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On Soz

Giiniimiizde gelismekte olan teknoloji sayesinde dijitallesme siireci biiyiik
bir ivme kazanmustir. Her alanda oldugu gibi pazarlama ve turizm alaninda da
bu gelisim derinden hissedilmektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini
modern ve dijital pazarlama stratejileri alarak bir alternatif olarak kullanilmaya
baglanmustir. Dijitallesen sosyal aglara tiiketicilerin eklenmesiyle birlikte
tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve karar stiregleri degisim gostermeye
baglamisti.  Bu nedenle giiniimiizde dijital pazarlama aragtirmalarinin
multidisipliner olarak elen alnmasi biiylik 6neme sahiptir. Yagadigimiz
diinyada hem igletmelerin hem sektor temsilcilerinin hem de tiiketicilerin var
olma gabalarinin, biiyiik ol¢iide dijital kanallari kullanarak hedef pazarlardaki
miisterilere ulagma hizinin ve onlar1 etkileme giictiniin beraberinde ilerledigi
goriilmektedir. Busebeple dijitallesmeyi ve modern dijital pazarlama yaklagiminin
turizm sektorii bagta olmak iizere bir¢ok sektorde hizmet kalitesinin artmasina
tiiketici memnuniyeti agisindan katki sunacagy diistiniilmektedir. Bu kapsamda
dijital pazarlamay1 ve sektorler lizerindeki etkileriyle, yeni dijital pazarlama
trendlerinin anlagilmasi, dijital pazarlama karmasinin ele alinarak detayl giincel
bilgiler verilmesi kitabimizin temel amacini olugturmaktadir. Tiirkiye’nin saygin
tiniversitelerinden alaninda uzman degerli hocalarimiz tarafindan kaleme alinan
boliimler, dijital pazarlama aragtirmalari alaninda teorik altyapinin olugmasina
katki sunmak, giincel konularla ilgili literatiire katki saglanmasi, mevcut
sorunlarin ¢oztim onerilerinin tartistimasi ve multidisipliner olarak konunun
ele alinmas1 amaciyla 6zenle kaleme alinmugtir.

Dijital Pazarlama Caligmalar1 kitabi, turizm ve pazarlama sektorii bagta
olmak tizere igletmelerin dijital teknolojilerin roliiniin hizla artmasi sebebiyle
hem turizm hem pazarlama alaninda faaliyet gosteren igletmelere hem de
aragtirmacilara rehber olmay1 hedefleyen bir bilimsel kitap projesidir. Dijital
pazarlama galigmalar1 9 yazar tarafindan 8 boliimde ele alinmigtir. Kitabin,
aragtirmacilar, yoneticiler, isletmeciler, turizm ve pazarlama sektoriindeki
paydaglar ve Ogrenciler igin temel bir kaynak olacag: diisiiniilmektedir.
Bu kitabin hazirlik siirecinde, biiyiik bir 6zveri ile bu ¢aliygmanin ortaya
¢tkmasinda emegi gecen tiim akademisyenleri, hocalarimizi ve lisansiistii
aragtirmacilarimizi bu yolda ytirtimeye azimli olan doktorantlarimiza sonsuz
tegekkiirlerimizi ve giikranlarimizi sunuyoruz.

Dog. Dr. Ercan KARACAR
Rana SAT
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Chapter 1

Digital Customer Experience and Customer
Relationship Management

Rana Sat!
Binnaz Alp?

Ercan Karagar?

Abstract

It is seen that every innovation that emerges and is made available in the
tield of technology brings about change in the functioning of social and
institutional life. The behavior patterns and habits of individuals have started
to shift towards a new axis emerging with the development of technology.
For commercial organizations, it can be said that there are changes in their
relations with consumers and in their communication with all environmental
elements. With the rapid changes in technology, traditional marketing
has been replaced by new generation marketing types such as digital
marketing and online marketing. Technology-oriented approaches in stages
such as data collection, measurement and evaluation of digital marketing
approaches provide clearer results. Today’s digital revolution has led to
major transformations in tourism marketing as in many other fields. The
rapid development of technology has forced tourism businesses, which are
the most important stakeholders of the tourism sector, to go beyond the
traditional marketing approach and use digital marketing tools effectively.
The rapid increase in competition in the tourism sector in the age of digital
transformation and the need for new methods and techniques by businesses
indicate a new transformation process in terms of marketing tools and methods
used in the sector’s relationship with marketing. Thanks to digital marketing
channels, it is seen that the interaction between a brand, a business or an
organization and its customers has become easier, faster and advantageous
for both parties. Brands that use a multichannel marketing strategy, which is
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called a marketing channel, are one step ahead in every sense. For example,
by using all the tools of the multichannel marketing channel (mobile phones,
websites, mobile applications of the brand), customers can maximize brand
satisfaction by placing orders to businesses in the food and beverage sector
more easily, accurately and quickly. For this reason, the presence of brands
in the digital space and the effective use of digital marketing channels can
increase brand sustainability and minimize customer registrations.

