeti birebir deneyimledigi faaliyetleri (yiyecek igecek konaklama
vb.) yiiriiten igletmelerde uygulanabilir. Web {izerinde faaliyet gosteren
isletmeler, tiiketiciler iiriin veya hizmeti fiziksel olarak goremedikleri
i¢in bilgi, belirsizligi azaltma, zaman tasarrufu ve eglence saglama gibi
miisteri degerini arttiran e-hizmetler sunarak kendilerini farklilagtirabilir
ve rekabet avantaji elde edebilirler (Iliachenko, 2006). Bu durumda online
isletmeler igin miisteri memnuniyetini Olgecek fakli enstriimanlara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu noktada ¢evrimigi hizmet veren faaliyetler yonelik 6lgme
araglart geligilirmigtir. Bu alanda gelistirilen ilk o6lgeklerden bir tanesi de
Parasuraman ve Zeithamlin (2005) ¢evrimigi aligveris web siteleri i¢in
gelistirmig olduklar1 E-SQUAL o0lgegidir. Bu Ol¢ege miisteri tatminini
etkileyecek olan servis kalitesi faktorleri verimlilik, sistem miisaitligi, yerine
getirme ve gizlilik olmak iizere dort tanedir. Burada verimlilik web sitesine
girig ve kullaniminin kolay ve hizli olmasini nitelerken, yetine getirme web
sitesinin vadetmig oldugu siparig teslimat1 ve mevcudiyetini ne Olgiide yerine
getirdigidir. Sistem miisaitligi web sitesinin teknik olarak fonksiyonel olmasi
anlamina gelmekte, gizlilik ise web sitesinin giivenli olmasi ve miisterinin
bilgilerini korumasidir.

Web sitesinin hizmet kalitesi ile ilgili bir¢ok oOlgek gelistirildigi gibi
turizmde faaliyet gosteren web siteleriyle ilgili de hizmet kalitesinin nasil
Olgiilebilecegi ile ilgili ¢aligmalar yapilmigtir. Turizm web sitesinin servis
kalitesini Iliachenko (2005) miisterilerin gevrimi¢i e hizmet ihtiyacin
kargilayan turizm web sitesi e-SQ (e-SERVQUAL) profili olusturabilecegi
bir 6lgek geligtirmistir. Bu 6lgek Miisterilerin  Cevrimigi Ihtiyaglarim
kargilanmasi 6lgegi “Meeting online needs of Customers” (MoNC) olarak
isimlendirilmigtir. Gelistirilen Olgek etkilesim, tasarim, bilgi, teknik olmak
iizere 4 faktorden olugmaktadir. Burada etkilesim faktorii ile bir kullanicinin
web sitesi ile ne 6lgiide etkilesime girdigi ile ilgili ifadeler, tasarim faktoriinde
web sitesinin goriiniimii ve tasarim 6zelliklerinin miigteri igin ne ol¢iide ¢ekici
ve memnun edici olduguna yonelik ifadeler, bilgi faktoriinde web sitesinin
ne kadar bilgilendirici olduguna yonelik ifadeler, teknik faktorti altinda ise
web sitesinin teknik 6zelliklerinin miigterinin ihtiyaglarini kargilama ve web
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sitesini kullanmalarini kolaylagtirma derecesinin Olgiilmesine yonelik ifadeler
yer almaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve olgtilmesi ile ilgili konular igletmenin rekabet
avantajisaglamasinda ve bunu devam ettirmesinde hayati bir 6nem kazanmugtir
(Cengiz, 2010). Miigteri memnuniyeti bu sekilde kilit bir konu haline
geldigi i¢in ¢ogu igletme miisteri memnuniyetini Sl¢limiinii takip etmekte
daha sonra elde ettigi verileri stratejik karar alma, iyilegtirme programlar ve
ticretlendirme planlar1 gibi gesitli amagla igin kullanilmaktadir (Matzler &
Pechlaner 2001). Hizmet kalitesinin etkin bir gekilde yonetilmesi i¢in miigteri
memnuniyeti gerekli bir 6n garttir. Hizmet sunan isletmelerin, sunduklar
hizmetin hangi bilegsenlerinin deger katip memnuniyetini arttirdigini
hangilerinin asgari gereklilikleri yerine getirdigini ve memnuniyetsizligi en
aza indirdigini ve hangilerinin her ikisini de yaptigin1 bilmek g¢ok 6nemlidir
(Marzler & Sauerwein (2002).

1.1.5. E-Turizmde Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti tiiketici davraniglarina olan etkisi ve igletmelerin
karliik oranina olan etkisinden dolayr teorik ¢aligmalarin ve pratik
uygulamalarin odagina yerlesmis olan bir kavramdir. Miisteri memnuniyeti
miigteri ile hizmet saglayici arasindaki bagi gosterir, miisteri sadakatini tegvik
eder ve iki taraf arasinda uzu siireli bir iliski kurulmasini saglar (Khan & Fasih
2014). Kotler’e (2003) gore ¢ogu isletmenin miisteri memnuniyetinden daha
¢ok pazar payina odaklanmasi, yapilmamasi gereken bir hatadir. Pazar pay1
geriye doniik bir olglit iken miigteri memnuniyeti ileriye dontik bir olgtittiir.
Miigteri memnuniyetinde meydana gelen diigiige pazar payindaki diistis eslik
edecektir. Asagidaki nedenlerden dolay1 Isletmeler miisteri memnuniyetini
stirekli izlemeli ve iyilestirmelidir (Kotler, 2003)

> Yeni miisteri bulma mevcut miisteriyi memnun etme ve elde tutmanin
maliyetinden 5 ila 10 kat ¢ok maliyetlidir.

> Ortalama bir isletme her yil mevcut miigterilerinin %10 ila %30
miigterisini kaybetmektedir.

» Mevcut miigteri kaybinin %5 diigmesi endiistriye bagli olarak karlari
%25 ila %85 arttirmaktadir.

» Miisteri kar orani elde tutulan miigterinin 6mrii boyunca artmaktadir

Miigteri memnuniyeti igletme igin bir¢ok agidan 6nem arz etmektedir.
Oncelikle miigteri memnuniyeti temel olarak igletmenin karlihigini saglamak
i¢in en temel itici giiglerden bir tanesidir (Matzler & pechlaner 2001).
Isletmenin rekabet avantaji saglamast ve uzun donem karlihgini saglayabilmesi
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i¢in miigteri memnuniyetini igletmenin stratejileri ve operasyonlarina entegre
etmesi gerekmektedir (Dube ve ark., 1994).

Miisteri memnuniyetinin 6nem kazandig: bir diger nokta ise miisteri
sadakati tizerine olan etkisidir. Miisteri memnuniyetinin Olgiilmesi ve
analiz edilmesi miigterinin satin alma Once ve sonrast davraniglarinin
kapsamli bir sekilde anlagilmasini saglar. Bu yaklagim olmadan miigteri
hizmetlerini anlamak, iyilestirmek ve gelistirmek miimkiin degildir (Cengiz
2010). Muhtelif aragtirmalara gore sadik miigteriler isletme karliliginin
saglanmasinda kilit rol oynamaktadir (Bhaskar & Kumar 2016). Miisteri
memnuniyetinin artmast miigteri sadakatini saglamaktadir (Kurnug ve ark.,
2015). Miisteri memnuniyeti miigteri sadakatinin olugturulmasinda 6n kogul
olarak degerlendirilmektedir (Prasadh, 2018). Baska bir sdylemle miigteri
sadakati miigteri memnuniyeti olmadan elde edilemez. Bu iki kavram o kadar
ilintilidir ki restorana miisteri memnuniyeti genellikle miigterinin restorana
tekrar gelip gelmeyecegini belirtmek igin bir gosterge olarak kullanilmaktadir
(Dube ve ark., 1994). Shankar ve ark., (2003)’e gore miisteri memnuniyeti
ile miigteri sadakati arasinda karsihkli pozitif bir iligki vardir ve bu iligki
gevrimigi ortamda ¢evrimdigina gore daha giicliidiir. Miigteri memnuniyeti
miigterinin ihtiyaglar1 arzular1 ve beklentileri karsiliginda ortaya ¢ikmakta
ve tekrar satin alma veya miigteri sadakati saglamaktadir (Octavanny &

Sulistiadi 2022).

E-memnuniyet ¢evrimigi ortamda faaliyet gosteren isletmeler igin kritik
oneme sahiptir. Oncelikle miisterilerin memnuniyeti miisteri sadakatini
arttirir. Miigteri memnuniyeti miigteri sadakatinin geligmesini saglayan bir
sonug ve degerlendirme siirecidir (Yiiksel & Yozcu 2016). Tkinci olarak
tavsiye etme niyeti (Milojica 2019) ve e-WOM’u (Roslina & Mahrinasari,
2023) olumlu yonde etkiler. Ugiincii olarak tekrar satin alma davramgini
olumlu yonde etkiler. Miisteri memnuniyetinin tiiketici davraniglart ile ilgili
degiskinleri etkiledigine dair ¢aliyma 6rnekleri Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 4. Miisteri Memnuniyetinin Etkiledigi Faktovier

Kim ve ark, 2006; Anderson &
Muisteri sadakati Srinivasan  2003; Ng ve ark.,202;
Mahadin ve ark.,2020
Tekrar ziyaret etme niyeti Arora ve ark., 2006
Milojica 2019; Arora ve ark., 2006; Ng
Tavsiye etme niyeti ve ark.,2023; Mahadin ve ark., 2020;
Esen 2012
Satin alma niyeti Ali, 2016; Esen 2012

Kaynak: Yazariar tavafindan olusturulmustur.

Miigteri memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odaginda yer almaktadir.
Pazarlama kavraminin ve pazarlama stratejisinin birincil odak noktas: miigteri
memnuniyetini saglayarak igletme karlihigini maksimize etmektir (Octavanny
& Sulistiadi 2022). Glinlimiiz pazarlama yaklagim1 miigteri memnuniyetini
pazarlama faaliyetlilerinin birincil hedefi olarak miisteri memnuniyetini gok
onemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir (Eroglu, 2005). Pazarda uzun
donem bagar1 elde etmek igin isletmeler {riin, hizmet ve iligkilerle ilgili
miigteri memnuniyeti sinyallerini izlemelidir (Cengiz 2010).

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Turizm sektorii uzun stiredir bilgi ve iletigim teknolojilerinden
faydalanmaktadir.  1950’lerde  bilgisayarli rezervasyon sistemleri ile
baglayan bu ge¢is 1980’lerde Global dagitim sistemi (GDS) ile daha sonra
otel yonetim sistemleri ile devam etmistir. Ancak asil devrimsel gelisme
internetin havayollarina ve otellere ¢evrimigi olarak direkt satig yapabilme
kabiliyeti vermesiyle olmugtur (Ma ve ark., 2003). Giiniimiizde internetin
etkisi ihmal edilemeyecek seviyelere ulagmugtir. Artik destinasyon yonetim
orgiitleri ve turizm isletmeleri stirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilmek igin
dijital varliga 6nem vermeye basladilar. Zira turistleri destinasyon turlarina
¢ekmek ve hatta ticretli ¢evrimigi turlara ilgi uyandirmak igin sektoriin dijital
varliginin gok iyi olmasi gerekmektedir (Barykin ve ark., 2021). Bilgi iletigim
teknolojilerinde meydana gelen geligimeler miigterinin bilgi arama davranist,
miigteri beklentileri, miigteri memnuniyeti, sikayet yonetimi ve davranigsal
niyetlerin anlagilmasina kolaylik getirmistir (Sahin ve Sen 2017).

Dijital doniigiimiin hiz kazanmasi turizm sektoriinii de etkileyerek
e-turizm uygulamalarinda 6nemli degigimlere neden olmustur. Birgok
turistik hizmet artik dijital platformlar {izerinden sunulmaktadir. Bu
durumun avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
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Kullanic1 yorumlari yolu ile bilgiye kolay erigim bagta olmak iizere turizm
faaliyetlerinin ¢ok onemli bir kismini kapsayan otel rezervasyonlari, ulagim
araglart biletlerinin satigi, arag kiralama hizmetleri, gezi turlarinin satig1 gibi
faaliyetlerin daha etkin ve hizli gergeklestirilebilmesi e-turizmin avantajlar
olarak goriilebilir. Bunun yani sira tiiketiciye yonelik hizmetlerin daha az
arac1 ile gergeklestirilmesi sonucunda maliyet avantajinin saglanmasi ve
algoritmalar sayesinde kigiye 6zel tekliflerin sunulabilmesi de yine e-turizmin
avantajlar1 arasindadir. Ancak dijital platformlarin siklikla kullanilmas:
neticesinde teknolojiye olan bagimlilik ve bazi siber giivenlik riskleri
e-turizmin dezavantajlarindandir. Asir1 dijitallesme sonucunda insan giiciine
olan ihtiyacin azalmasiyla igsizlik artabilmekte, insan dokunusu ve kigisel
hizmetlerde de azalma yaganabilmektedir. Bunlar e-turizmin dezavantajlari
kapsaminda degerlendirilebilir. E-turizmin getirdigi bu dezavantajlar miisteri
memnuniyetini etkileyebilmektedir.

Rekabetin  olduk¢a fazla oldugu turizm sektOriinde e-turizmin
getirebilecegi olumsuzluklarin en aza indirgenerek hem miigteri memnuniyeti
hem de miisteri sadakatinin saglanmasi turizm hizmeti veren igletmeler
agisindan onemlidir. Bunu saglamak amaciyla kullanict dostu platformlara
kurmak, kigisellestirilmis hizmet sunmak, 7/24 hizmet veren canl destek
kanallarina sahip olmak, ozellikle 6deme agamasinda giivenligi saglamak
ve miigteri bilgilerinin {iglincii taraflarla paylagilmayarak miisteri gizliligini
saglamak e-turizmde miisteri memnuniyetini arttirmanin yollarindandr.
Miigteri memnuniyeti hizmet sona erdikten sonra da devam etmektedir.
Bu anlamda miisterilere uygulanacak olan memnuniyet anketleri miigteri ile
uzun vadeli iletisim kurmayi saglayabilir.

Sosyal medyanin yaygin kullanimi miigteri yorumlarinin 6nemini de
berberinde getirmigtir. Alinan hizmet ile ilgili olarak yapilan geri bildirimlerin
olumlu olmasi veya olumsuz yorumlara isletme tarafindan yapict yanitlarin
verilmesi miisteri memnuniyetinin saglanmasina yardimci olacaktir. Son
olarak teknolojik yeniliklerin takip edilmesi ve ozellikle Arttirilmig gergeklik
(AR) ve sanal gergeklik (VR) uygulamalarinmn kullanilmast miigterilere
katilacak deneyim agisindan 6nemlidir. E-turizmde miisteri memnuniyeti
kaliteli hizmet sunma, teknolojiyi kullanma ve miisterilerin taleplerine
cevap verebilme siireglerinin etkin bir gekilde bir arada gergeklestirilmesi
ile miimkiin olabilir. Memnuniyeti saglanan miisteriler de aldiklart hizmeti
tavsiye ederek isletmelerin sektorde tutunmalart ve bagarili olmalarina katk:
saglar.
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E-Turizm Sektoriinde Miister1 Sadakati
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1. GIRIS

Teknolojideki  hizli  ve radikal degigiklikler, hem tiiketici-turist
davraniglarinda hem de turizm endiistrisinde degisimlere yol agmuistir.
Bilginin ana kayna@i olarak internetin rolii her gegen giin artmaktadir
(Alharmoodi ve ark., 2024). Internet, toplumun taleplerine siirekli uyum
saglayan temel bir ara¢ haline gelmigtir. Giiniimiizde internet, gesitli
iriinlerle baglantilar1 ve etkilegimleri kolaylagtiran sanal bir ag gecidi islevi
gorerek, tek bir platformdan birden fazla etkinligin gergeklestirilmesini
saglamaktadir. O’Reilly (2005) tarafindan ortaya atilan Web 2.0 kavramu,
kullanicr tarafindan olusturulan igerik ve bilginin yayilmasina dayali bir web
sitesi modelini ifade etmektedir (Alcantara-Pilar ve ark., 2024).

Son donemlerde, artan sayida igletme, Web 2.0’m sundugu firsatlart
pazarlama yaklagimlarina entegre etmek igin sosyal miigteri iliskileri yonetimi
(CRM) stratejileri gelistirmeye yonelmigtir. CRM, miigteri giivenini ve
marka sadakatini siirdiirme amaciyla sosyal medya araciigiyla miigteri
katilmina yol agan bir ig stratejisidir. Bu yenilik, igletmelerin stratejilerini
miisterilere odaklamalarina, kullanicr tarafindan olugturulan igerikle onlara
ulagmalarina ve onlar1 ¢ekmelerine, ¢evrimigi sosyal etkilesimleri kullanarak
katilimlarini artirmalarma ve diger miisterilerle yeni iliskiler kurarak onlar1
elde tutmalarina olanak tamimaktadir. Ote yandan sosyal CRM, bloglar ve
forumlar aracihigiyla kendini ifade edebilme, satin aldig: iiriin ve hizmetler
hakkinda diger miisterilere veya reklam verenlere hizli, kolay ve 6zgiirce
tikrini iletebilme yetenegi kazandirmigtir (Malki, 2024).

1 Siirt Universitesi, Rekreasyon Yonetimi,
E-posta: yenal.yagmur@siirt.edu.tr, ORCID: 0000-0002-9273-9122

2 Siirt Universitesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar,
E-posta: muge.kardes@siirt.edu.tr, ORCID: 0000-0002-4444-0484
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Dijital ¢agda, dijital medya kullanimiyla bilgi ileten teknolojiler de
dahil olmak tizere bilgi ve iletisim teknolojileri, ziyaretgilerin katilimini
artirmak ve anlamli deneyimler gelistirmek igin kullanabilecegi bir arag
haline doniigmiistiir. Bu durum, bir taraftan ziyaretgilerin deneyimlerinin
zenginlestirilmesi-gelistirilmesine olanak tanirken diger taraftan igletmelere
ozellestirilmig tiriin sunulmasi agisindan sira digt imkanlar saglamaktadir
(Zollo ve ark., 2022).

Sadakat, uzun vadede stratejik pazar planlamasi i¢in bir hedeftir ve
ayni zamanda pazarlama ¢abalariyla gergeklestirilebilecek bir avantaj
olan siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji gelistirmenin temeli olarak
kullanilmaktadir (Rini ve ark., 2024). Rekabetgi pazarlarda, isletmeler
yeni miigteriler kazanmaya ve sadik bir miigteri tabanini gelistirmeye
caligmaktadirlar. Bunun nedeni, sadik miisterilerin isletmeler icin karl
olmasi, tekrarlayan gelir yaratmasi ve yeni bir miisteri edinmekten daha
diigiik bir maliyete sahip olmasidir (Buhler ve ark., 2024). Ayrica igletmelerin
miigteri sadakatini artirmaya yonelmesinin en 6nemli nedeninin igletme
bagarisint iyilestirmenin en etkili yollarindan birisi olarak gortilmesidir (Kim
ve ark., 2020). Bu noktada dijjital ¢agin getirdigi olanaklardan yararlanarak
belirsizligin ve karmaganin yiiksek oldugu bu ¢agda igletmelerin ana odag,
degisken pazarda rekabet giiciinii giivence altina almasini saglayacak sadik
miisteriler olugturmaktir (Hong ve Wang, 2011). Boylelikle isletmeler,
marka ve triinlerine/hizmetlerine siki sikiya baglh miisteriler olugturarak
belirsiz ve karmagik iligkilerin bulundugu pazarda isletme devamliligini ve

karliligini saglayabileceklerdir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin kiiresel ¢apta yayginlagmasi, bilgi edinme
kaynaklarini kolaylagtirmasimin - yaninda igletmeler arasindaki rekabeti
kiiresel boyuta tagiyarak sadik miisteriler olugturmalarini zorlagtirmaktadir.
Bu baglamda galigma, turizmde e-sadakat kavramina odaklanarak e-sadakat
iizerinde etkisi olan dijital ara¢ ve uygulamalar1 ¢er¢evelendirmeyi
hedeflemektedir. Isletmeler agisindan hayati bir arag olarak 6ne ¢ikan sadakat
kavraminin mevcut aragtirma kapsaminda turizm endiistrisi baglaminda ele
alinmas1 amaglanmistir. Bu dogrultuda ¢aliymada 6ncelikli olarak sadakat
kavrami ele alinacak, sonrasinda ise tiiketici-miisteri ve destinasyon agisindan
sadakat kavrami incelenecek ve son olarak ise dijitallesmenin etkisiyle ortaya
¢ikan e-sadakat konusu irdelenecektir.



Yenal Yoyjmur | Miige Kardes | 137

1.1. Hgili Alanyazin

1.1.1. Sadakat Kavrami

Sadakat kavrami bir tiiketicinin, rakiplerin durumsal etkilerine ve
pazarlama g¢abalarina ragmen bir iiriinii veya hizmeti tekrar satin alma
veya tekrar kullanmaya yonelik taahhiidii olarak (Oliver, 1999) ifade
edilmektedir. Bagka bir ifadeyle sadakat, bir mal veya hizmetin satin alinmasi
veya kullanilmaya devam edilmesi konusunda giiglii bir istege sahip olma
durumu olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2010). Bir bagka tanimlamada
sadakat, bir igletmenin insanlarina, iirtinlerine veya hizmetlerine karsgt bir
baglanma veya sevgi duygusu beslenmesi olarak goriilmektedir (Jones
&Sasser, 1995). Jacoby ve ark., (1978) sadakatin davranig ve tutumu ifade
etigini, tercih edilen markaya ayrilmug satin alma pay1 ve davranigsal olgtiti
temsil ettigini belirtmektedir. Bu tanimlardan sadakatin ok boyutlu bir yap1
oldugu goriilmektedir (Niu & Mvondo, 2024).

Yazinda sadakat kavramu biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlari i¢eren
¢ok yonlii bir kavram olarak kabul edilmektedir. Sadakatinin davranssal
boyutn, ayn1 markadan veya igletmeden stirekli olarak mal veya hizmet satin
alma eylemini i¢ermektedir (Rastogi ve ark., 2024). Tutumsal sadakat,
miigterilerin bagka bir markaya ge¢me istegini reddettiginde, ayni isletmenin
belirli bir {irlin veya markasini titketmeye veya kullanmaya devam ettiginde
ve markay1 bagkalarina savunma arzusuyla birlikte yiiksek bir fiyat 6demeye
istekli oldugunda gozlemlenebilmektedir (Rastogi ve ark., 2024). Biligsel
boyut, nihai sadakat olusturmanin ilk agamasi olarak kabul edilirken bu
durumda satin alma kararinin mantiksal bilgilere dayandig1 varsayilmakta
(Buhler ve ark., 2024) ve miisterilerin markaya olan giivenini yansitmaktadir
(Oliver, 1999). Duygusal agamada, miisteriler markay1 deneyimlerine gore
sevmektedir. Davranigsal agama ise markaya baghliktir (tekrar satin alma
niyeti) ve dogrudan duygusal asamadan etkilenmektedir (Buhler ve ark.,
2024). Ote yandan yazinda sadakat tiirleri McKercher ve arkadaglarinin
(2012) galigmasi genisletilerek Williamson & Hassanli (2022) tarafindan
homojen, dikey, yatay ve deneyimsel olmak tizere dort kategoriye ayrilmugtir;

Homojen sadakat, bir misafirhane veya bir yolcu gemisi gibi tek bir
destinasyona veya turizm isletmesine olan sadakati tanimlamaktadir. Sadik
turistler fiyat degisikliklerine karst daha az duyarli olmalar1 nedeniyle turizm
destinasyonlar1 ve markalari, kendilerine diizenli ziyaretgiler ve giivenilir bir
gelir kaynagi sagladig icin turist sadakatini gelistirmeye odaklanmaktadir.
Ayrica turist sadakati geligtirmenin bir diger faydasi da turistlerin destinasyon
veya turizm iiriinii/hizmeti hakkinda bilgi paylasmasi ve bunu arkadaglarina,
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ailelerine ve diger turistlere tavsiye etme istekliliginde bulunmasidir
(Williamson & Hassanli, 2022).

Dikey sadakat, turizm sisteminin farkli seviyelerinde farkli saglayicilara
veya destinasyonlara olan sadakati vurgulamaktadir (McKercher ve ark.,
2012). Turizm, turistler ile gesitli ticari ve ticari olmayan paydaglar arasindaki
karmagik bir baglanti sistemi olarak kabul edilmektedir. Bunlara seyahat
acenteleri, hava veya demir yolu aglar1 gibi ulagim saglayicilari, konaklama,
aktiviteler ve restoranlar dahildir (Williamson & Hassanli, 2022). Bu agidan
dikey sadakat, turistlerin belirli bir turizm unsuruna 6rnegin, bir seyahat
acentesinin, bir turizm destinasyonuna sadik olmasi anlamina gelmektedir
(Martinez-Gonzilez & Lépez, 2022).

Yatay sadakat; ayni seviyede birden fazla saglayiciya sadakati
vurgulamaktadir (McKercher ve ark., 2012). Turistler nereye seyahat
edeceklerine karar verirken, benzer tiirde aktiviteler ve deneyimler sunan
gok gesitli destinasyonlar arasindan segim yapmaktadir. Dolayisiyla yatay
sadakat, benzer tiirde deneyimler sunan destinasyonlara, konaklama
isletmelerine, restoranlara, acentelere ve turistik isletmelere geri donme
anlamina gelmektedir.

Deneyimsel sadakat; Homojen, yatay ve dikey sadakatler, turistlerin
belirli bir markaya veya destinasyona olan bagliligini ele alirken, deneyimsel
sadakat bir tatil stiline, aktiviteye veya deneyime olan psikolojik bagliliklarini
tanimlamaktadir. Bu tiir sadakat belirli bir destinasyondan veya isletmeden
bagimsizdir. Bir baska ifadeyle, turistler Avustralya’daki Aborijin turizmi,
kayak veya dalg gibi aktiviteler veya yerel yiyeceklerin titketimi gibi deneyimler
yagadiklart belirli tatil tarzlarina sadiktir. Turistler bu tiir uzman tatiller ve
aktivitelere katilmak igin farkli destinasyonlara seyahat edebilmektedirler
¢iinkii 6nemli olan destinasyon degil deneyimdir. (Williamson & Hassanli,
2022).

1.1.2. Miisteri-Tiiketici Sadakati

Dijitallesme ¢aginda miisteri sadakati kavrami 6nemli bir aragtirma
noktast haline gelmistir (Alfaisaly, 2024 ). Miisteri sadakati, miisteri davranigt
alaninda uzun yillardir yaygin olarak benimsenen ve kullanilan bir kavramdur.
Miigteri sadakati kavramu, igletmelerin iiriinlerini veya hizmetlerini yeniden
satin almayr igeren bir davranigsal tezahiir olarak tanimlanmaktadir
(Malki, 2024). Hussain ve ark. (2024) miisteri sadakatinin bir tiiketicinin
farkli alternatiflerin varliginda gelecekte belirli bir {iriinii/hizmeti satin
alma ve kullanma taahhiidii oldugunun altim gizerek kavram araciligiyla
isletmelerin ig siirekliligini daha uzun vadede garanti etmeyi amagladigim
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vurgulamaktadir. Miigteri sadakati, isletmelerin istikrarli bir miigteri
tabani olugturmasina yardimcr olabilmekte, islem ve tedarik maliyetlerini
azaltmakta ve karmn oynakligini en aza indirirken pazarlama maliyetlerinin
azalmasi, genel miigteri sadakatinin artmasi, pazarin daha biiyiik bir pay: ve
daha fazla 6deme yapmaya hazir olma gibi ek faydalar da saglamaktadir. Bu
nedenle miisteri sadakati, bir markanin rakiplerine karsi uzun vadeli rekabet
avantaji ve pazarlama sektoriindeki temel bir hedefi, yani karlilig, igin gok
onemlidir (Rastogi ve ark., 2024). Ayrica miisteri sadakati, tirlin/hizmet
nitelikleriyle ilgili kiimiilatif tatmin edici deneyimlere daha fazla baghdir. Bu,
memnun miisterilerin sadik olma olasiliginin daha yiiksek oldugu anlamina
gelmektedir. Bu baglamda, Kotler ve Armstrong (2006), memnuniyet
seviyesi yiiksek miisterilerin satin alimlar tekrarlayacagini ve deneyimlerini
bagkalariyla paylagacagini savunmaktadir (Malki ve ark., 2024).

Miigteri sadakati, turizmde ve diger sektorlerde hem davramig hem de
tutum olarak da ele alinmaktadir. Davramigsal bir bakis agisi tarafindan
kavram ele alindiginda, sadakat bir satin alma iglemini tekrarlamak veya
diger insanlara tavsiye etmek anlamma gelmektedir. Bu tekrarlama ve
tavsiye davraniglart aymi iiriinle, ayni markayla veya aym kurulusla ilgili
olabilmektedir. Cevrimi¢i turizm baglaminda, geleneksel kurulug bir web
sitesi veya sosyal ag ile degistirilmektedir (Martinez-Gonzilez & Lépez,

2022).

Miigteri sadakati tutumsal yaklagim baglaminda ele alindiginda ise,
titketicilerin gelecekte bir satin alma iglemini tekrarlama veya tavsiye etme
niyetini ifade etmektedir. Sadakat igin tutumsal yaklagim, davranigsal
yaklagima gore yazinda satin alma iglemlerinin gergek tekrari veya tavsiyesi
hakkinda dogru veri elde etmek kolay olmamasi nedeniyle baskindir. Bu
nedenle sadakatin, tiiketicilerin niyetlerinin gelecekteki davramiglarinin en
iyi belirleyicisi oldugu varsayilmaktadirlar. Turizmde gevrimigi ve gevrimdigi
sadakat iizerine yapilan ¢aligmalar nispeten yeni olmakla birlikte son
donemde artan bir ilgi bulunmaktadir. Aragtirmalar, sadakatin dogrudan
veya dolayll olarak bagli oldugu faktorlerin belirlenmesi yoriingesinde
gerceklestirilmektedir. Bu faktorler Tablo 1’de, turizm sirketi, {iriin,
destinasyon, tiiketici, taninma ve gevrimigi baglam seklinde sunulmustur
(Martinez-Gonzilez & Lopez, 2022).
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Tablo 1. Sadakat Boyutlar: ve Etkenler (Yonlendiviciler)

Boyutlar Etkenler (yonlendiriciler)
. . Pazar yonelimi
Isletme (Sirket) =
Itibar
. Kalite
Urin
Algilanan deger
Yer kimligi
Yer
Aginalik
Giiven
Tuketici
Memnuniyet
Tttifaklar
Tanmma Ayricaliklar
Sadakat Programlar1
. Web site tasarimi
E-ticaret
Agizdan agiza iletisim-reklam (E-WOM)

Kaynak: Martinez-Gonzdilez & Lipesz, (2022).

Tim bu faktorler onemli olmakla birlikte ¢aligmanin ana konusunun
e-turizm kapsamindaki sadakat degerlendirmeleri olmasi nedeniyle sadece
e-ticaret kapsamindaki boliim ele alinmugtir. Turizm baglaminda, e-ticaret ve
kullanilan teknolojinin verimliligi, tiiketicinin ¢evrimigi sadakatini etkileyen
ve daha sonra kuruluga yonelik sadakate doniisen 6nemli bir faktordiir. Web
sitesi, tiiketici ile bir girketin sattig1 veya sundugu turizm {iirtinleri arasindaki
baglantiyr temsil etmektedir. Web sitesi tasarimi, tiiketicilerin giivenini,
memnuniyetini ve sadakatini etkilemektedir. Bunlara web sitesinin kullanim
kolaylig1 ve kullanighligr ile site tarafindan saglanan bilgi ve igerik de dahil
edilmelidir. Elektronik agizdan agiza iletisim-reklam (eWOM) de sadakati
etkilemektedir, ¢iinkii kullanicilarin web sitelerinde, mobil ve sosyal aglarda
okuyup yazdigr goriigleri, derecelendirmeleri ve yorumlari igermektedir.
Genel olarak, olumlu eWOM tiiketici sadakatini tegvik ederken, olumsuz
mesajlarin bunu zayiflattigr kabul edilmektedir (Martinez-Gonzdlez &
Lépez, 2022).

1.1.3. Destinasyon Sadakati

Yerelvekiiresel olarak destinasyonlar arasinda turist gekme rekabeti giderek
sertlesirken, turistlerle uzun vadeli iliskiler kurmak, yeni turistler getirmekten
daha az maliyetli bir yaklagim olmas1 nedeniyle destinasyon sadakati, bagaril
destinasyon geligiminin kritik gostergesi olmaya devam etmektedir. Turistler
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bir destinasyona daha giiglii sadakat gosterirse, geri donmeleri veya sosyal
medya aracilifiyla sozlii ve elektronik olarak deneyimlerini olumlu bir gekilde
yaymalar1 oldukea olasidir. Turistlerin bu davraniglari, destinasyonun daha
az ¢abayla tamitim yapilmasi anlamina gelmektedir (Kim ve ark., 2024).
Bu noktada, destinasyon sadakati, bir destinasyonun refahinin en 6nemli
bileseni (Phi ve ark., 2024) olmasi, kavramin destinasyon pazarlama ve
yonetiminde 6nemli bir aragtirma konusu olmasina yol agmustir (Singh ve
ark., 2024; Baniya ve ark., 2024). Ayrica destinasyon sadakatinin altinda
yatan faktorleri anlamak ve bunlar pratikte igletmeye uygulamak, igletmelere
rekabet avantaji saglamasi (Zaman, 2024), bir turizm destinasyonunun
hayatta kalmas ve geligmesi i¢in destinasyon sadakatinin tegvik edilmesinde
onemli bir stratejik varlik olarak kabul edilmesine yol agmugtir. Destinasyon
sadakatinin, semsiye kavram olan tiiketici sadakati kavramindan dogmusg
(Singh ve ark., 2024) olmasi, destinasyon sadakati kavramina yonelik yapilan
tanimlamalarin gesitlenmesine yol agmustir.