The transformation of word-of-mouth marketing technique, which is one
of the important tools of traditional marketing and transforms tourists’
vacation experiences that they tell other people into a new touristic demand,
into “viral” marketing and the power of technology and digitalization in
communication based on sharing experiences can be seen as a clear example
of the outputs of the aforementioned transformation process. In today’s
world where the nature of communication has differentiated and access to
information has become much faster, it has brought the communication
between businesses and customers to a more advanced dimension. For this
reason, digital marketing practices are important for the tourism sector.
Digital marketing refers to a new era of online marketing after traditional
marketing. In this context, digital marketing uses many digital marketing
platform channels such as mobile phones, social media, display advertising,
electronic mail, educational, gaming and media platforms that offer digital
content, SEO, SEM and many similar digital marketing platform channels
and utilizes new methods such as “phenomenon marketing” that shortens the
distance between consumers and marketing tools. Phenomenon marketing is
considered as a version of viral marketing, which is based on the assumption
that consumers are more influenced by people they know, trust and are in
their immediate environment during the purchase decision process (Jurisch,
Tkas, Palka, & Krcmar, 2012). In this study, the digital transformation process
of digital marketing, the history of transition from traditional marketing
to digital marketing, digital marketing channels and strategies, metrics in
digital marketing, and the importance and usage areas of digital marketing
in the tourism sector are primarily included. In addition, it is seen that
digital marketing increases the competitiveness of businesses in the field
of gastronomy and that they benefit from technology by actively using
marketing tools or channels. In this context, the areas of use are mentioned
in the section.

1. Transition from Traditional Marketing to Digital Marketing

It is seen that the rate of change and renewal process of technology is
progressing much faster every day. As a result of this development, it is
observed that every innovation brings about a change. Great differences
occur in social life and in the functioning process of corporate life. While
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people’s behaviors and habits are adapting to new generation technologies
depending on the new regulations brought by technology, it is observed
that commercial institutions also change their relations and communication
with their customers. Thanks to this change, different strategies and
marketing methods have started to be used. Unlike traditional marketing
methods, digital marketing has emerged where communication with the
customer gains importance. The confusion of concepts that emerged when
interpersonal communication started to be mentioned together with virtual
communication has been left aside. For this reason, people’s use of the
internet in the communication process with each other has enabled them
to communicate simultaneously. However, behavioral changes in people
and all disciplines that are effective in communication have also caused re-
evaluation. Over time, the concept of digital marketing communication has
emerged, which requires the integrated use of all elements of marketing
communication with technology. With digital marketing, destination
choices, marketing of culinary cultures and regional structure are being
changed.

Today, it is known that regional destination characteristics and culinary
culture are very important in the destination choices of individuals and
tourists. It is seen that the changes in destination and culinary culture with
the effect of technology, digital culinary applications and marketing of digital
destination routes have occurred by separating the regional culture from
traditional marketing. While there is a one-sided flow and communication
between the producer and the consumer in the traditional marketing approach,
it has revealed a two-sided and constantly renewing communication process
depending on the opportunities provided by developing technologies and
the internet. In this way, businesses have turned towards the digital side
in their marketing practices and marketing practices and methods in the
construction and functioning of the producer-consumer network thanks to
the opportunities provided by the “digital world”, unlike the conventional
forms of the system to date. Businesses that continue to apply traditional
marketing methods have also succeeded in transferring these traditional
methods to the digital world through digital marketing applications. Thus,
by instantly responding to the demands and needs of consumers, they have
integrated the benefits offered by digital marketing applications into their
marketing processes. Digital marketing applications are preferred because the
campaigns carried out through digital marketing have significant advantages
in many aspects such as the positive conversion rate of the campaigns carried
out through digital marketing, low emergence costs, instant and effective
communication with consumers. At the same time, it offers great benefits
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to businesses in the process of collecting, processing and evaluating data
about consumers due to the advantages offered by technology. For this
reason, it becomes clear that digital marketing strategies, which require
the application of recurring and creative works, should be progressed by
using all multimedia features provided by new media environments, taking
into account the demographic characteristics of the target audience (such
as gender, age scale and region of residence) and their behavior patterns.
In the light of all the information mentioned above, in this book chapter,
the concept of digital marketing and digital transformation are explained
and digital marketing channels are included. Digital marketing strategies
are explained and the importance of digital marketing in the sectoral sense
is emphasized.

2. Digital Marketing Concept and Digital Transformation

Today, the word digitalization is used quite frequently. When we talk about
a change in the field of technology or in the digital world, it is possible to say
that the main actor is the internet. Thanks to digital marketing applications in
the digital environment, it reaches consumers quickly. Most brands can reach
customers faster thanks to online platforms. When we talk about a change
in the field of technology or in the digital world, it is possible to say that the
main actor is the internet. Considered one of the most important inventions
of the last century, the internet has been the trigger of many innovations
and changes, especially since the beginning of the 21st century, with its
usage area and speed increasing day by day. Traditional methods have been
replaced by modern methods in the marketing world of the internet, which
can be gathered under the upper heading of new media and communication
technologies and is at the center of the internet, thus becoming a period that
revised the entire system from top to bottom. In the world of the digital age,
which is enveloped by social media and the internet, it has become inevitable
for every brand to resort to digital marketing. According to 2024 data,
the digital world, where 10 billion internet users live (Internet Live Stats,
2024), is growing and developing day by day. With the advancement of
technology, the capabilities and benefits of the digital world have increased
day by day. People can now access information much faster thanks to these
developing capabilities. As a result, the purchasing behavior of users in the
developing digital world is evolving and changing. In the new marketing
method, which is called digital marketing and where traditional marketing
methods are applied in the virtual environment, in addition to providing
many advantages to businesses due to its unique differences, it has also
changed the communication process with the target audience.
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In the most general sense, all marketing practices carried out using digital
marketing channels are defined as marketing methods carried out in the
digital environment. Although digital marketing is defined as the realization
of traditional marketing practices through digital channels, it has many
advantages compared to traditional marketing practices. First of all, digital
marketing, which provides a great financial benefit in economic terms, reveals
the effect of competitive features due to differences such as simultaneous
access to the target audience, instant updating, high level of creativity
and always being open to innovations. Digital marketing strengthens the
communication and bond between producers and consumers. In this way,
it increases the speed of access to customers. In addition, its feature that
allows businesses to provide access at the same time by allowing the target
audience to participate in the simultanecous communication process offers
a communication process that is open to the feelings and thoughts, ideas
and comments of the target audience at every stage, unlike traditional
marketing. For this reason, digital marketing, which allows customers to
access their experiences with other customers in a shorter time and faster,
offers great advantages in terms of time, labor and money by providing
access to the target audience through various channels. When the literature
is examined, it is seen that digital applications (online ordering, online
payment, online reservation, virtual tour in 3D environment, QR Code
payment and QR Code content scanning, metaverse applications, etc.) have
become widespread today (Bulmaz, 2016; Mert, 2018; Alan, Kabadayi,
& Eriske, 2018; Alankug, 2021). Digital marketing, which allows for the
necessary interventions and improvements at the time, allows for increased
interaction with the target audience thanks to the internet, mobile platforms
and social media channels. It is seen that digital marketing, which was called
internet marketing in the past years and later expanded and expressed with
the concept of e-commerce, which includes commercial enterprises and the
sales process, is carried out by organizations through all kinds of content
sharing and e-mails on their websites related to their own brands. Digital
marketing, which is summarized as promotional activities, helps to provide
access through both the internet channel and other digital channels at the
most basic point.