Godovykh ve Tasci (2020), destinasyon sadakatini, bir destinasyonu
ziyaret etme arzusuyla beslenen bir destinasyona yonelik tekrar tekrar
yapilan ziyaretlerin davranigsal tutarhiligi olarak tanimlanmaktadir. An ve
Yamashita (2024) destinasyon sadakatini, turistlerin belirli bir destinasyona
olan baglihig: olarak goriirken, Zaman (2024) kavramin bir destinasyon ile
turist arasindaki iliskiyi temsil ettigini belirtmektedir. Yazinda, destinasyon
sadakatini kavramsallagtirmanin ¢esitli yollar1 onerilmis olsa da “turistlerin
bir destinasyona olan bagliliginin, o destinasyonu tekrar ziyaret etme, o
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme ve destinasyon hakkinda olumlu ve
giivenilir agizdan agiza iletisim yayma” seklindeki tanim genel olarak kabul
gormektedir (Singh ve ark., 2024). Marka sadakati, davramgsal tutarliligin
(tekrar satin alma) psikolojik baglanmayla (insanlarin ayni Grtinii tekrar
tekrar satin almak istemesinin nedeni) birlestigi ¢ok boyutlu bir yapidir.
Marka (genel) sadakati yazim1 1950l yillarda ortaya ¢ikmugtir ve turizm
destinasyonu sadakati yeni bir kavram degildir (Niininen, 2022). Backman
ve Crompton (1991), Tablo 2’de yer alan matriste gosterildigi gibi, bog
zaman iirlinlerine yonelik sadakati psikolojik ve davranigsal bilegenlere sahip
iki boyutlu bir yap1 olarak kavramsallagtirmugtir.
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Tablo 2. Destinasyon sadakat tiivleri

Psikolojik Baglilik
Zayif Giiglii
Diisiik Disiik destm.asyon Gizli destinasyon sadakati
Davranugsal sadakati
Tutarlilik Yiiksck Sghtc (yanilticr) ' Yiiksek destir.lasyon
destinasyon sadakati sadakati

Kaynak: Backman ve Crompton (1991).

Tablo 2, farkli tiirdeki destinasyon sadakati  davraniglarini
yansitmaktadir. Yiiksek destinasyon sadakati, destinasyonu begendikleri
igin ayn1 destinasyonda tekrar tekrar tatil yapan kisileri vurgularken diigiik
destinasyon sadakati olan turistler destinasyonu sik sik ziyaret etmemekte
veya destinasyona karg1 bir tercih gostermemektedir. Sahte destinasyon sadik
kigileri ayn1 destinasyonu sik sik ziyaret etmekte ancak bagka bir yerde tatil
yapmay1 tercih edebilmektedirler. Bu durumun nedenti, bireylerin en sevdikleri
destinasyonu ziyaret etmek i¢in gereken para veya zamanlar1 olmamasindan
veya devam eden, ucuz tatil paketlerinden kaynaklanabilmektedir. Son olarak
gizli destinasyon sadakatine sahip olan kisiler ise bir destinasyona kars1 net
bir tercihe sahiptir ancak o destinasyonu sik sik ziyaret edememektedirler.
Yazinda gizli sadakate oOrnek olarak hayran oldugumuz ancak satin
almaya giiciimiiziin yetmedigi pahali markalar verilmektedir (Backman ve
Crompton, 1991).

An ve Yamashita (2024) yazinda destinasyon sadakatinin davranigsal,
tutumsal ve bilesik sadakat olmak iizere {i¢ yaklagimla ele alindigim
belirtmektedir. Davranigsal sadakat, tekrar ziyaretler gibi gergek davraniglara
odaklanmaktadir. Tutumsal sadakat, turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti veya
tavsiye gibi psikolojik durumlarini ifade ederken bilesik sadakat yaklagimi
hem tutumun hem de davramigin biitiinlestirilmesini 6nermektedir. Phi ve
ark. (2024) biyo-boyutlu yaklagimin, destinasyon sadakatini davranigsal
ve tutumsal yonleriyle inceledigini belirtmektedir. Davranigsal bakig agisi,
satin alma siklig1, satin alma sayisi, harcama miktar1 gibi nicel gostergelerle
Olgiilen elde tutma kavramina odaklanirken tutumsal sadakat, miisterilerin
tercihleri ve belirli bir nesneye yonelik bagliliklar1 agisindan tutumlarini
gostermektedir. Destinasyon pazarlamasi ile ilgili olarak, tutumsal boyut,
ziyaretgilerin bir turistik yere iligkin olumlu tutumlarini, tekrar ziyaret etme
ve olumlu agizdan agiza iletisim (WOM) paylagma niyetini yansittiginin
altin1 ¢izmektedir (Phi ve ark., 2024).
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1.1.4. E-Turizmde Sadakat

Turizmde tiiketim ve deneyimler daha akilli hale geldikge, giderek artan
yenilik¢i, akilli teknolojilerin kullanimina yonelik arz ve talebin artacag:
diisiiniilmektedir (Yagmur ve ark., 2024). Akilli teknolojiler bir taraftan
isbirlik¢i karar almayi destekleyen teknolojiler aracihigyla kisiler, turistler ve
tiim paydaslar i¢in siirdiirtilebilirlige ve yasam kalitesinin iyilestirilmesine yol
agarken ayni zamanda tiim paydaslar igin yenilik¢i tirtin prosediirleri sunmak
tizere siireglerin ve verilerin yeniden tasarlanmasini ifade etmekte ve yeniden
tasarlamak i¢in baglanti ve birlikte deger tiretmekten yararlanmaktadir
(Buhalis, 2022). Diyjitallesme tiim alanlar1 derinden etkilemektedir (Zollo
ve ark., 2024). Bu durum, turizmin arz ve talep tarafinda da kendini
gostermektedir. Talep tarafinda yapay zekd, biiyiik veri analitigi, sanal
gergeklik, artirilmug gergeklik gibi yenilikgi akill teknolojilerin ortaya gtkmast,
turistlerin seyahat davranig sekillerinde devrim niteligindeki degisiklikler
yaratmugtir. Bu degigiklikler bir yandan turistlerin daha siiriikleyici ve
kisiye Ozgii deneyimlere erigebilmesine, diger yandan kiiresel olgekteki
birgok segenegi bir arada gorme ve bu segeneklerle ilgili turist-tiiketici
degerlendirmelerine ulagabilmesine imkan saglamigtir. Arz tarafinda ise
dyjitallesme igletmeler tizerinde bazi kolaylik ve zorluklara neden olmustur.
Ornegin dijitallesme ¢aginda teknolojik araglar nedeniyle isletmelerin, sadik
turistleri yaratmasi veya korumast her gegen giin zorlagmaktadir. Diger
taraftan dijital araglar, tiiketici davraniglarini ve tercihlerini daha iyi anlamak
i¢in ¢evrimigi yorumlar, sosyal medya ve mobil cihazlar dahil olmak tizere
turistlerden veri tiretmek igin biiyiik veri analitigini kullanmalarina olanak
tanirken igletmeler bu verileri inceleyerek, miigterilerine ozellestirilmis ve
onlara hitap eden iiriin ve hizmetler sunma yeteneklerini artirabilmekte ve her
bir birey i¢in daha kisisellestirilmis ve uygun bir deneyim olusturabilmesine
yol agmistir (Shariffuddin ve ark., 2023).

Giiniimiizde akalli araglarin getirdigi tiiketici davranig degisikligi, turizm
isletmelerini bir dizi degisiklige yoneltmektedir. Turizm igletmeleri tiiketici
sadakatini, ¢evrimdigi ve ¢evrimi¢i olarak desteklemek ig¢in teknolojiyi,
operasyonlari ve insanlar1 birlegtirmeli ve birlikte deger yaratmak i¢in yenilikgi
siiregleri kullanmaya yonelmelidir (Martinez-Gonzdlez ve Lépez, 2022).
Bu noktada e-sadakat konusu 6nem kazanmaktadir. E-sadakat, yazinda
biiyiik olgiide tiiketici sadakatinin ¢evrimdis1 bir baglamdaki uzantisi olarak
ele alinmugtir ve tipki ¢evrimdigt baglamda oldugu gibi yazinda sadakate
yonelik tutumsal bir yaklagimdan ziyade davramigsal bir yaklagim hakimdir
(Buhalis ve ark., 2020). Turizmde e-sadakatin kavramsal sinirlandirilmast ve
Olgtimii konusunda fikir birligi bulunmamakla birlikte yazinda e-sadakatin
iki kavrami ifade ettigi konusunda uzlagi bulunmaktadir:
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» Bir tiiketicinin ayni {riin, hizmet veya markanmn, farkli bir site
araciligiyla tekrar satin alinsa ve tavsiye edilse bile, ¢evrimigi satin
alimint tekrarlamasi veya Web, mobil telefon veya sosyal aglari
aracihigiyla tavsiye etme niyeti veya istegi (iirline veya destinasyona
e-sadakat, bir otele e-sadakat) ve

> Aymni lirlin, hizmet veya marka olmasa bile ayn1 sitede (veya birkag
sitede) satin alimi tekrarlama ve Web, mobil telefon veya sosyal aglar
aracihgiyla tavsiye etme niyeti (siteye e-sadakat) (Buhalis ve ark.,
2020).

Giiniimiizde seyahat deneyimlerini daha zengin, daha verimli ve daha
stirdiiriilebilir hale getirmek igin geligmis bilgi teknolojilerinin kullanilmasryla
gesitli kaynaklardan veri toplamak ve analiz etmek hayati bir kosul haline
gelmistir (Lee ve ark., 2020). Bu agidan isletmelerin birlikte deger yaratan
yenilikgi stiregleri kullanmaya yonelmeleri, yasamsal varlhiklarini devam
ettirmeleri agisindan hayatidir. Ayrica tiiketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini
ve beklentilerini daha etkili bir sekilde kargilamak anahtar unsur olarak 6ne
cikarken dijitallesme, yani biiyiik veri ve yapay zeka, sadakat programlar gibi
araglara yonelmek ve programlar1 olusturmak, sadakati 6lgmek ve yonetmek
isletmelerin devamhligr i¢in biiyiik bir yardim saglayacaktir (Martinez-
Gonzilez ve Lopez, 2022). Yazinda sadakat {izerinde etkisi olabilecek
birtakim dijital ara¢ ve uygulamalar bulunmakla birlikte bunlar su gekilde

siniflandirilmistur:

» Biiyiik veri: Biiyiik veri, kullanici tarafindan olugturulan igerik, sosyal
medya, web sitesi davranigi gibi bir¢ok kaynaktan iretilmektedir.
Bu verilerin sistematik olarak toplanmasi, turizm igletmelerine (1)
tiiketici etkilesimleri ve davraniglarindaki kaliplar1 gozlemleyerek daha
iy1 i¢goriiler elde etmek, (2) igletme performansini iyilestirmek igin
daha etkili stratejiler gelistirmek ve (3) is siireglerini optimize etmek
i¢in daha kesin tahminler yapmak igin giiglii araglar saglamaktadir.
Turizm sektorii, biiyiik veri toplama ve kullaniminin tiiketici davranigt
tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi igin bir¢ok nedenden dolay:
benzersiz ve uygun bir alani temsil etmektedir. Tlk olarak turizm
isletmeleri biiyiik veri sayesinde genellikle birkag giin siiren bir titketim
donemi boyunca benzeri goriilmemis genislik, derinlik ve hizla veri
toplayabilmekte ve analiz edebilmektedir. Ikincisi, turizm sektoriinde
miigteri-miisteri etkilesimlerinin genel miisteri deneyimini etkilemede
kritik role sahip olmasi agisindan ve tglinciisii, igletme-miigteri-
miisteri dinamiginin, miigteri iligkilerini kurmak ve siirdiirmek igin,
turizm igletmeleri genellikle miigterilerinin davramiglarini anlamak ve
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tahmin etmek ve yeni miisteriler ¢ekmek amaciyla igletmeler biiyiik
verileri veri madenciligi ve analitigiyle yonelme egilimindedir (Line
ve ark., 2020).

» Blok zincir: Biiylk veri analitigi, isletmelerin miisteri tercihlerini daha
iyi anlamak i¢in devasa veri kiimelerinden eyleme doniigtiiriilebilmesi
agisindan i¢goriiler elde etmesine yardimcr olurken, blok zincir
miigteri verilerinin  giivenligini ve geffafhigini saglayarak giiveni
tegvik etmesi agisindan 6nemlidir (Rane ve ark., 2024). Blok zincir,
sadakatle ilgili etik ve hukuki sorunlarin 6nlenebilmesinde 6nemli bir
ara¢ olabilmektedir.

> Yapay zekd: Bir insan gibi yanitlar {iretme kapasitesiyle yapay zeka,
misafir ihtiya¢ ve isteklerine yonelik etkili ve oOzellegtirilmis bir
yaklagim gelistirmesine olanak taniyarak igletmeler agisindan misafir
etkilesimlerinin hizlandirilmas: noktasinda yenilik¢i bir ara¢ olarak
kabul edilmektedir (Rane ve ark., 2024). Veri karmagiklig1 ve hacmi
gibi zorluklar1 ele almak, elde edilen devasa biiytikliikteki verileri
incelemek ve strateji olugturmaya yonelik karar vermeyi desteklemek
tizere eyleme gegirilebilir bilgiler elde etmek igin biiytik veri yontemleri
gereklidir (Rita ve ark., 2023) ve bunlar1 analiz edebilmek i¢in yapay
zekdya ihtiya¢ bulunmaktadir.

> Sadakat programlar:: Sadakat programlari, daha iyi is sonuglar1 ve
rekabet avantaji elde etmenin baghca yollarindan birisi olarak turizm
isletmeleri ve aragtirmacilar1 tarafindan yogun ilgi gormektedir.
Sadakat programlar1 miisteri edinimlerini, katilimini ve elde tutmay1
incelerken olumlu davranigsal niyetleri yonlendirmeye, veri tabami
pazarlamasina, pazar paylarini korumaya ve marka farklilastirmasina
katki saglamaktadir. Bunun yani sira yazinda diigiik miigteri baghlig:
seviyeleri, maliyet endiseleri ve pazar doygunlugunun oldugu
durumlarda sadakat programlarinin dezavantajlar1 bulunduguna
yonelik tartigmalar da bulunmaktadir. Ote yandan gelecekte, sadakat
programlarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin roliiniin artacag:
beklenmektedir. Bu noktada 6diillerin daha yenilikgi, yaratici ve kigiye
hitap eder hale gelecek ve sadakat programlarinin akilli turizmle i¢ ige
gegerek mobil cihazlarda yaygin sekilde kullanilacag: diigtintilmektedir.
Nitekim glinlimiizde sadakat programlar1 miisteri davranglart
hakkinda artan miktarda veri toplamak yani iiyelerinin karbon ayak
izini 6l¢mek i¢in kullanilabilmektedir (Pesonen ve Komppula, 2022).

> Svirdiiviilebiliv. tuvizm  wygulamalary:  Saghkli  bir  ¢evrenin
devamhligini saglamanin 6nemi son yillarda 6nemli 6lgiide dikkat
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gekerken, tiiketiciler ¢evresel siirdiiriilebilirligi uygulayan ¢evre
dostu hizmet sunan igletmeleri tercih etme egilimi sergilemeye
baglamiglardir. Bununla baglantili olarak daha fazla otel gevre dostu
uygulamalar1 benimsemekte ve karbon ayak izlerini azaltmak ve
stirdiiriilebilir bir yesil imaji olugturmak igin yenilik¢i teknolojiler
uygulamaktadirlar. Giintimiizde bir¢ok otel misatiri, giincel teknoloji
sunan ve gesitli stirdiiriilebilir programlar aracihigiyla siirdiirtilebilirlik
cabalar1 gosteren otellere deger vermektedir (Chen, 2015).

> Sosyal sorumluluk programlar:: Kurumsal sosyal sorumluluk, gesitli
paydaglar tarafindan etkilenen ve karsiliginda onlar1 etkileyen karmagik
ve ¢ok yonlii bir stiregtir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin
tinansal konularin Gtesine uzanan toplumsal ¢ikarlara sahip oldugu
tikrine atifta bulunurken istege bagl kapsamli ig stratejileri araciligryla
kamu refahim artirmayr amaglamaktadir (Arici ve ark., 2024).
Bu agidan toplumsal gelisme odakli projelerin, bireylerin sadakati
etkilemede 6nemli bir ara¢ oldugu soylenebilmektedir.

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Sadakat yeni bir kavram degildir ve birgok pazarlama ¢aligmasinin temel
konusu olugtururken e-sadakat kavrami nispeten yeni ve sinirlt bir aragtirma
konusudur. Bu durum kavramin tanimi, 6lglimii, kavramsallagtiriimas: ve
etkileyicileri/yonlendiricileri gibi konularda fikir birligi bulunmamasina yol
agarken ayni zamanda mevcut ¢aligmanin da ¢ikig noktasini olugturmaktadir.
Geleneksel sadakatten farkli olarak e-sadakat, misterilerle gelecekte
istikrarli bir iliski stirdiirme ve alternatifler arasinda ilk tercih olarak
gevrimigi platformlar-uygulamalar ya da web siteleri tizerinden ¢evrimigi
iriin/hizmetleri ziyaret etme ve/veya satin alma davramiginda bulunma
istegi olarak tamimlanmaktadir (Ghali, 2024). E-sadakat kavraminin
kavramsallagtirilmasi, geleneksel sadakat kavraminin kavramsallagtiriimastyla
benzesmekle birlikte ana farklilik, dijitallegmenin getirdigi olanaklarin
isletmeler ve miisterilerin davranig kaliplarinda degisikligi tetiklemesinden
kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan yazin derinlikli sekilde incelenerek
e-sadakati etkileyen yonlendiren dijital ara¢ ve uygulamalar biiyiik veri, blok
zincir, yapay zekd, sadakat programlari, siirdiiriilebilir turizm uygulamalari
ve sosyal sorumluluk programlari seklinde ¢ergevelendirilmistir.