The digital marketing channel, which has become very important with
the increasing use of smartphones and tablets on mobile platforms, has
made it necessary to put forward two perspectives in terms of both the
necessity of making the content produced compatible with mobile platforms
and the necessity of producing content specific to the field. It is possible
to get successful feedback on digital and social platforms by evaluating
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the perceptions and behaviors of users. Thanks to the internet, users have
instant access to many brands that sell products or offer services. In the
tace of users with multiple choice options, the competitive battle of brands
continues to increase day by day. Undoubtedly, it is possible to say that the
brands that use technology the best will be the winners of this war. Today,
according to TUIK household information technology usage survey data,
the rate of individuals using the internet increased by 1% in 2024. Among
internet users, it is observed that while individuals in the 16-74 age group
had 87.1% usage in 2023, it increased by 88.8% in 2024. In the distribution
by gender, it is observed that it has increased significantly as 92.2% for males
and 85.4% for females (TUIK, 2024). While 49.5% of individuals who
used the Internet in the last 12 months used the Internet to purchase goods
and services on the Internet and to place e-orders in 2023, 51.7% used the
Internet in 2024.

It is seen that social networking sites such as Facebook, LinkedIn and
Twitter; photo sharing sites such as FlickR, SmugMug, Photobucket and
Instagram; video sharing sites such as YouTube and Vimeo; and information
sharing sites such as Wikipedia have become much more important in internet
connections made from mobile phones (Satko, 2012). Mobile platforms,
which are primarily used as new media tools for accessing appropriate content,
information and news, provide easy accessibility for consumers. It is possible
to say that the investments planned to be made in this field will continue to
increase in the future periods in the investments of hotel businesses, travel
businesses such as THY, Pegasus, and food and beverage businesses such
as McDonalds, KFC, Starbucks, Burger King. Small, medium and large
enterprises are trying to integrate social media tools into their marketing,
public relations, communication and customer service practices. Businesses
that can integrate their systems early in this process have a significant
advantage over those who expect social media to become mainstream media
and therefore postpone the process (Safko, 2012). However, businesses may
fail in social media for various reasons every day. The main reason for this is
the lack of understanding of what social media is based on. Another reason
is that businesses may be working on social media in a way that is not in line
with the principles of marketing and advertising. This is because the basic
idea behind social media is not understood. In addition, many businesses
are being helped by social media experts and marketing specialists. They
partner with self-proclaimed knowledgeable professionals to manage their
social media strategy. But often this so-called knowledgeable person is not
an expert. Most businesses ignore how smart their customers are. They
don’t use old marketing strategies and tactics on behalf of an organization
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against their “not real” customers. Consumers know the difference between
a real association with a business or brand and a simple sale (Luttrel, 2015).
The digital marketing channel, which is called social media and includes
social networks and social platforms that people use in their interactions and
sharing with each other, is a digital marketing channel in the communication
that businesses have established with their target audiences and is in a very
effective position during promotion in marketing practices. In order for
companies to reach target audiences very quickly and at low costs, they can
organize all kinds of campaigns depending on the opportunities provided by
technology. In this context, it provides an area where they can make various
applications for the campaign to get positive results and create brand loyalty.
Social media transforms the investments made by businesses in their own
brands into a medium that has been increasingly used in recent years.

Unlike traditional marketing, digital marketing, which consists of four
steps: Acquire, Convert, Measure & Optimize and Retain & Grow, focuses
on customer acquisition and creating awareness of its own content rather than
directing the customer to make a choice by addressing an unlimited number
of stimuli and variables. In the Acquire’ stage, activities are carried out to
draw the customer’s attention to the website or sales page, while in the ‘Earn’
stage, activities are carried out to help customers achieve their goals after
clicking on the website. In the ‘Measure - Optimize’ step, it is very important
to understand what is done wrong and what is done right, and to compare
organizations with their competitors. The final stage, ‘Own it, Make it Big’,
refers to the efforts made to ensure that existing customers are satisfied and
that they become repeat customers (Cozen, 2011). To summarize in general,
businesses that are used for digital marketing management and invest in it
must first create their own unique content. Afterwards, the target audience
of the original content they produce should be selected correctly and the
sharing time of the content in the digital environment should be strategically
shaped in order to reach the target audience in a healthy way:.