Ote yandan turizm sektoriinde e-sadakat kavramu, isletmelerin devamlihg
agisindan stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Bunun nedeni e-sadakatin
isletmelerin, karliligini artirmalarina ve uzun vadede rekabet avantajlari elde
etmelerine olanak tanirken kargilikli olarak faydali iliskilerin yaratilmasi ve
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stirdiiriilmesini desteklemesi ve turizm pazarlamasinda bagarinin bir gostergesi
olarak kabul edilmesidir (Parra-Lopez ve ark., 2018). Nitekim Ashiq ve
Hussain (2024) miisteri sadakatlerinin yalnizca igletmeler igin artan satiglar
ve yiiksek karlilikla sonuglanmakla kalmadigini, ayn1 zamanda miisterileri
marka savunucularma dontstiirdiigiinii - belirtmektedir. Bu noktada
kavramin kilit roliintin dikkate alinarak dijital degisim odakl yeni stratejilerin
gelistirilmesi ve bu stratejilerin igletmede uygulanmasi, isletmelerin gelecekte
var olabilmesinin 6n kogulu oldugu soylenebilmektedir. Ayrica yenilige
agik olma ve hizli uyum saglama becerisini gelistiren igletmeler, e-sadakat
konusunda biiyilik avantaj saglamakla birlikte pazarda gergeklesen rekabete
yon verebilme imkan: elde edebilecegi ifade edilebilmektedir.
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Bolim 9

Turizmde Dyjital Gogebeler

Kerim Cogkun'

1. GIRIS

Dijitallesme ile birlikte insanlarin iletigim kurma yontemleri de
farklilagmugtir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degigimler ve
teknolojik ilerlemeler ekonomik biiyiime iizerine etki etmektedir. Internetinde
hayatimiza girmesi ile birlikte ticarette bir takim kolayliklar saglanmig ve daha
onceleri fiziksel olarak yiiriitiilen faaliyetler dijital ortamda gergeklestirilmeye
baglanmistir. Kiiresellesme arttik¢a rekabette avantaj elde etmek igin bilgi
iletisim teknolojilerinin bagarili bir gekilde kullanilabilmesi 6nem arz
etmektedir (Tasel, 2020: 18-19). Bu djjitallesme siirecinden turizm sektorii
en yiiksek seviyede etkilenmektedir. Yapay zeka gibi teknolojik gelisimler
ayni zamanda akilli teknolojileri gelistirmis ve turizm sektoriinii de teknoloji
destekli donitistiirmiistiir. Dijitallesme turistik tiiketiciler ve igletmelerin
igini de kolaylagtirmaktadir. Ozellikle cep telefonunun yayginlagmast ve
buna baglh olarak kullanilan uygulamalar turizmde verimliligi de artirmugtir.
Dijitallesme turizm sektoriinde miisterilerin beklentilerini de degistirmistir.
Boylece sektor igin yeni is kollar1 ve fikirlerin ortaya ¢ikmasinda etkili
olmugtur (Mugan Ertugral ve ark., 2022: 20-21).

Tletigim teknolojisi sayesinde gezginler artik arkadaslart, is yerleri ve diger
seyahat arkadaglariyla neredeyse siirekli temas halinde kalarak sosyal, ev ve
1§ yagamlarinda bir arada bulunabilmektedir. Sosyal ag siteleri ve bloglar
gibi teknolojiler, bireylerin diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar bu goklu
aglar arasinda aninda gegis yapmalarina olanak tanimaktadir. Bu dijital
teknolojiler ve kolaylagtirdiklart ag baglantilar1 sonucunda, ¢ok lokasyonlu
calismanin yeni bigimleri ortaya ¢tkmaktadir. Ozellikle, bu teknolojilerin
sagladigi kolayliklar, ‘dijital gogebeler’ olarak adlandirilan konumdan

1 Siirt Universitesi/Kurtalan MYO, Seyahat Turizm ve Eglence Hizmetleri
E-posta: kerimcoskn@gmail.com, ORCID ID: 0000-0002-8963-0740

153



154 | Twrizmde Dijital Gogebeler

bagimsiz ¢aliganlarin sayisinda biiyiik bir artiga neden olmustur (Willment,
2020: 392).

Dijital gogebeler kiiresel piyasalara erisimi kolaylagtirmakta ve dijital
ckonomiye katihm saglayarak, ozellikle uzak veya yetersiz hizmet alan
bolgelerde ekonomik biiyiimeye katkida bulunmaktadir. Uzaktan g¢aliyma
teknolojilerinin benimsenmesi ve dijital gogebeler i¢in iletisim altyapisinin
gelistirilmesi, inovasyona ve uzaktan galiganlara hizmet veren endiistrilerin
biiyiimesine katkida bulunmaktadir. Ayrica uzaktan ¢aliyma, bireylerin
programlarint kontrol altina almalarini, stresi azaltmalarini ve daha iyi
zihinsel ve fiziksel saglik gelistirmelerini saglamaktadir. Bu yagsam tarzinin
dogasinda bulunan esneklik, ¢aliganlar i¢in genel refahin iyilestirilmesine
yol agabilmekte ve daha saghkli bir yagam tarzimi tegvik ederek katkida
bulunmaktadir (Jaiswal ve ark., 2024: 2). Bu nedenlerle dijjital gogebelik
hem i5 diinyasi i¢in hem de turizm hareketlerine doniismesi ile ekonomiye
olumlu katkilar1 bulunmaktadir. Dijital gogebeligi konu alan bu ¢aligma
da oncelikle dijital doniisiimden bahsedilmekte sonra ise diyjital gogebe
kavrami, avantaj ve dezavantajlari ile dijital gogebelerin tercih edebilecekleri
destinasyonlardan bahsedilmektedir.

l.l.ilgili Alanyazin

1.1.1. Dijital Déntisiim

Giiniimiizde dijitallesmede gelinen seviyenin temelleri  1970’lerde
baglayan bilgisayar teknolojilerinde yasanan gelismeler ile atilmugtir.
Ozellikle gelisen internet ve robot teknolojileri hem ekonomik hem de
sosyal hayati doniistiirmiistiir. Bununla birlikte diinyada dort ayr1 sanayi
devrimi yaganmug birinci sanayi devrimi 1700’lerin sonunda gergekleserek
gogunlukla el emeginin kullamldigi su ve buhar ile galigan tiretim sistemleri
yer almaktadir. Tkinci sanayi devrimi de 20. yiizythn baginda celigin ve
elektrik kullanimi devreye girmig ve boylece verimlilik artarak seri tiretime
gegilmistir. 1950’lerin sonlarma dogru tgiincli sanayi devrimi yaganmug
fabrikalarda elektronik ve bilgisayar teknolojileri kullanilmaya baglanmuistir.
Bu donem de djjital ve otomasyon sistemlerine daha fazla 6nem verilmeye
baglanmugtir. Dordiincii sanayi devrimi diger ifade ile 4.0°da yogun teknoloji
kullanilmaktadir. Bu dénemde daha akilli makinalar, daha fazla verim, daha
az israf ve daha fazla iiretkenlik goriilmektedir. Son olarak endiistri 5.0
ile endiistriyel devrimde doniigsim devam etmektedir (Mugan Ertugral ve
ark., 2022: 17-18). Dijitallesme siirecinde geligim devam etmekle birlikte
dijitallesmenin giinliik hayatta ve bir¢ok alanda faydalar1 bulunmaktadir
(Acar, 2024).
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Dijitallesmenin 6rnekleri arasinda akallt evler, e-saglik, akilli mobilite ve
akilli gehirler yer almaktadir. Dijitallesmenin yaygin etkisi, sosyal medya
ve hizmetleriyle zenginlestirilen kisisel iliskilerden, vatandaglarin e-devlette
destek hizmetleriyle nasil etkilesim kurdugu gibi diger iligkilere kadar
her seyi etkilemektedir. Dijitallesmenin kullanilabilecegi ¢ok fazla alan
bulunmaktadir. Orncgin sanat eserleri, tarihi kalintilar ve belgeler gibi kiiltiirel
eserler ve varliklar dijitallestirilebilir ve bu nedenle ¢alinmig, imha edilmig
veya dogrudan erigilemez olsalar bile korunabilir ve kitlelerin hizmetine
sunulabilir. Dijitallesme bilimsel galismalarda da kullanilmaktadir. Ornegin
deney, analiz ve raporlamada bilim adamlarinin iglerini kolaylagtirmaktadr.
Ayrica ig alanlarinda reklam, tiretim, tagima ve miisteri ile olan iletisimde de
faydalamlmaktadir. Uretim siirecinde iiriinler dijital ortamda tasarlanabilir
ve satig1 yapilan triinler de sanal ortamda tiiketici ile bulugturulabilir. Su,
enerji tedariki ve ulagim alanlarinda da dijitallesmeden faydalanilmaktadr.
Kisilerin durumu, dagitim, konum bildirme, stirdiiriilebilirlik ve gelecekteki
kapasiteler hakkinda durum analizi yapilabilmektedir (Gray ve Rumpe,
2015).

Dijitallesme turizm sektorii i¢in bir¢ok firsatlar sunmaktadir. Turizm
isletmeleri rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in dijitallesmeye ayak
uydurmak zorunda kalmaktadir. Bilgi iletisim teknolojisinin geligmesi
turizm sektoriinii 6nemli l¢tide etkilemistir. Turizm ve teknoloji arasindaki
bu iliski igletmeleri ekonomik olarak nasil etkilediginin de anlagiimasi
gerekmektedir. Ozellikle COVID 19 salgini birgok sektorii etkiledigi gibi
turizm sektorii i¢inde hizli degisimlere neden olmugtur. Turizm sektorii,
dijitallesme stireglerindeki ilerlemeler ve bu ilerlemelerin bir sonucu
olarak yasanan dontsiimler nedeniyle 6nemli bir degisime ugramistir.
Dijitallesme sayesinde turizm sirketlerindeki birgok siire¢ daha etkili ve
daha az maliyetli hale gelmistir. Internet kullamminda cografi ve zaman
kisitlamasinin ortadan kalkmasr ile turizmde satiglarda artiglar yaganmaktadir
(Filipiak ve ark., 2023). Dijitallesme turizm sektoriinde yeni firsatlar
ortaya koymaktadir. Bu firsatlar, performansta artiglara yol agabilecek
girisimcilige doniisebilmektedir. Ozellikle bilgi iletisim teknolojisi, yeni
triinler, misterilerle yeni iletisim kanallar1 veya yeni 6deme imkanlar
sunmaktadir (Suder ve ark., 2024: 1058). Dijitallesme, seyahat ve turizm
endiistrisini 6onemli olgiide degistirerek onu ‘akill’’ bir sektore, bagka bir
deyisle, endiistri 4.0 paradigmast ile yenilikgi ve teknolojik olarak geligmis
bir sektore doniistiirdiigli sdylenebilir. Turizm 4.0°da, dijital teknolojilerin
seyahat Oncesi, sirasinda ve sonrasinda gezginlerin davramglart izerindeki
etkisi, geleneksel gezginleri dijital gezginlere ve akalh turistlere doniistiirecek
kadar biiyiik bir 6nem ve agirlik kazanmaktadir. Bu durum mobil diinyanin
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ve akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasi sayesinde gergeklesmistir (Pencarelli,
2020).

1.1.2. Dijital Gogebeler

Giiniimiizde kiiresellesmenin  ve hizin daha Onemli hale geldigi
i§ diinyasinda kuruluglar daha dinamik ve esnek ¢aliyma talebi ile
karsilagmaktadir. Bu talebi karsilamanin yolu ¢alisma igin elverigli ortam
olugturmaktir. Sirketlerde zaman ve mekan olarak esnek ¢aligmanin 6neminin
farkina varmaktadir. Her zaman ve her yerde ¢aliyma istegi sadece mobil
bilgi cahiganlari, bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT) profesyonelleriyle sinirli
olmamakla birlikte farkli meslek gruplarini da igermektedir. Bilgi iletigim
teknolojileri dijital gogebeligi de kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya, mobil
ve akilli cihazlar, giinliik hayatimizin 6zel ve kamusal alanlarinda sinirlar
giderek ortadan kaldirmaktadir. Firmalar ve serbest ¢ahisanlar tek seferlik
projeler igin bir araya gelmekte ve uzaktan ¢aligma gibi yeni is tiirleri ortaya
¢tkmaktadir. Dijital ¢aligma yalnizca yeni teknolojiler, platformlar ve agik ofis
alanlar gibi ¢aligma konseptleri sunmak anlamina gelmemekte ayni zamanda
caliyma uygulamalarini hem bireysel hem de kurumsal bir bakig agisindan
yeniden yapilandirmak anlamina gelmektedir. Dijital gogebeleri normal
i giiciinden gergekten ayiran sey yalnizca bu igi yapmak istemeleri degil,
gogebelerin ayn1 zamanda kendilerini yonetebilme yetenekleridir (Richter
ve Richter, 2020).

Dijital gogebe, “kiiresel ¢apta seyahat eden” bir dijital ¢aligandir. Aym
zamanda kiiresel bir gezgindir. Dijital gogebeler, seyahatlerini miimkiin
kilmak igin igin dijitallestirilmesinden benzersiz bir sekilde yararlanir ve ortak
yagam ve ¢aligma alanlar1 gibi benzersiz olanaklar kullanmaktadirlar. Dijital
is¢ilerin aksine, dijital gogebeler ayni1 zamanda gezgin ve ziyaretgidirler. Dijital
gogebelik yalnizca bir dijital ¢aligma olgusu degil bir seyahat olgusunu da
ifade etmektedir. Bu nedenle gesitli destinasyonlarin ziyaretgi ekonomilerine
onemli bir katki saglamaktadir. Dijital gogebeler bir ziyaretgi tiirii olarak
goriildiigiinden, turistler ve gezginler kavramlar1 ile benzer ozellikler
gostermektedir. Dijital gogebeler yeni, dijital olarak etkinlestirilmis bir
ziyaretgi tiirii oldugu soylenebilir (Jiwasiddi ve ark., 2024). Dijital gocebelik
teknolojinin sunmug oldugu avantajlarin diginda bir yasam felsefesi haline
gelmistir. Dijital alanda yaganan teknolojik gelismeler uzaktan ¢aligma
imkanini sunmug ve dijital gogebelik kavramini ortaya ¢ikarmugtir. Bu ¢aliyma
ofis ve ulagim gibi maliyetlerden de kurtarmaktadir (Akin, 2021: 42-43).

Dijital gogebe kavrami 1980’lerin ilk yarisinda ortaya ¢ikmug olsa da
1990’larin sonuna dogru popiilerlik kazanmistir. Uzaktan ¢aligmanin
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zorunlu hale geldigi pandemi ile birlikte akademik gevrelerin ilgisini gektigi
goriilmektedir. Literatiirde Steve K. Roberts ilk dijital gogebe olarak
adlandirilan kigidir. Tagmabilir bir bilgisayar1 ile yatay bir bisiklet yaparak
Amerika’y1 dolagmig ve bu yagam bi¢imine de teknolojik gog¢ebelik ismini
vermistir. Dijital gogebeler ikamet ettikleri yerlerin diginda sicak veya iliman
iklimleri tercih etmekte ve seyahatleri sirasinda konaklama, yeme-igme ve
eglence gibi bir dizi turistik aktiviteye katilmaktadirlar. Bu diistincelerden
yola ¢ikarak, dijital gogebeyi seyahat ve turizm agisindan degerlendirirsek
“kalic1 ikamet yerini terk edip, teknolojik geligmelerin sundugu firsatlarla igin
yapilabilecegi yerlere seyahat eden, mekandan bagimsiz, gegici konaklama
yoluyla para kazanip para harcayan, dinlenme, eglence ve dinlence
aktivitelerine katilan kigi” olarak tanimlayabiliriz (Arslan, 2024: 270).

Keyifli seyahatler yapabilen dijital gogebeler hem galigip hem gezdikleri
i¢in iy ve Ozel hayatlar1 i¢ ige ge¢mis durumdadir. Diinyayr gezmek ve
kesfetmek dijital gogebeler i¢in 6n plana ¢ikan bir tutkudur. Egzotik yerler
dijital gogebeler igin gekici destinasyonlart olusturmaktadir. Bu yerlerin
tercih edilmelerinin nedenleri egzotik yer olmakla birlikte yagam sartlarinin
uygunlugu ve kesintisiz internet imkanmnin saglanmast 6nemli kriterleri
olusturmaktadir. Kendi hayat tarzlarin belirleyen dijital gogebeler dagcilik,
kayak ve sort gibi hoslandiklar1 aktiviteleri gergeklestirebilecekleri yerleri
tercih etmektedirler. Bazi dijital gogebeler iklimsel durumlara gore yer
degistirmektedir. Kisin daha sicak yerlere, yazin ise serin yerlere seyahat
etmektedirler. Ayn1 zamanda diinyayr gezmek i¢in Hacker Paradise, Digital
Nomad Conference gibi uygulamalar iizerinden gidecekleri yerler hakkinda
birbirleri ile iletisim kurmaktadirlar. Bazi dijital gogebeler konaklama ve gezi
masraflarini azaltmak igin seyahat arkadagi bulmaktadir. Sosyal medya ve
uygulamalar tizerinden konaklama saglamakta ve iletisim kurmaktadirlar.
Dijital gogebeler gilizergah, internet durumu, hayat sartlari ve eglenebilecekleri
yer ve aktiviteleri hakkinda forum siteleri iizerinden birbirlerine 6nerilerde
bulunmaktadir. Dijital gogebeler konaklama igin airbnb gibi uygulamalar:
sik¢a tercih etmektedirler. Dijital gogebeler diger turistlerden farkli olarak
galiymak durumundalar. Bu nedenle seyahat ve ig arasindaki dengeyi
korumalar1 gerekmektedir (Deniz, 2019: 109). Dijital gogebeler isleri geregi
ortak ¢aligma alanlarmna ihtiyag duymaktadirlar. Ortak ¢aligma alanlari i§ ag1
ve sosyallesmede 6nemli etkileri bulunmaktadir. Ortak galiga alanlar ile ilgili
baz1 kaynaklar asagida yer almaktadir (1li, 2023: 81-82):

» Coworking Wiki: Mevcut ya da potansiyel konumdaki is arkadaglari
ile baglanti kurmak ve diinyanin gesitli yerlerinde ¢aligma alanlart
bulmak i¢in ticretsiz hizmetler vermektedir.
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» Coworker: Diinyada ki biitiin ortak ¢aliyma alanlar1 ve yagam
maliyetlerini sehir gehir listelemektedir.