3. History and Advantages of Digital Marketing

In 1969, when the first message was sent over the Internet at the
University of California in Los Angeles, the aim was to communicate only
in a digital environment. The concept of “Digital Marketing” first entered
our lives in the 1990s with the introduction of personal computers into
consumers’ homes and the spread of internet usage. It is seen that only static
information can be accessed on websites to be used on Web 1.0 platforms.
The digital transformation of marketing began when AT&T launched the
first clickable banner ad on Hotwired.com in October 1994 (The First
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Banner Ad). After Yahoo, which took the first step into the search engine
market, companies such as HotBot and LookSmart also entered this market.
In 1998, with the birth of Google, search engine usage started to gain
volume in the internet world. With the increasing importance of ranking
high in search engine results, Alan Emtage, Bill Heelan and Peter Deutsh
conducted studies to explore the potential of search engine optimization.
The introduction of browser-based cookies in the mid-1990s became one of
the most important transformations in digital marketing. Thanks to cookies,
the information of users who left the site could be remembered. Cookie
technology, which still has an important place today, has a great importance
in the rise of the internet sector in this period with its reuse in marketing. In
this context, many websites, especially e-commerce sites, have been invested
more than their value. The fact that the investments received could not turn
into profitability and the users were not yet ready to shop online was one
of the most important reasons for the Internet Bubble Crisis (Dot- Com
Bubble Burst) in the 2000s. After the crisis, many internet companies had
to close down. While this crisis was taking place, good things also happened
in the internet world. Taking the increasing volume of search engines as an
opportunity, Google launched the Adwords product, which targets users’
searches and displays ads in search results. With Adwords ads, brands have
had the opportunity to effectively market their products and services in the
digital environment. Thanks to Web 2.0 technology, users’ content creation
has become the most important turning point in the history of digital
marketing. In the Web 1.0 internet era, websites contained only readable
static content, but with Web 2.0 technology, the era of dynamic content has
begun. Users can upload the content they want to the website. Other users
can share this content and thus create an interactive environment. It is seen
that the culture of sharing this content, which provides interaction between
users and the website, is one of the most important steps that led to the birth
of social media.

In the 1990s, there were also common messaging services such as ICQ,
MSN and IRC. These services, whose main purpose was to communicate only
between two people, were replaced by social media sites such as MySpace,
which were born in the 2000s. By the mid-2000s, social media was still in its
infancy. With the high usage rates of Facebook and Twitter, social networks
became an important marketing channel for marketing experts. Later, social
media became more powerful with the introduction of important platforms
such as Foursquare, Pinterest and Instagram. These networks, which are
integrated with each other, allow users to communicate with their friends or
followers in real time at the same time when a post is made. In 2005, three
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PayPal employees founded YouTube as a video sharing website. YouTube, a
site where users can upload their video content, easily share their uploaded
content and watch the uploaded content from anywhere with a click, was
acquired by Google in 2006. YouTube, which has developed both in video
technology and video advertising thanks to the investment from Google, has
an important role in the content marketing strategies of brands today. With
the increase in the number of mobile devices, mobile marketing and digital
marketing have entered our lives. It is possible to talk about the first steps
taken in the world of digital marketing when businesses operating on a large
and small scale offer offers to users using SMS technology. Google, which
has stepped into the mobile world with the Android operating system, has
become one of the strongest competitors of the iPhone. This situation has
created more options for users, thus increasing the number of mobile device
users. It is obvious that iphone prices and android phone prices are not the
same. Although some of the users pay for the brand, some of them buy price-
performance products. Digital marketing has created a comfort zone for
people. Thanks to easy and fast access, people can order products easily from
where they sit and where they are. In this way, they can reach the products
within minutes. Thanks to digital marketing, users’ previous purchasing
behaviors have changed. For example, while cassettes or CDs were bought
to listen to music before, today, thanks to Spotify membership, many music
from around the world can be accessed simultaneously. While this change
offers new business opportunities for entrepreneurs, for users it ofters more
economical, more convenient spaces and faster access. With the advantages
of the digital world, Newsweek magazine, which has an 80-year history, has
transformed from print to digital media. Seeing the increase in the number
of tablets and e-book readers as an opportunity to get rid of printing and
distribution costs, Newsweek has been operating only digitally since 2013.
Encyclopedia Britannica, which was first published in Edinburgh, the capital
of Scotland, in 1768, and for which a part of everyone’s home was reserved,
ceased to be published in 2012. With the Britannica Digital Learning
platform, it transforms into a world of knowledge that is always up-to-date.