» Workfrom: Basta kafeler olmak tizere halka agik alanlar ve kablosuz
internet hizlari ile bilgileri igermektedir.

> The Global Coworking Map: 118 iilkenin yer aldig1 ve toplam 1020
schirde yer alan yaklagim 2889 ortak ¢alisma alanini kullanicilar ile
paylagmaktadir.

1.1.3. Djjital Gogebeligin Avantaj ve Dezavantajlar

Son yillarda, giderek daha fazla birey diinyanin herhangi bir yerinde
caligma Ozgiirliigii ve esnekligi aramaya bagladikea, dijital gogebelerin yagam
tarz1 popiilerlik kazanmugtir. Bu tiir kisiler, ¢aliyma alanlarini se¢medeki
tercihlerini hem seyahat hem de ig deneyimleri i¢ ige gegirme istekleri ile
taninurlar. Bu sebeple dijital gogebeler seyahat ederken ayni zamanda
profesyonel sekilde kariyerlerini gelistirmek i¢in ¢abalamaktadirlar. Bu
hayat tarzi1 yeni kiiltiirleri kesfetmek, dil 6grenmek ve hayat1 farkl sekilde
deneyimlemek igin firsatlar sunmaktadir. Fakat dijital gogebeler ihtiyaglarini
kargilayacak bir destinasyonu bulmakta zorlanmaktadirlar. Uygun ¢alisma
ortami, kesintisiz internet baglantis1 imkani, uygun fiyath konaklama ve
kendileri gibi bireylerden olusan topluluklarin oldugu destinasyon bulmak
onemli zorluklar arasindadir. Dijital gogebe niifusunun hizla biiylimesi
nedeniyle, gesitli destinasyonlar turizm pazarlama stratejilerini yeniden
diizenleyerek kendilerini yagamak ve ¢aliymak i¢in ideal kosullar sunan
“dijital gogebe dostu” yerler olarak konumlandirmistir. Destinasyon segimi,
dijital gogebelerin tiretkenligini etkileyebilmektedir. Ciinkii bazi yerler
caliymaya digerlerinden daha elverigli imkanlar sunmakta ve bu da dijital
gogebelerin profesyonel performanslarini etkileyebilmektedir (Lacarcel ve
ark., 2024: 1-3). Dijital gbgebe yagam tarzi, artan esneklik, seyahat etme ve
tarkli kiiltiirleri deneyimleme firsat1 ve ige gidip gelme ve ofis masraflarindan
tasarruf etme yetenegi gibi bir¢ok avantaj sunmaktadir. Ancak, finansal
belirsizlik, saat dilimi farkliliklar1 ve kendi kendine motive olma ve disiplinli
olma ihtiyaci gibi zorluklar1 da vardir. Genel olarak, dijital gogebelik, daha
esnek ve maceraci bir yagam tarzi arayanlar igin bir¢ok fayda sunan biiyiiyen
bir trend olarak kargimiza ¢tkmaktadir (Verma, 2023: 339). Diyjital gogebeler
son derece bagimsiz kigiler olarak goriilmektedir. Fakat siireklilik gerektiren
islerden de mahrum kalabilirler. Tam zamanli ¢aliganlarin imkanlarina sahip
olamayabilirler. Siirekli hareket halinde olmakta bagh bagina bir zorluk
sebebi oldugu soylenebilir. Dijital gogebeler siirekli mekan degistirme ve yer
bulma sorunlari ile kargilagabilmektedir (Richter ve Richter, 2020). Zaman
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ve mekan sinir1 olmadan insanlarin istedigi yerden ¢aligma imkanlari sunan
dyjital gogebeligin avantajlart da agagidaki gibi siralanmaktadir (Adiyaman
ve ark.,: 2023):

> Dijital gogebeler ¢aligma yeri ve saatlerini kendileri belirleyebilmekte ve
standart mesai saatleri diginda daha fazla aktiviteye katilabilmektedir.

> Giin igerinde farkli etkinliklere katilabilme ve esnek ¢aliyma imkanlari
oldugu i¢in daha az stres yagamaktadirlar.

> Dijital gogebelik bir yandan galisirken bir yandan da diinyayr gezme
imkan1 sunmasi1 bu meslegi popiiler hale getirmigtir. Mesai saatlerine
takilmadan ¢alhigirken yeni yerler kesfetme, yeni insanlar ve kiiltiirler
tanima firsat1 yakalamakta ve iiretkenlikleri de artmaktadir.

» Zaman yonetimi tamamen kisiler kontroliindedir.

> Dijital gogebeler tilkeleri gezerken farkl sektordeki insanlarla tanigarak
daha sonra iletisim kurup ig ag1 olusturup ig bulmalar1 daha da kolay
hale gelmektedir.

1.1.4. Dijital Gé¢ebe Motivasyonlar1 ve Destinasyonlar

Yagam tarzinda degisiklik, se¢im Ozgiirliigli ve kendini gergeklestirme
gibi kigisel arzularla yonlendirilen bireylerin artan uluslararasi hareketliligi
1980°’lerden bu yana diinya ¢apinda bir trend haline gelmistir. Dijital
gogebelik, mobil teknolojilerin giinliik hayata ve farkli ¢aligma ortamlarina
dahil edilmesinin bir sonucu olan yeni bir mobilite tiirtinii olusturmaktadir.
Dijital gogebelerin mobil yasam tarzi, aile hayati ve ¢aliyma Kkiiltiirleri
agisindan toplumlar igin potansiyel olarak ¢ok genig kapsamli etkilere sahiptir
(Hannonen, 2020). Kavramsal olarak dijital gogebeler teknoloji destekli
uzaktan ¢aligma ve mobilitenin kesisim noktasinda konumlandirilabilir.
Uzaktan ¢alisma yillardir yapilmaya ¢ahigilmasina ragmen COVID-19
salgint ile hiz kazanmig ve hayatimizda normallesmistir. Is, bos zaman, ev ve
seyahat arasindaki geleneksel sinirlar ortadan kaldirmigtir (Bednorz, 2024:
1). Pandemi salgin1 uzaktan ¢aligma ve dijital gogebelik s6ylemini tamamen
degistirmistir. Boylece bu kiiresel gelismeler sonucunda igyeri kurumlari,
kiiltiirel normlar, ¢aligan yiikiimliiliikleri, ofis, yiiz ylize toplantilar ve giinliik
ise gidip gelme gibi klasik uygulamalar ortadan kalkmistir. Kabul goren
normlarin digina ¢ikilmaya baglanmugtir. Yani normal ¢aligma sisteminde
dokuz bes ve haftalik bes giinliik ¢aligma rutinleri, izinler ve 6zel ev alani
gibi geleneksel unsurlar ortadan kalkmugtir. Dijital gogebelerin ne siklikla
seyahat etmesi gerektigi veya bir kiginin kendi tilkesinde ¢aligmasinin uzaktan
galigma m1 yoksa dijital gogebelik mi oldugu konusunda tartigmalarda devam
etmektedir (Cook, 2023: 257-258).
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Turizm pazarlamasinda yaygin kullanimina ragmen, ‘dijital gogebe’
terimi siklikla ‘uzaktan caligan’ terimiyle birbirinin yerine ve kesinlik
olmadan kullanilmaktadir. Mevcut tanimlarin gesitliligi, dijital gogebe yagam
tarzinin seyahat bilegeni iyi tanimlanmamugtir ve bu da dijital gogebelerin
gurbetgciler, 1§ seyahatinde olanlar, serbest ¢aliganlar ve kiiresel gogebelerle
karigtirilmasina yol agabilir (Chevtaeva ve Denizci-Guillet, 2021). Dijital
gogebeler seyahatleri, ¢ekici ve genellikle diisiik maliyetli yerlerde galigirken
deneyimler elde etmekle motive olmaktadirlar. Bu yerlerde haftalar veya
aylar boyunca uzun siireler yagama ve yar1 uzun vadeli ikametler tistlenme
egilimindedirler. Dijital gogebeler, genellikle serbest ¢aligan veya girigimci
olarak g¢aliymak i¢in internet platformlarindan yararlanmaktadirlar.
Ortak ¢aligma alanlar1 ve teknoloji merkezleri, dijital gogebelerin yagam
tarzlarinin 6nemli bir pargast haline gelerek, ¢aligmalarini, ag kurmalarini
ve sosyal aktivitelerini kolaylagtirmaktadir. Ancak dijital gogebeler, sosyal
baglantilardan ve anlamh etkilesimlerden yoksun olabilir, yalmzlik ve
izolasyon yagayabilirler (Jiwasiddi ve ark., 2024). Dijital gogebeligin dogusu,
teknolojik yeniliklerin ve ise yonelik gelisen tutumlarin bir araya gelmesine
kadar uzanmaktadir. Yiiksek hizli internetin ve tagmnabilir cihazlarin her
yerde bulunmasi, geleneksel ig engellerini ortadan kaldirarak bireylere, ister
bir kafenin canli ambiyansinda, ister sakin bir sahil kenarinda veya kendi
evlerinin konforunda olsun, tercihlerine uygun bir ¢aligma ortamt olugturma
imkan1 saglamistir (Jaiswal ve ark., 2024: 2). Sekil 1’de de dijital gogebelerin
motivasyonlarina yer verilmektedir.

Hayat tars
Ozgiirtiilc I firsatlan
Konfor Ay fikirde
alammdan olanlarla
gikmalk birliktelik
arayis1
< Destinasyon

Sekil 1: Dijital Gogebe Motivasyonlar:
Kaynakea: Arslan, 2024: 272
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Bazi tilkeler, 2020 pandemi krizinden sonra uzaktan ¢aliganlar i¢in cazip
bir vize politikas1 getirerek dijital gogebe turizminin ekonomiyi yeniden
canlandirma potansiyelini degerlendirmeye galigmaktadir. Dijital gogebeler,
konumdan bagimsiz kigilerden olusan benzer diigiinen topluluklar iginde
gruplasma egilimindedir. Bu nedenle, ¢aliyjma ve yasam olanaklarini
birlestiren kolektif galigma-eglence merkezlerinin, misafirlerin kisileraras:
iligkilerini gelistirmesi muhtemeldir (Chevtaeva, 2021: 202-203). Dijital
gogebe vizesi veren baz tilkeler de agagidaki gibidir (Senli, 2024):

> Portekiz: Dijital gogebeler tarafindan meghur olan tilkeler biridir.
Bu iilkede dijital gogebe vizesi yerine D7 ve girigimci vizesi gibi
tiirler bulunmaktadir. Dijital gogebe vizesini kargilayan bu vizeler ile
Portekiz’de bir yildan fazla yaganilacagina dair beyanda bulunmasi ve
yilda en az 7200 Euro kazanilabileceginin ispati gerekmektedir.

» Almanya: Dijital gogebeler i¢in 6nemli destinasyonlardan biridir.
Almanya’da diyjital gogebelik vizesi alabilmek i¢in ekonomiye
katki saglanacagina dair yetkililerin ikna edilmesi gerekmektedir.
Bagvurunun kabul olmasi durumunda 6 ay ve 1 yila kadar Almanya’da
yagam izni verilebilir.

» Cekya: Dogal gekicilikleri ile dijital gogebeler igin cazip tilkelerden bir
olan Cekya’da Zivno isminde vize verilmektedir. Belirli bir miktarda
gelirinizin olmas1 gerekmektedir. Vizenin onaylanmasi durumunda 1
yil siireliginde Cekya’da bulunma hakki elde edilebilir. Ayn1 zamanda
bu vize 26 Schengen tilkesine gezme imkanini da sunmaktadir.

> Norveg: Dijital gogebeler igin tercih edilebilecek iilkelerden olmasina
ragmen vize almak igin belirli bir gelirinizi olmasi ve bunu da banka
hesaplar1 ile kanitlanmasi gerekmektedir. Vize alabilmek i¢in en az bir
tane Norvegli miisterinizin olmasi gerekmektedir. Sartlar saglandig:
durumunda iki y1l siire ile Norveg¢’te kalinabilmektedir.

> Endonezya: 2022 yilinda vize vermeye baglamistir. Ulke digindan
serbest ¢aligma amaci ile gelenlere verilen vize ile vergi vermeden 5 yil
siireligine Endonezya’da kalma imkani verilmektedir. Ulkede dijital
gogebeler i¢in popiiler destinasyon olan Bali adas1 da yer almaktadir.

Tiirkiye’de dijital gogebeler igin 6nemli bir destinasyonu olusturmaktadir.
Bu konuda tamitim faaliyetleri yiriitiilmektedir. Tamitim yapilirken
Tiirkiye'nin tarihi ve dogal giizelliklerine vurgu yapilmaktadir. Ornegin
antik kentler, denizler ve sehirlerin imkanlari belirtilmektedir. Istanbul,
Dalaman, Izmir, Marmaris, Bodrum, Antalya ve Fethiye gibi turizm
agisindan 6nemli destinasyonlar cazip yerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bu destinasyonlardaki konaklama ve yeme igme imkanlari, ortak ofis
alanlari, iklimi ve gesitli turistik gekicilikleri dijital gogebeler igin 6nemli
tercih sebepleridir (Digital Nomads GoTirkiye, 2024). Sekil 2°de djjital
gogebelerin Tiirkiye’de tercih ettigi sehirler yer almaktadir. Ozellikle biiyiik
sehirler 6n plana ¢ikmakla birlikte Bodrum ve Alanya gibi destinasyonlarinda
dijital gogebeler tarafindan tercih edildigi gortilmektedir.
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Sekil 1: Dijital gogebelervin Tiivkiye'de tevcib ettigi sebivier
Kaynaken: Nomad List, 2024

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Dijitallesme  biitiin  diinyayr etkilemekte ve birgok sektorii de
doniistiirmektedir. Dijital uygulamalarin kullanmilmadigy bir alan neredeyse
kalmamistir. Ozellikle turizm sektorii de bu gelismelerden en yiiksek
seviyede etkilenmektedir. Dijital doniigiimden birgok meslek grubu
etkilenmis ve yeni meslekler de popiilerlik kazannugtir. Ozellikle yasanan
COVID 19 salgini uzaktan galisma gibi meslek gruplarinin sayisinin artigint
da hizlandirmigtir. Son zamanlarda popiilerligi artan dijital gogebelikte
pandemi sonrast en yiiksek seviyelerine ulagmustir. Ozellikle yagam tarzi
uygun bireylerin ¢egitli motivasyonlarla desteklenerek dijital gogebelige
ilgi duyduklar1 goriilmektedir. Cesitli dijital uygulamalar ve sosyal medya
platformlar1 da dijital gogebe olmak isteyenlerin iglerini kolaylastirmaktadir.
Dijital gogebeler ofise ve mesai saatlerine baglh kalmadan ¢aligma imkani
gibi g¢esitli avantajlart olan bir meslek olmanin yaninda ¢ok sayida da
zorluklart bulunmaktadir. Bu meslegi yapabilmek i¢in 6nemli olan yagam
tarzi1 ve beklentilerin bu meslek grubuna uygun olmasi gerekmektedir.
Dijital gogebelik ayn1 zamanda ekonomik bir faaliyettir. Dijital gogebeler
hem turist gibi gittikleri yerlere katki saglamakta hem de farkl: is kollarinda
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hizmet etmektedirler. Bu nedenle dijital gogebeligin gelistirilmesi ve dijital
gogebelerinde destinasyonlara ¢ekilebilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Dijital gogebelerin destinasyonlara gekilebilmesi igin tamitim faaliyetleri
yuriitiilebilir. Dijital gogebeligi  yayginlagtirmak igin  vize iglemleri
kolaylagtirilabilir. Dijital gogebeler i¢in ortak ¢aliyma alanlar1 ve kesintisiz
internet hizmeti verilebilir. Dijital gogebelerle ilgili akademik ¢aligmalarin
sayist artirilabilir. Ozellikle dijital gogebelerle ilgili motivasyon, destinasyon
tercihi gibi konularda aragtirmalar yiiriitiilebilir.
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1. GIRIS

Pazarlama, i§ diinyasinin temel unsurlarindan biri olarak, zaman iginde
gesitli sosyal, ekonomik ve teknolojik faktorlerin etkisiyle siirekli evrim
gecirmigtir. Malzeme ve enerjikaynaklarindaki kithik, ekonomik dalgalanmalar,
kiiresel krizler ve savaglar gibi dig etkenler, pazarlama stratejilerinde
onemli degigikliklere yol agmugtir. Bu degisimlerin en belirginlerinden biri,
internetin yayginlagmasiyla ortaya ¢ikmugtir. Tim Berners-Lee tarafindan
gelistirilen World Wide Web, isletmelerin miisterilere ulagsma yontemlerini
doniigtiirmiis ve dijital pazarlama uygulamalarinin temellerini atmugtir (Uslu
& Berdibek, 2022). Bu yenilik, yalmzca sirketlerin is yapma bi¢imlerini
degil, bireylerin tiiketim aligkanliklarini da derinden etkilemistir. Bu ¢aligma,
turizm sektoriinde bagarili dijital pazarlama stratejilerinin 6nemini ve etkisini
incelemeyi amaglamaktadir. Bagarili dijital pazarlama stratejilerinin turizm
sektoriinde sagladigi avantajlar1 ve geleneksel pazarlama yontemleriyle

kargilagtirarak, sektorde faaliyet gosteren girketlere yol gostermektedir
(Nalbant & Aydin, 2024).

Bu kapsamda, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
pazarlamas1 (SEM) uygulamalari, sosyal medya kampanyalari, e-posta
pazarlama, igerik pazarlamasi ve influencer pazarlamasi gibi birgok bagarili
dijital pazarlama stratejisinin etkisi incelenmektedir. Ayrica, dijital pazarlama
araglar1 ve teknolojilerine de deginerek, Google Analytics, SEO araglari,
sosyal medya yonetim araglar1 ve e-posta pazarlama platformlar1 gibi 6nemli
araglar ile agiklanmaya ¢ahigilmaktadir. Turizm sektoriindeki sirketlerin

1 Ogretim Gorevlisi, Bingol Universitesi,
abukey@bingol.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-5476-8408

2 Ogretim Gorevlisi Doktor, Bingdl Universitesi,
ygokge@bingol.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-5871-3594
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bagarili dijital pazarlama stratejilerini incelendiginde, Airbnb, Booking.
com, Turkish Airlines ve TripAdvisor gibi 6rnekler tizerinden stratejilerinin
bagarisin1 ve etkinligini degerlendirilmektedir. Tiim bu bilgiler 1s1ginda
turizm sektoriinde dijital pazarlamanin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya
koyaarak, igletmelere rekabet avantaji saglama potansiyeline sahip oldugunu
gosterilmektedir (Gedik, 2021). Bu nedenle, turizm sektoriindeki girketlerin
kendilerini giincel tutmak ve dogru dijjital pazarlama stratejilerini uygulamak
biiyiik bir 6neme sahiptir (Azadaliyev & Demirkol, 2023).

1.1. ilgili Alanyazin

1.1.1. Dijjital Pazarlama

Zamanla teknolojinin ilerlemesi, pazarlama faaliyetlerinin dogasini koklii
bir gekilde degistirmistir. Daha 6nce sinirl bir bi¢gimde kullanilan ¢evrimigi
pazarlama yontemleri, giintimiizde igletmelerin vazgegilmez stratejileri
arasinda yerini almugtir. Internetin yayginlasmastyla birlikte yeni medya
kanallar1 geligmis, bu da dijital pazarlama uygulamalarinin hizla artmasina
neden olmustur (Goktas, &Tarakgl, 2018). Internet, igletmelerin is yapis
bigimlerini kokten etkileyerek ge¢migteki degisim dinamiklerinden farkli bir
doniigiim yaratmugtir. Bu siiregte degisime hizli uyum saglayan igletmeler,
yuzyillik koklii firmalarr geride birakacak kadar biiyiik bagarilar elde ederken,
degisime ayak uyduramayan bir¢ok isletme rekabet ortamindan silinmistir
(Tapp ve ark., 2014). Ornegin, Amazon, Facebook ve Google gibi teknoloji
devleri, Coca-Cola ve Mercedes gibi geleneksel markalarin 6niine gegerken;
Nokia ve Saab gibi girketler, yeniliklere ayak uyduramamanin sonucunda
tiiketicilerin ilgisini kaybetmistir. Internet, yalnizca e-ticaretin gelismesini
degil, aym1 zamanda sirketlerin maliyetlerini diigiirmesini ve kaynaklarini
daha etkin kullanmasini saglayarak igletmelere biiyiik avantajlar sunmustur.
Bu firsatlardan yararlanmak isteyen birgok isletme, ¢evrimigi platformlara
yonelerek dijital diinyada varlik gostermeye baglamistir.

1.1.2. Turizm Sektériinde Dijital Pazarlamanin Onemi

Turizm sektoriinde dijital pazarlama, seyahat ve konaklama igletmelerinin
gevrimigi varhk ve goriinirligiinii artirmak ve hedef kitleye ulagmak
i¢in odaklanilan 6nemli bir stratejidir (Barig, 2021). Dijital pazarlama,
isletmelerin potansiyel miigterilere etkili bir gekilde ulagmasina ve etkilegim
saglamasina yardimci olurken, ayni zamanda miisteri sadakati olugturmay1
ve marka bilinirligini artirmay1 hedeflemektedir. Seyahat ve turizm firmalari
icin dogru dijital pazarlama stratejileri, rekabette ©ne ¢ikmalarini ve
potansiyel miisterileri kendilerine ¢ekmelerini saglamaktadir. Bu sayede,
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isletmelerin pazar payini artirmasi ve biiyiimesi miimkiin olurken, sektordeki
diger rakipler arasinda fark yaratmasi da saglanmaktadir (Uyrun, & Yildiz,
2015; Mohamud, 2022). Dijital pazarlama, igletmelerin miisteri taleplerini
anlamalarini ve bu yonde stratejik kararlar alarak pazarlama faaliyetlerini
optimize etmelerini saglamaktadir. Bu da isletmelerin biitgelerini dogru
kullanarak en iyi sonuglari elde etmelerine yardimcr olmaktadir. Ayrica, dijital
pazarlama araglar1 ve kanallar1 sayesinde igletmelerin miisterilerle etkilegim
kurmasi ve onlarin ihtiyaglarina hizli bir sekilde cevap vermesi miimkiin
hale gelmektedir. Boylece, isletmeler miigteri memnuniyetini artirabilir ve
miigteri sadakati olugturabilir (Alparslan, 2023). Turizm sektoriinde dijital
pazarlama igletmelerin biiytimesi ve rekabet¢iligi icin Onem tagimaktadir.
Dogru bir gekilde uygulandiginda, dijjital pazarlama igletmelere daha genig bir
kitleye ulagma firsatt sunmakta ve miigterilerle daha etkili bir sekilde iletigim
kurmalarina olanak saglamaktadir. Bu da seyahat ve turizm isletmelerinin
bagarisini artirmalarini saglamaktadir.

1.1.3. Turizm Sektoriinde Dijjital Pazarlamanin Avantajlar

Turizm sektoriinde dijital pazarlamanin avantajlar1 arasinda genis kitlelere
ulagabilme imkani, kigisellestirilmis pazarlama stratejileri uygulayabilme
firsaty, etkili geri bildirim alma ve hizli 6lgtimleme bulunmaktadir (Zulfugarl,
2023). Ayrica, dijital platformlarda reklam verme ve biitge lizerinde daha
fazla kontrol sahibi olabilme imkani, geleneksel medya kanallarina kiyasla
daha fazla esneklik ve Olglimleme kolayligr gibi avantajlar da sektordeki
igletmeler i¢in oldukga degerli oldugu bilinmektedir (Uslu, 2016). Turizm
sektoriinde dijital pazarlamanin sagladig olanaklar, igletmelerin faaliyetlerini
daha genig bir kitleye duyurabilme gansini artirmaktadir. Aymi zamanda,
kigisellestirilmis pazarlama stratejileri sayesinde, potansiyel miigterilerin
ilgisini ¢gekme ve sadik bir miisteri tabani olugturma imkan: sunmaktadir.
Bunun yani sira, hizli geri bildirim alma ve etkili olgiimleme yapma
yetenegi, isletmelerin performanslarini siirekli olarak izleyerek gelismelerini
saglamaktadir (Bozkurt & Goral, 2014). Dijital platformlarda reklam verme
imkani, isletmelere daha fazla kontrol ve esneklik saglamakta, ayn1 zamanda
biitgelerini daha etkin bir gekilde yonetmelerine olanak tanimaktadir.
Geleneksel medya kanallarina kiyasla daha kolay 6l¢timleme yapma olanagi
ise igletmelere stratejik kararlar almalarinda yardimci olur ve basarili bir
pazarlama stratejisi olugturmalarini saglamaktadir. Turizm sektoriindeki
isletmeler i¢in dijital pazarlama, miisteri tabanini genisletme ve rekabette
one ¢ikma konusunda biiyiik bir avantaj sunmaktadir (Ozcan, 2024).
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1.1.4. Basarili Dijital Pazarlama Stratejileri

Bagarih diyjital pazarlama stratejileri, turizm sektoriinde dogru hedef
Turizm  sektoriindeki  igletmeler igin, bu stratejilerin - kullanilmasi
biiyiik bir firsat sunmaktadir (Cavusoglu & Uslu, 2021). Bu stratejiler
arasinda SEO (Search Engine Optimization) ve SEM (Search Engine
Marketing) uygulamalari, sosyal medya kampanyalari, e-mail pazarlama,
igerik pazarlamasi ve influencer pazarlamasi gibi bir¢ok farkli yontem
bulunmaktadir. Her bir strateji, isletmelerin dijital pazarlama alaninda
etkili olmalarmi saglamak i¢in miikemmel bir yol sunmaktadir (Sert &
Saglam, 2023). SEO ve SEM, isletmelerin internet iizerinde daha goriiniir
olmasini saglamaktadir. SEO, web sitelerinin arama motorlarinda iist
siralarda yer almasini saglamak igin yapilan gesitli optimizasyon ¢aligmalarini
igermektedir. SEM ise arama motorlarinda reklam verilerek potansiyel
miisterilerin web sitelerine yonlendirilmesini saglamaktadir. Sosyal medya
kampanyalari, igletmelerin hedef kitlelerini sosyal medya platformlar
aracihgiyla etkilesime gegirmelerine yardimer olmaktadir (Unurlu, 2022).
Ozellikle Facebook, Instagram ve Twitter gibi popiiler platformlar, turizm
sektortindeki igletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama aract haline gelmistir.
Sosyal medya kampanyalari, igletmelerin marka bilinirligini artirmasina
ve potansiyel misterilerle baglanti kurmasina yardimct olmaktadir.
E-mail pazarlama, igletmelerin hedef kitlelerine dogrudan ulagmalarini
saglamaktadir. E-mail pazarlama kampanyalari, kisisellestirilmig igerikler ve
ozel tekliflerle potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Bu
sekilde, igletmeler miigteri sadakati olusturabilmekte ve tekrarlayan satiglar
elde etmektedir (Aslan & Tarakg, 2022). Igerik pazarlamasi, isletmelerin
potansiyel miigterilere degerli ve ilgi ¢ekici igerikler sunmasini saglamaktadir.

Blog vazilari, video igerikleri, infografikler gibi cesitli igerik tiirleri
kullanilarak hedef kitlelere bilgi verilebilir ve onlar1 markayla etkilesime
gegirebilir. Son olarak, influencer pazarlamasi isletmelerin etkileyici kisilikler
aracih@iyla hedef kitlelere ulagmasini saglamaktadir (Atahan, 2024).
Isletmeler, sektorde tanmnmug kisileri veya sosyal medya influencerlarini
kullanarak markalarini tanitabilir ve daha genis bir kitleye hitap edebilir. Bu
sekilde, isletmelerin marka bilinirligi artar ve potansiyel miisterilerle baglanti
kurulabilir. Hepsi bir arada diigtiniildiigiinde, turizm sektortindeki igletmeler
igin bagarili bir dyjital pazarlama stratejisi, biiyiik bir avantaj saglamaktadir.
SEO ve SEM uygulamalari, sosyal medya kampanyalari, e-mail pazarlama,
igerik pazarlamasi ve influencer pazarlamasi gibi farkli yontemlerin bir
kombinasyonu, isletmelerin dijital pazarda 6ne ¢ikmasini ve bagarili olmasini
saglamaktadir (Barmanbay, 2024). Bu stratejilerin dogru bir sekilde
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uygulanmasi, igletmelerin hedef kitlelerine ulagmasina yardimei olmakta ve
turizm sektoriindeki rekabet ortaminda 6ne ¢ikmalarini saglamaktadir.

1.1.4.1. SEO ve SEM Uygulamalar

SEO ve SEM, turizm sektoriinde dijital pazarlamanin  6nemli
bilesenleridir. Bu stratejilerin - kullanimi, turizm igletmelerine biyiik
avantajlar saglamaktadir. Oncelikle, dogru anahtar kelimeleri segmek ve
web sitesi optimizasyonu yapmak, igletmelerin arama motorlarinda st
siralarda yer almasini saglamaktadir (Giiven, 2024). Bu sayede, potansiyel
miigterilere daha fazla goriiniirliik kazandirilarak, daha fazla ziyaretgi trafigi
elde edilebilir. Bununla birlikte, SEM uygulamalar1 kullanarak hedeflenen
kitleye reklamlar araciligiyla ulagilarak, miisteri trafigi daha da artirilabilir.
Bu reklamlar sayesinde, turizm igletmeleri potansiyel miisterilerine daha
etkili bir gekilde ulagabilir ve marka bilinirligini artirabilmektedir (Kamran,
2021). SEO ve SEM, turizm sektoriiniin biiylimesinde 6nemli bir rol oynar
ve igletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Bu nedenle, turizm sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin bu stratejileri etkili bir sekilde kullanmalar
biiyiik 6nem tagimaktadir. (Aslan, 2024).

1.1.4. 2. Sosyal Medya Kampanyalar:

Sosyal medya kampanyalarinin turizm isletmeleri igin etkili bir pazarlama
stratejisi oldugunu soylemek yanlis olmaz. Sosyal medya platformlari,
isletmelerin biiytik bir kitleye ulagabilmesini saglamaktadir (Terzi, 2023).
Facebook, Instagram, Twitter gibi platformlar iizerinde diizenli ve ilgi ¢ekici
igerikler paylagarak, hedeflenen kitleyi etkileyebilir ve marka bilinirligini
artirabilirler. Bunun yani sira, sosyal medya kampanyalar1 sayesinde
isletmeler, potansiyel turistlere erisim saglayabilir ve onlar1 ¢esitli turizm
firsatlar1 hakkinda bilgilendirerek, seyahat deneyimlerini en iyi sekilde
planlamalarina yardimer olabilirler. Ustelik, sosyal medya kampanyalart
turizm isletmelerine, miisteri geri bildirimlerini daha hizli ve etkili bir
sekilde alabilme imkan1 sunmaktadir (Yaman & $alvarci, 2024). Boylece,
igletmeler gelistirmeler yaparak hedef kitlelerine en iyi hizmeti sunabilecek
diizeye gelebilirler. Turizm isletmeleri sosyal medya kampanyalarimi etkili
bir pazarlama stratejisi olarak kullanabilir ve bagarili sonuglar elde etmrktedir

(Unurlu, 2022).

1.1.4.3. E-mwil Pazarlama

E-posta pazarlamasi, turizm isletmeleri i¢in potansiyel miisterilerle
dogrudan iletisim kurma ve onlar1 bilgilendirme konusunda son derece
etkili bir yontemdir. Abonelik tabanli e-posta listeleri kullanilarak, igletmeler
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ozel teklifler, duyurular veya promosyonlar aracihigiyla miisterilerle baglanti
kurabilir ve onlarin ilgisini ¢ekebilirler. Bu sayede isletmeler, hedef kitlesine
daha kigisellestirilmis bilgiler saglayarak miisterilerin dikkatini yakalayabilir
ve sadik bir miigteri tabani olusturabilirler (Saidula, 2023). Ayrica, e-posta
pazarlamasi sayesinde igletmeler markalarini tanitabilir, giivenilirliklerini
artirabilir ve miisterilerine 6zel firsatlar sunabilirler. Miisteri memnuniyetini
artirmak ve tekrar eden i baglantilar1 olugturmak igin e-posta pazarlamasi
giiglii bir aragtir (Thiam, 2023). Bu nedenle, turizm isletmelerinin e-posta
pazarlama stratejilerini etkin gekilde kullanmalar1 6nemlidir.

1.1.4.4. Igerik Pazarlamast

Turizm sektoriinde igerik pazarlamasi, potansiyel miisterilere degerli
ve ilgi ¢ekici igerikler sunarak onlarin dikkatini ¢ekme {izerine kuruludur
(Giilay, 2024). Blog yazilari, rehberler, video igerikleri gibi c¢esitli
formatlarda igerikler olusturarak, isletmeler marka bilinirligini artirabilir
ve miisgterilerin giivenini kazanabilir. Ayrica, sosyal medya platformlarinda
etkileyici hikayeler paylagarak, destinasyon hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmak isteyenlerin ilgisini ¢ekebilir ve seyahat planlamalarina yardimci
olabilmektedir. Ayni zamanda, interaktif oyunlar, yarigmalar ve indirimler
gibi farkli igerik tiirleriyle de miigteri katilimini artirabilir ve sadik bir
miigteri kitlesi olugturabilmektedir (Giilay, 2024). Turizm sektortinde igerik
pazarlamasi, stirekli olarak giincel ve ilgi gekici igerikler iiretme becerisini
gerektirir. Bu nedenle, isletmelerin hedef kitlelerini anlamaya ve onlarin ilgi
ve tercihlerine uygun igerikler sunmaya odaklanmalar1 6nemlidir. Boylece,
potansiyel miisterilerin dikkatini gekerek, turizm sektoriinde rekabet avantaji
elde etmektedir (Yaman & Salvarci, 2024).