3.1. Why Digital Marketing?

The world has been undergoing a serious digital transformation in the
last 20 years. Investment in digital is increasing every year both globally
and in Turkey. IAB Turkey reports that digital advertising investments grew
by 15.50% in 2017 compared to 2016 (Digital Advertising Investments
- IAB Turkey, 2018). The way of business processes with computers and
communication with social media has changed. Products that exist only in
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the digital world and are created with computer software have emerged.
In parallel, these products need marketing. At this point, digital marketing
has come to the rescue. While digital marketing is surrounded by digital
equipment in a world where we only live online, it has become easier
for brands to reach their target audiences through these technologies.
Communicating non-stop with the target audience traveling in the digital
world means communicating the brand message by advertising your brand
on the websites they visit, the search engines they use, the music they listen
to online and the videos they watch. The digital world, which is growing
very fast in the face of traditional media, also increases the need for people
who know and manage digital channels well in the sector. In order to fill the
gap in this field, it is necessary to know basic digital information in the best
way and to have a good command of digital channels. Digital advertising
models offered by internet companies such as Google and Facebook can
produce effective results for large and small companies. Companies with
employees who recognize and make the best use of these tools are in a
much stronger position against their competitors. Before integrating the
opportunities offered by the digital world and changing marketing strategies
with the brand’s digital marketing tools, the following questions may come
to mind (Goksin, 2018):

*  Who needs digital marketing? Is it only important for big businesses?
* Is digital marketing really affordable?

e Can I see the results immediately?

¢ Can I make more money when there is more traftic on the app?

* Is email marketing considered spam?

* Do I need to be on every platform?

* Are digital ads really cheap?

4.Digital Marketing Channels

In the dynamic environment of the digital world, brands and consumers
are regularly confronted with new waves of innovation. With the growing
influence of digital media, both stakeholders are struggling to identify what
works for them. Due to the rise and popularity of these new media, marketers
have been using digital innovation to deliver information and advertising
campaigns to consumers, especially in recent years (Chaudhuri, 2020). It
is undeniable that the acceptance of digital strategies in businesses has its
own benefits. However, the multiplicity of digital channels that can be used
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makes it difficult for decision makers to determine the best and right one for
their own use. Digital marketing channels have changed dramatically over
the last century with technology and innovation. Marketers increasingly
aim to reach value partners, especially consumers, with greater efficiency,
effectiveness and persuasiveness. No transition has laid the foundation
for a more significant shift in digital marketing channels than the digital
revolution. Digital marketing is defined as the use of media technologies
such as e-mail, websites, IPTV and Wireless to project one’s goals in a digital
environment. There are many marketing channels under the umbrella of
digital marketing and all of them serve different objectives. Before starting
an effective digital marketing strategy, the capabilities of digital marketing
channels and the differences between them should be determined very well.

Digital marketing channels function very similarly to traditional
marketing channels by coordinating the delivery of products and services
from the point of origin to customers through a supply chain of some kind
(Pride et al., 2017). This supply chain consists of tools and methods that aim
to deliver products and services primarily through online digital channels
over the internet. The strategy developed to decide which marketing channel
can work better on the way to your goals and to determine which advertising
models to use in the channel you choose is very important. For example,
the advertising model used by a brand making a new launch to increase
awareness and the advertising model used by a known brand to sell products
are quite different from each other. For this reason, it is important how to
analyze and optimize advertising models that move towards different goals
with different metrics.

For some service providers, this process must be completely online.
For example, software as a service consists of products designed for use on
computers and delivered to consumers over the internet (Gedik, 2020). In
fact, physical products may not appear or move in digital environments,
but their research, customization, purchase, review, and post-purchase
communication between the brand and the consumer takes place through
well-designed mobile applications (Key & Czaplewski, 2017). The
development of mobile-based digital marketing channels is very effective
in creating, communicating and delivering value. For example, McDonald’s
uses online digital channels to reinforce brand messages and relationships.
McDonald’s has created communities for children such as the Happy Meal
website with educational and fun games to keep customers close to them at
all times (Chheda, 2019). It is known that the goal of every marketing expert
who manages digital marketing channels is to provide the most effective
channel management by targeting maximum efficiency with minimum cost.
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For this reason, it is necessary to stop using all digital marketing channels
at the same time when you are just starting to experiment with digital
marketing channels on behalf of the brand. It will be a much more logical
choice to publish your ads through a small number of channels and optimize
them by focusing on the results. When you use existing marketing channels,
it is a healthy method to implement successful optimization results in other
channels. For example, assuming that everyone has a blog page, the idea
that “T should create a blog page immediately” may not be the right starting
point. For this reason, you need to turn to the solutions you really need in
line with your marketing goals and strategy. Figure. 1shows the networks of
digital marketing channels.
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Figure.1 Diagram of Networks of Digital Marketing Channels
Source: (Goksin, 2018)