1.1.4.5. Influencer Pazarlamasi

Influencer pazarlamasi, muazzam bir potansiyele sahip olup, turizm
isletmeleri igin son derece 6nemli ve etkili bir pazarlama stratejisi sunmaktadir
(Bagheri, 2023). Seyahat blogcular1, YouTube iinliileri, TikTok fenomenleri
gibi giivenilir ve etkileyici influencer’lar araciligryla hedef kitleye ulagmak ve
onlarla saglam bir iligki kurmak, turizm sektortinde ciddi bir marka bagaris
saglayabilir. Dogru influencer’larla stratejik bir i birligi yaparak, turizm
isletmeleri marka bilinirligini artirabilir, miisteri tabanini genisletebilir ve
gelirlerini artirabilirler. Ayni zamanda, influencer pazarlamasi sayesinde
sirketler, potansiyel miigterilere daha kisisel ve samimi bir gekilde ulasabilir,
onlara giiven hissi verebilir ve seyahat deneyimiyle ilgili dogrudan tavsiyeler
sunabilirler. Turizm sektortiniin hizla biiyliyen ve degisen diinyasinda,
influencer pazarlamasi, rakipler arasinda 6ne ¢ikmak ve basari elde etmek
igin vazgegilmez bir stratejidir (Gedik, 2020).
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1.1.5. Dijjital Pazarlama Araglar1 ve Teknolojileri

Turizm sektoriinde dijital pazarlama i¢in kullamlan bir¢ok arag ve
teknoloji bulunmaktadir. Bunlar arasinda web sitesi trafigini analiz etmek
ve kullanic1 davraniglarini 6lgmek igin Google Analytics olduk¢a 6nemlidir.
SEO araglari, web sitelerinin arama motoru siralamalarint iyilestirmek igin
kullanilir. Sosyal medya yonetim araglari, sosyal medya platformlarinda hesap
yonetimi, igerik planlama ve takip gibi islemlerde etkilidir. E-mail pazarlama
platformlar1, turizm firmalarinin miisterilerine kampanya duyurular
yapmasini, promosyonlar sunmasim ve ilgi ¢ekici igerikleri paylagmasini
saglar (Erdogan & Ozdemir, 2020).

1.1.5.1. Goggle Analytics

Google Analytics, turizm sektoriinde dijital pazarlama stratejilerinin
etkinligini 6lgmek ve analiz etmek i¢in kullanilan 6nemli bir aragtir. Bu
platform, web sitesi trafigini, kullanic1 davraniglarini, doniigiim oranlarini ve
kampanya performansini detayl bir gekilde takip etme imkani sunmaktadir
(Armutcu, 2022). Aymi zamanda, hangi pazarlama kanallarinin en fazla
doniigiim getirdigini belirlemek ve buna gore stratejileri revize etmek igin
kullanilmaktadir. Bu sayede turizm sirketleri, dijital pazarlama gabalarinin
etkinligini siirekli olarak izleyebilmekte ve stratejilerini gelistirebilmektedir.

1.1.5.2. SEO Araglar

Turizm sektoriinde dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi
olan SEO araglari, web sitelerinin arama motoru siralamalarini iyilestirmek
igin kullamlmaktadir (Mohamud, 2022). Bu araglar yardimiyla, turizm
firmalar1 potansiyel miigterilerin arama yapip buldugu anahtar kelimeleri
belirleyebilmekte ve web sitelerini bu kelimeler {izerinde optimize
edebilmektedir. Ayrica, rakip analizi yaparak sektordeki diger firmalarin hangi
anahtar kelimeler tizerinde performans gosterdigini de gozlemleyebilmekte
ve stratejilerini buna gore yonlendirebilmektedir.

1.1.5.3. Sosyal Medya Yinetim Araglar

Sosyal medya yonetim araglari, turizm sektoriinde dijital pazarlama
stratejilerinin sosyal medya platformlarinda etkin bir gekilde yiiriitiilmesini
saglamaktadir (Ilsoyer, 2022). Bu araglar, otomatik yayin planlama,
igerik takvimi olugturma, etkilesim analizi, raporlama ve reklam yonetimi
gibi iglevleri kolaylikla yerine getirmektedir. Turizm girketleri, bu araglar
sayesinde sosyal medya hesaplarini daha profesyonel bir gsekilde yonetebilir
ve hedef kitleleri ile etkilesimlerini artirabilmektedirler (Hazarhun, 2022).
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1.1.5.4. E-mail Pazaviama Platformiar

E-mail pazarlama platformlari, turizm sektoriindeki firmalarin
miigterilerine kampanya duyurular1 yapmasini, promosyonlar sunmasini ve
ilgi gekiciigerikleri paylagmasinisaglamaktadir (Tuncer,2021). Bu platformlar
aracih@iyla turizm sirketleri, potansiyel miisterileri ile kigisellegtirilmig
iletisim kurarak onlarin ilgisini gekebilir ve sadakatlerini artirabilmektedir.
Ayrica, e-mail pazarlama platformlari, kampanya performansini analiz etme
ve doniiglim oranlarini 6l¢gme konularinda da turizm firmalarina yardimei
olmaktadir.

1.1.6. Turizmde Dijital Pazarlama Ornekleri

Turizm sektoriinde dijital pazarlama stratejileri bagariyla uygulanan
bir¢ok 6rnek bulunmaktadir (Asik & Gokge, 2019). Bu stratejileri kullanarak
biiylime ve bagari elde eden sirketlerden biri Airbnb’dir. Airbnb, kullanicilarina
sunulan etkileyici ve kigisellestirilmis deneyimleriyle dijital pazarlamayi
bagarili bir gekilde kullanmaktadir. Hem kullanicilarin ihtiyaglarina uygun
konaklama segenekleri sunar hem de seyahat deneyimini daha oOzel ve
unutulmaz kilmaktadir (Mohieldin, 2022). Diger bir 6rnek olan Booking.
com, genis otel ve konaklama segeneklerinin bulundugu platformuyla hedef
kitlesine ulagmak i¢in SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), SEM (Arama
Motoru Pazarlamasi) ve sosyal medya kampanyalarimi etkili bir sekilde
kullanmaktadir. Bu sayede kullanicilar, aradiklart konaklama segeneklerine
kolayca ulagabilmekte ve ihtiyaglarina uygun olani tercih edebilmektedir.
Booking.com, kullanicilarin biitgelerine ve tercihlerine en uygun segenekleri
sunmak adma Ozellestirilmis kampanyalar ve indirimler de sunmaktadir.
Tiirk Hava Yollar1 (Turkish Airlines), 6zel indirimler, promosyonlar ve
kampanyalar ile sosyal medya iizerinden hedef kitlesine ulagarak dijital
pazarlama stratejilerini bagarihi bir sekilde uygulamaktadir. Sosyal medya
platformlart iizerinden gergeklestirdigi kampanyalar vasitasiyla hedef
kitlesinin ilgisini gekmeyi ve marka bilinirligini artirmaktadir ($enkal, 2022).
Boylece, Tiirk Hava Yollart hem miigteri sadakati saglar hem de daha genig
kitlelere ulagmay1 bagarmaktadir.

Ayrica  TripAdvisor kullanici  yorumlart  ve  degerlendirmelerini
igeren zengin igerigiyle dijital pazarlama stratejilerini etkili bir gekilde
uygulamaktadir. Kullanicilarin deneyimlerini paylagabilecekleri bir platform
sunarak, seyahat edecek kisilerin karar verme siirecine yardimei olmaktadr.
Ay zamanda oteller ve seyahat sirketleri icin de miigteri geri bildirimini
saglamakta ve iyilegtirme alanlarini tespit etmelerine yardimer olmaktadir. Bu
ornekler, turizm sektoriinde dijital pazarlama stratejilerinin ne kadar 6nemli
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oldugunu ve bagari elde etmek i¢in nasil kullanilabilecegini gostermektedir.
Geligen teknolojiyle birlikte dijital pazarlama stratejileri, turizm sirketlerine
daha fazla firsat sunmakta ve hedef kitleye ulasmay1 kolaylagtirmaktadir.
Turizm sektoriinde faaliyet gosteren girketler, dijital pazarlama stratejilerini
bagarili bir sekilde uygulayarak biiyiime ve rekabet avantaji elde etmektedir.

1.1.6.1. Airbnb

Airbnb, kullanict odakli ve kigisellestirilmig bir yaklagimla dijital
pazarlama stratejilerini bagariyla uygulayan bir turizm markasidir. Platform,
kullanicilarin seyahat deneyimlerini kigisellestirerek onlara 6zel oneriler
sunmakta ve bu sayede sadik bir miisteri kitlesi olusturmay1 bagarmaktadir.
Ayrica, etkileyici gorseller ve ilgi ¢ekici igeriklerle hedef kitlesini etkileyerek
dijital pazarlama stratejilerini basarih bir sekilde kullanmaktadir. Ozellikle,
sosyal medya platformlarinda aktif olarak yer alarak kullanicilarla siirekli
etkilesim halinde kalmakta ve onlarin ihtiyaglarina en dogru sekilde cevap
vermektedir. Bu yaklagimiyla Airbnb, sektorde 6ncti bir konuma gelmis ve
stirekli yenilikgi fikirlerle rakiplerinin bir adim 6niinde olmay1 bagarmaktadir
(Sezen, 2023). Kullanicilarin basarili deneyimleri ve olumlu yorumlari
Airbnb’nin giivenilirligini artirmakta ve yeni kullanicilar i¢in tercih edilen
bir marka haline gelmesini saglamaktadir. Ileri teknolojiyle desteklenen
algoritmasi sayesinde, kullanicilarin tercihleri ve beklentilerini dogru bir
sekilde analiz ederek onlara en uygun seyahat segeneklerini sunmaktadir.
Sosyal medya kampanyalari, influencer isbirlikleri ve online reklamlar gibi
gesitli kanallari etkin bir gekilde kullanarak genis bir kitleye hitap etmektedir.
Bu sayede, Airbnb’in varhgi ve farkindahig siirekli olarak artmaktadir
(Senkal, 2022). Tim bu faktorlerin bir araya gelmesiyle, Airbnb hem
bireysel kullanicilar hem de is seyahati yapan profesyoneller igin vazgegilmez
bir seyahat platformu haline gelmektedir. Turizm sektoriinde devrim
yaratan Airbnb, kullanicilarin seyahat deneyimlerini yeniden tanimlamakta
ve konaklama segeneklerinde yeni bir doneme Onciiliik etmektedir.
Kullanicilarin beklentilerini agan hizmet anlayigiyla, her gegen giin daha fazla
kullanicinin tercih ettigi bir marka olmay1 bagarmaktadir (Mohieldin, 2022).

Cevrimigi ve mobil stratejileriyle, kullanicilarin seyahat planlamalarini
kolaylagtirmakta ve tam bir kullanici deneyimi sunmaktadir. Sadece bir
konaklama platformu olmanin Otesinde, Airbnb, gezginlerin anilarina
katkida bulunarak onlar1 unutulmaz ve benzersiz deneyimlerle bulusturmay:
hedeflemektedir. Her seyahatin bir hikdyesi oldugunu bilen Airbnb, bu
hikayeleri paylagmak ve insanlar1 bir araya getirmek igin sosyal etkinlikler
diizenlemekte ve topluluk olugturmaktadir. Bu da Airbnb’in seyahat
tecriibesini  bir yasam bigimine doniigtiirdiigiinii  gostermektedir. Bu
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sekilde, kullanicilar sadece bir evde kalmakla kalmayip, yeni Kkiiltiirler
kesfedebilir, yerel halkin deneyimlerini paylagabilir ve global bir aileyle
baglant1 kurabilmekteler. Genig bir konaklama segenegi yelpazesine sahip
olan Airbnb, her biitgeye ve her zevke uygun segenekler sunmaktadir. Bu
da kullanicilarin tercihlerini kargilamakta ve her sehirde kolayca konaklama
bulmalarin1 saglamaktadir. Sosyal sorumluluk projeleriyle de 6ne ¢ikan
Airbnb, toplum hizmetine yonelik ¢aligmalar yapmakta ve ihtiya¢ sahibi
insanlara destek olmaktadir. Bu da Airbnb’in sadece bir turizm markasi
olmanin 6tesinde bir misyonu oldugunu gostermektedir. Airbnb, kullanict
odakl ve kigisellestirilmis pazarlama stratejisiyle turizm sektoriinde lider bir
konumda yer almaktadir. Siirekli yenilikgi fikirler ve teknolojilerle geligmeyi
stirdiiren Airbnb, kullanicilarin beklentilerini kargilayarak biiylimeye ve
bagarrya devam etmektedir.

1.1.6.2. Booking.com

Booking.com, genis otel ve konaklama segeneklerini sundugu platformuyla
birlikte etkili SEO (Search Engine Optimization) ve SEM (Search Engine
Marketing) uygulamalar1 sayesinde potansiyel miisterilere daha kolay bir
sekilde ulagmayi basarmaktadir (Oglii, 2022). Bu uygulamalar, Booking.
com’un online varligim giiglendirerek miigterilerin platforma daha fazla erigim
saglamasinisaglamaktadir. Ayricasosyal medya kampanyalarikullanarak hedef
(Goral, Dag, 2023). Bunun yan sira, dijital pazarlama stratejilerini bagarili
bir sekilde kullanarak, Booking.com miisterilerine sundugu hizmetleri
daha genis bir kitleye duyurarak rakiplerinden ayrigmaktadir. Tim bu
uygulamalarin bir araya gelmesiyle Booking.com, seyahat edenlerin tercih
ettigi bir konaklama rezervasyon platformu haline gelmektedir. Bu basari,
Booking.com’un miisteri memnuniyetine odaklanmasi ve siirekli olarak
yenilikler yapmasi sayesinde elde etmektedir.

1.1.6.3. Turkish Airlines

Turkish Airlines, 6zel indirimler, promosyonlar ve kampanyalarla birlikte
sosyal medya platformlar: tizerinde etkin bir gekilde hedef kitlesine ulagarak,
biiyiik bir marka bilinirligi yaratmay1 hedeflemektedir. Sirket, sosyal medya
hesaplarinda etkileyici igerikler ve gorseller kullanarak dijital pazarlama
stratejilerini bagarili bir gekilde uygulamaktadir. Bu sayede, miisterilerine
ozel firsatlar sunarak ve marka degerini artirarak pazarda o6ne ¢ikmayi
amaglamaktadur. Tiirkiye’nin en biiyiik hava yolu sirketi olan Turkish Airlines,
yenilik¢i yaklagimiyla sektorde lider konumunu korumaktadir. Miisteri
memnuniyetine biyiik 6nem veren sirket, yiiksek kaliteli hizmetleriyle
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miigterilerinin beklentilerini kargilamayr amaglamaktadir. Uzun yillardir
Tiirk turizmine biiyiik katki saglayan Turkish Airlines, uluslararasi bir marka
olarak diinya ¢apinda taninmaktadir (Mohieldin, 2022). Basaril i anlayist,
giivenilir hizmetleri ve genig ugug agiyla, her gegen giin daha da biiytiyerek
yolcu sayisini artirmaktadir. Miisterilerine sorunsuz seyahat deneyimi
sunmay1 hedefleyen sirket, yiiksek standartlariyla sektordeki diger hava yolu
sirketlerine 6rnek olmaktadir (Oglii, 2022). Turkish Airlines, yolcularina
konforlu uguslar, genis koltuk araligy, lezzetli yemekler ve birinci sinif eglence
sistemleri sunarak unutulmaz bir seyahat deneyimi yagatmaktadir. Sadece
bir hava yolu girketi olarak degil, ayn1 zamanda bir Tiirk markas: olarak da
gurur veren Turkish Airlines, Tirkiye’nin kiiltiirtinii ve misafirperverligini
tiim diinyaya tanitmaktadr.

1.1.6.4. TripAdyisor

TripAdvisor, zengin kullanici yorumlart ve degerlendirmeleriyle
dijital pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde kullanmaktadir. Platform,
kullanicilarin - deneyimlerine dayali benzersiz igeriklerle hedef kitlesini
etkileyerek marka sadakati olugturmakta ve dijital pazarlama stratejilerini
bagarili bir sekilde uygulamaktadir. Bu stratejiler, sektor lideri konumunu
saglamlagtirmak igin stirekli olarak yenilenmekte ve gelistirilmektedir. Sirket,
miigteri geri bildirimlerini dikkate alarak yenilikgi yaklagimini stirdiirmektedir.
Ayrica, TripAdvisor'in kullanicilarina sundugu ¢esitli 6zellikler ve hizmetler
aracihgiyla miigteri deneyimi en iist seviyede tutulmaktadir (Hacihasanoglu
& Akgiin, 2022). Yapay zeka ve veri analitigi gibi teknolojiler, kullanicilarin
tercihlerini anlamak ve kigisellegtirilmis 6neriler sunmak i¢in platformda etkin
bir sekilde kullanilmaktadir. TripAdvisor, giiglii bir topluluk olusturarak
kullanicilarin  etkilesimde bulunabilecegi bir platform sunmaktadir. Bu
topluluk, kullanicilarin seyahat ipuglarini ve deneyimlerini paylagmalari igin
bir ortam saglamakta ve seyahat tutkunlar arasinda bir bag olugturmaktadir.
TripAdvisor'in etkili pazarlama stratejileri, sektorde oncii bir marka olarak
taninmasini ve kullanici tabanins siirekli olarak genigletmesini saglamaktadir
(Oglii, 2022).

1.1.6.5. Turkey Home Kampanyas

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig tarafindan 2014 yilinda baglatilan Turkey
Home kampanyasi, Tiirkiye’nin yer markalamasinda Kkiiltiirel ve turistik
degerleri tanitmay1 amaglamigtir. Kampanya, sosyal medya, tanitici filmler ve
tinliilerin yer aldig1 projeler (Gastro Hunt, Fashion Hunt, Turquoise Hunt)
gibi farkl: stratejilerle, hedef kitlenin 6zelliklerini goz 6niinde bulundurarak
tasarlanmigtir. Kampanya mesajlarinin Ingilizce olarak iletilmesi, uluslararast
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hedef kitleye erisimde etkili bir strateji olarak degerlendirilmistir. Sosyal
medya itinliilerinin kullanilmast ve tanitim filmlerinin Tiirk Hava Yollar1
ucak i¢i eglence sisteminde yayimlanmasi gibi yontemler hem halkla iliskiler
hem de etkili bir dijital tanitim stratejisi olarak one ¢ikmustir (Sancar, 2017).

Turkey Home kampanyasi, turizmin dijitallesmesi siirecinde bagarili
bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Dijital platformlarda etkin bir gekilde
yuriitiillen kampanya, sosyal medya araglarini hedef kitleyle etkilesim kurmak
ve Tiirkiye’nin turistik cazibesini global Olgekte artirmak igin kullanmugtir.
Bu baglamda, dijital pazarlamanin, yer markalamasi ve turizm diplomasisi
stireglerinde stratejik bir rol oynadig goriilmektedir. Kampanya, destinasyon
pazarlamasi ve dijitallesme arasindaki giiglii bagin, uluslararasi turizm
potansiyelini artirmada nasil etkili bir arag olabilecegini ortaya koymaktadir.
Ilgili kampanya faaliyetleri devam etmemektedir. Ancak yenilenmis bir
sekilde GoTurkiye kampanyas yiiriitiilmektedir.

1.1.6.6. GoTiirkiye

Tiirkiye Turizm Tanmitim ve Gelistirme Ajanst (TGA), 15 Temmuz 2019
tarihinde Tirkiye’nin turizm sektoriinde ulusal ve uluslararasi diizeyde marka
degeri ve cazibe merkezi olma hedefi dogrultusunda kurulmustur. Ajans,
somut ve somut olmayan dogal, kiiltiirel, biyolojik ve insan iiriinii miraslarin
kesti, gelistirilmesi ve tanitimin saglamak amaciyla kisa, orta ve uzun vadeli
stratejik iletisim ve pazarlama faaliyetlerini yiirtitmektedir (Tiirkiye Tanitim
ve Gelistirme Ajansi, 2024). TGA tarafindan aktif bir sekilde yiiriitiilen
GoTurkiye kampanyasi ile Tirkiye’deki destinasyonlarin ¢ok yonli
tanittim1  yapimaktadir. Siirdiirtilebilir turizm bakig agistyla tasarlanmug
web sayfasi ve sosyal medya sayfalariyla dijital anlamda Tiirkiye’deki biitiin
destinasyonlarin tek bir elden pazarlama faaliyetleri yiiriitilmektedir. Bu
faaliyetler kapsaminda Tiirkiye’nin 81 ili i¢in ayr1 ayr1 go(il adr) geklinde
instagram hesaplar ile tanitim yapilmaktadir.

1.1.6.7. Marriott International’mn # TravelBrilliantly Kampanyas:

Marriott Hotels & Resorts, “Travel Brilliantly” adli kiiresel pazarlama
kampanyasiyla, otel deneyimini modern gezginlerin ihtiyaglarna uygun
sekilde yeniden tanimlamay: hedeflemistir. Kampanya, markanin inovasyon
liderligi pozisyonunu pekistirmek amaciyla online TV ve dijital reklamlar,
yenilenen bir marka logosu, giiglendirilmis sosyal medya platformlar1 ve
kullanicr katiimina dayali bir web sitesi (www.travelbrilliantly.com) gibi
unsurlari igermektedir. Kampanya, geleneksel otel anlayigini agarak, seyahati
yalnizca bir konaklama deneyimi degil, kisisel gelisim ve ilham kaynag:
olarak konumlandirmistir. Teknoloji, tasarim ve gastronomi gibi modern
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gezginlerin ilgi alanlarina odaklanarak, gen¢ nesil misafirlerin beklentilerini
kargilamayr ve onlarin fikirlerini seyahat deneyimlerine entegre etmeyi
amaglamaktadir. Bu yaklagim, Marriott’un miisterileriyle birlikte gelecegin
seyahat standartlarini yaratma hedefine hizmet etmektedir (HospitalityNet,
2024). Marriott’'un bu kampanyast, dijitallesmenin kiiresel turizm markalari
igin nasil bir rekabet avantaji yaratabilecegine dair garpici bir ornek
sunmaktadir.

1.1.6.8. Hilton’un “Stop Clicking Avound” Kampanyas:

Hilton Worldwide’m “Stop Clicking Around” kampanyasi, otel
rezervasyonlarinda dogrudan kanallar1 tercih etmeyi tegvik etmek ve dijital
platformlarda marka bagliligini artirmak amaciyla 2016 yilinda baglatilmistur.
Kampanya, Hilton HHonors iiyelerine 6zel indirimler, ticretsiz Wi-Fi, dijital
check-in ve oda segimi gibi ayricaliklar sunarak dogrudan rezervasyonun
avantajlarin1 vurgulamaktadir. Cesitli dijital mecralar, TV, billboardlar ve
sosyal medya platformlar: aracihgiyla genig bir kitleye ulagan kampanya,
kullanicilarin OTA (Online Seyahat Acentesi) platformlarini tercih etme
egilimini degistirmeyi hedeflemistir. Hiltonun bu kampanyasi, dijital
araglarin giiciinii stratejik bir sekilde kullanarak, dogrudan kanallardan elde
edilen geliri artirmig ve miisteriyle daha giiglii bir bag kurmay1 bagarmistir.
Ozellikle, mobil uygulamalar ve dijital kanallar aracihgiyla sunulan
kigisellestirilmis hizmetler, turizmde dijitallesmenin miigteri davraniglarint
doniigtiirmedeki kritik roliinii agik¢a ortaya koymaktadir. Bu kampanya,
turizm sektoriinde dijital pazarlamanin yalmzca bir arag degil, ayni zamanda
sektorel doniigiimiin anahtar1 oldugunu gostermektedir.

1.1.6.9. Airbnb’nin “Belony Anywhere” Kampanyas

Airbnb’nin  “Belong Anywhere” kampanyasi, seyahat deneyimini
ozgiirliik, baghlik ve aidiyet gibi evrensel duygularla iligkilendirerek marka
farkindaligint  artirmayr  hedeflemistir. Kampanya, farkli kiiltiirlerden
bireylerin hikayelerini duygusal videolar ve gorseller araciligiyla paylasarak,
Airbnb’nin diinya genelindeki kullanicilarina “evde hissetme” deneyimi
sundugunu vurgulamgtir. Bu yaklagim hem yeni miisteri kazanimi hem de
mevcut kullanicilarin marka sadakatini giiglendirmek igin etkili bir strateji
olarak dikkat ¢ekmigtir. Kampanya, markanin seyahat konaklamalarini bir
tiriin ya da hizmet olmaktan 6te, anlamli bir deneyime doniistiirme hedefini
basariyla gergeklestirmistir (Destexdigital, 2024). Airbnb, dijital araglar1 ve
sosyal medya platformlarini etkili bir gekilde kullanarak, marka hikayesini genis
kitlelere ulagtirmig ve seyahati duygusal bir bag kurma araci olarak yeniden
tanimlamugtir. Dijital pazarlama, tiiketici deneyimlerini kigisellegtirme ve
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markalarla duygusal bag kurma firsati sunarak, sektorde marka farkindaligini
artirmanin yani sira miigteri sadakatini de gli¢lendirmektedir.

1.1.6.10. Renaissance Otellerinin, “R FINDS” isimli Dijital Pazar Yeri

Renaissance Hotels, 1997°den beri yerel kiiltiir ve kesfi marka kimliginin
merkezine yerlestirerek, misafirlerini otellerinin bulundugu mahallelerle
biitlinlestirmeyi hedeflemisgtir. 2024’te bu vizyonu daha ileri tagiyan
marka, yillik bir etkinlik olarak diizenlenen “Global Day of Discovery”
konseptini siirekli bir platforma donistiirerek “R FINDS” adli djjital
bir pazar yeri baglatmustir. Bu platform, 175ten fazla otelin bulundugu
destinasyondan yerel iiriinlerin sergilendigi, yerel kiiltiire 6zgii igeriklerin
paylagildig1 ve kullanicilarin aligverig yapabildigi bir kiiresel ticaret ag1 olarak
konumlanmaktadir (R Finds, 2024).

Tablo 1: Turizmde Dijital Pazariama Ornekleri

Dijital Pazarlama Ornegi Agiklama

Expedia’nin “Find Yours” Kampanyas1 | Expedia, kigisel seyahat hikayelerini
vurgulayan duygusal videolarla
kullanicilarin kendi “bulma”

deneyimlerini paylasmalarin: tegvik etti.

Marriott Hotels’in “Travel Brilliantly”
Kampanyas:

Marriott, yeni marka logosu ve dijital
platformlar araciligryla modern gezginlere
hitap eden yenilikgi bir kampanya baslatt1.

Izlanda’nin “Inspired by Iceland”
Kampanyasi

Izlanda, sosyal medya ve dijital platformlar
iizerinden iilkenin dogal giizelliklerini
tanitarak turizmi canlandirdi.

Airbnb’nin
Kampanyasi

“Belong  Anywhere”

Airbnb,  dijital medya araciigiyla
kullanicilarin - diinyanin -~ her  yerinde
“ait olma” hissini deneyimlemelerini

vurguladi.

Turkish Airlines’in “Kobe vs. Messi:
The Selfie Shootout” Kampanyas1

Tiirk Hava Yollari, Kobe Bryant ve
Lionel Messi’nin yer aldig viral bir video

Visit Norway’in “Sheep with a View”
Kampanyasi

Norve¢  Turizm  Ofisi,  {ilkenin
manzaralarini tanitmak i¢in koyunlarin
perspektifinden gekilen videolar: kullandi.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligrnin
“Turkey Home” Kampanyasi

Tiirkiye’nin turistik ve kiiltiirel degerlerini
sosyal medya tizerinden tanitarak iilkenin
marka degerini artirmay1 hedefledi.

Hilton’un “Stop Clicking Around”
Kampanyasi

Hilton, dogrudan rezervasyon yapan
miisterilere  6zel avantajlar  sunarak
sadakati artirmay1 amaglad.
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Maldivler Turizm Ofisi’nin “The | Maldivler, dijital platformlarda iilkenin
Sunny Side of Life” Kampanyast dogal  giizelliklerini  ve liks  tatil
olanaklarini vurgulayan igerikler paylasti.

Singapore Tourism Board’un “Passion | Singapur, dijital medya araciligiyla
Made Possible” Kampanyasi iilkenin kiiltiirel ve turistik cazibesini
kiiresel 6l¢ekte tanuttr.

Tiirkiye’nin 2022 E-Turizm | Tiirkiye, 2022 yilinda dijital pazarlama
Faaliyetleri faaliyetleri sayesinde Rusya, Ukrayna,
Almanya, ingiltere ve Fransa gibi
iilkelerden  yapilan  rezervasyonlarda
onemli bir arti kaydetmistir.

Kaynak: Yazarlar Tavafindan Devlenmistiv (2024)

R FINDS, turizmde dijitallesmenin yerel topluluklara ekonomik ve
kiiltiirel fayda saglama potansiyelini vurgulayan yenilik¢i bir ornek tegkil
etmektedir. Platform, dijital pazarlamanin miisteri deneyimini kigisellestirme,
yerel degerleri tanitma ve ticari baglantilar kurma yoniindeki giiciinii etkili
bir sekilde kullanmaktadir.

1.1.6.11. Expedia’nan “Find Yours” Kampanyas

Expedia’nin = “Find  Yours” kampanyasi, seyahat deneyimlerini
kigisellestirme ve seyahatin bireyler {izerindeki doniigtiirtici etkisini
vurgulama amaciyla 2012 yilinda baglatilmigtir. Kampanya, kullanicilarin
kigisel seyahat hikayelerini, fotograflarini ve videolarini dijital platformlarda
paylasarak, seyahati bir tiiketimden 6te duygusal ve kisisel bir deneyim olarak
konumlandirmigtir. Mini belgeseller, kisa filmler, sosyal medya yarigmalar:
ve blog ig birlikleri gibi ¢esitli dijital araglarla genis bir kitleye ulagmay1
hedefleyen kampanya, kullanicilarin seyahat sirasinda “kendi aidiyetlerini”
kesfetmelerine odaklanmugtir. Ayrica, Expedia’nin sosyal medya kanallart
ve Ozel dijital araglar1 aracihigiyla kullanicilar, kendi seyahat hikayelerini
olusturma ve paylasma imkanina sahip olmugtur (Breakingtravelnews,
2024). “Find Yours” kampanyasi, turizm sektoriinde dijitallesmenin
bireylerin seyahat deneyimlerini doniistiirmedeki roliinii etkileyici bir
sekilde ortaya koymaktadir. Expedia, kullanici katilimini merkeze alarak
seyahat hikayelerini dijital platformlara tagimis ve boylece seyahatin bireysel
anlamini daha genig bir perspektifle yeniden tanimlamistir.

2. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Turizm sektoriinde bagarili dijital pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
ve uygulanmasi, sirketlerin rekabet avantajii artirmakta ve potansiyel
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miisterilere ulagma konusunda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Ayni zamanda,
dyjital pazarlama stratejileri dogru bir sekilde uygulanmasi ve misteri
ihtiyaglart dogrultusunda ozellestirilmesi gerekmektedir. Bu, pazarlama
ckiplerinin dijital platformlarda etkili bir sekilde var olmasi ve hedef kitleye
etkili bir sekilde ulagmasi i¢in kritik bir 6neme sahiptir (Baydasg, & Uslu,
2018). Potansiyel miisterilere sunulan igeriklerin kaliteli ve ilgi gekici olmast,
miisterilerin ilgisini ¢ekmekte ve markanin degerini artirmaktadir. Ayrica,
veri analizi yaparak stratejilerin giincel tutulmasi ve miisteri ihtiyaglarina
uygun igeriklerin iiretilmesi, bagarili bir dijital pazarlama stratejisinin temel
unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Bu sayede, sirketler miigterileriyle daha
yakindan etkilesimde bulunabilmekte ve beklentilerini kargilayabilmektedir.

Dijital pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmas: siirecinde,
pazarlama ekipleri dogru hedeflemeyi saglamali ve dogru kanallar
kullanmalidir. Ciinkii her platform ve kanal, farkli kitlelere hitap etmektedir.
Bu nedenle, hedef kitleyi anlamak ve onlarin ihtiyaglarini analiz etmek,
bagarili bir dijital pazarlama stratejisinin olmazsa olmazidir. Ustelik, sosyal
medya platformlarinin kullaniminin artmasiyla beraber, girketler daha fazla
hedef kitleye ulagma firsatina sahip olmustur. Sosyal medya platformlari,
turizm sektoriinde etkili bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Bu
platformlar iizerinde sirketler, gonderiler ve reklamlar aracihgiyla hedef
kitleye ulagma imkani bulmaktadir. Ancak, etkili bir dijital pazarlama
stratejisi i¢in sadece sosyal medya kullanimi yeterli degildir. Sirketler, arama
motoru optimizasyonu (SEO) gibi diger dijital pazarlama tekniklerini
de kullanmalidir. SEO, sirketlerin web sitelerini arama motorlarinda st
siralara ¢ikartarak, potansiyel miisterilere daha fazla ulasmasini saglar.
Ayrica, e-posta pazarlamasi ve igerik pazarlamasi gibi yontemler de dijital
pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak kullanilabilir. E-posta pazarlamast,
sirketlerin mevcut miisterilerine ve potansiyel miigterilere 6zel kampanyalar
ve bilgilendirmeler gondererek, marka sadakatini artirmay1 hedefler. Igerik
pazarlamasi ise, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek ve onlara deger katacak
igeriklerin tiretilmesini igerir.

Bagarili dijital pazarlama stratejilerinin  Onemi, turizm sektoriinde
dogrudan rekabet avantaji ve miigteri kazanimuyla iligkilidir. Dogru bir sekilde
yapilandirilmig SEO, SEM, sosyal medya kampanyalari, e-mail pazarlama,
igerik pazarlamasi ve influencer pazarlamasi gibi stratejiler, sirketlerin marka
bilinirligini artirabilir ve hedef kitle ile etkilesimde bulunarak potansiyel
miisterileri gekebilir. Bu nedenle, sirketlerin dijital pazarlama stratejilerine
odaklanarak etkili ve yenilik¢i yaklagimlar gelistirmeleri biiyiik bir 6neme
sahiptir.Gelecekteki trendler ve firsatlar agisindan turizm sektoriinde
mobil pazarlama, yapay zeka destekli reklamcilik, video pazarlamasi ve
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lokasyon tabanli hedefleme gibi alanlarda 6nemli geligmelerin yaganmasi
beklenmektedir. Ayrica, kullanic1 deneyimine odaklanan ve kisisellestirilmig
igerik sunan yaklagimlarin da turizm sektoriinde daha fazla tercih edilecegi
ongoriilmektedir. Bu trendlere uyum saglamak, sirketlerin gelecekteki
firsatlar1 en 1yi sekilde degerlendirmelerine olanak taniyacaktir.
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