The most important step to be taken before choosing a digital marketing
channel is to determine the target. While determining your target, answers
to the following questions are sought (Goksin, 2018):

% Will the advertisement bring more members to the business or brand?

Will sales be achieved?

K/
0‘0

K/
0.0

Or will awareness increase?

7
0.0

Which metrics are used to measure advertising success?

7
0.0

Which measurement tools should be used?

After determining the realization of the target, the digital marketing
channel that is most suitable for the business should be selected. In addition,
it should not be forgotten that the visuals and texts to be used to attract
the attention of the target audience will play an important role in creating a
successful advertising campaign.
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Plan it

Figure.2 Digital Mavketing Channel Dynamic Process
Source: (Goksin, 2018).

The fact that the dynamics of digital marketing channels are very different
from each other aims to manage all channels in the most efficient way at the
end of the day. In order to achieve the best and most efficient result, it is
necessary to conduct many trials and optimize the managed channel. For
this reason, no matter which channel is managed, it is very important to
plan, test and optimize channel management processes (Figure 2).

The tourism and food and beverage sector has to follow and keep up
with developing technologies every day. In this context, it is seen that many
services such as online purchasing, online reservation, virtual tour realization
and online payment have become widespread. Hotel businesses serving in
the tourism sector aim to reach their customers through digital marketing
strategy and thanks to this strategy, their customer loyalty continues for
longer years compared to other hotel businesses. Comparing the services
offered by the business and accessing comments on the experiences of
previous customers are more advantageous in digital channels. However,
instead of focusing only on a single digital channel, these businesses should
examine more than one channel in omnichannel marketing more closely.
Omnichannel marketing is one of the most effective marketing strategies
because it allows to take full advantage of online commerce as well as
traditional physical stores (Dudakov, Mozharova, Mironchuk, & Dorzhdeeva,
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2023). Most consumers complete their purchases more quickly by switching
between online channels. For example, the customer chooses the alternatives
related to the food order from the restaurant through the mobile application
and performs the purchasing behavior on desktop computers or tablets. Any
problems experienced in this order will be communicated to the brand by
commenting on a contact number of the restaurant or through social media
applications. Especially brands that prefer omnichannel marketing channels
will provide customer satisfaction by strengthening the communication
between them and their customers. They will also offer a more relevant
and personalized experience to their customers by looking at cross-device
behavior.

Hotel businesses that have a website, mobile applications or social media
accounts on the digital platform always offer more information to the
customer. Today; it is seen that consumers make decisions through digital
channels to evaluate alternatives and to determine the hotel that suits them
before they decide to go on vacation. The customer should be able to use the
hotel’s social media accounts, phone numbers, e-mail addresses and mobile
applications to make reservations, room selection, view, additional bed
options, entertainment/animation options if they have children, proximity
to the sea, different restaurant alternatives or to ask any questions they
have. To develop an understanding of digital marketing, researchers have
categorized digital marketing into various channels and formats. Parmar
(2019) categorizes digital marketing channels as search engine marketing
(SEO), search engine marketing (SEM), content marketing, influence
marketing, e-commerce marketing, social media marketing, direct email
marketing, while Ambati (2017) categorizes digital marketing channels as
social networking and gaming advertising, display advertising, membership
marketing and affiliate marketing. The most frequently used digital marketing
channels by tourism businesses today are listed below.

5. Brand and Performance Marketing

There are many marketing channels, advertising models and metrics in
the field of digital marketing. In order to achieve the targeted result, it is most
appropriate to proceed by choosing the right strategy. Whichever digital
marketing channel you aim to use, first of all, the dynamics of that channel
should be well known. Within that channel, the advertising models that
are most suitable for your target and the most accurate metric to measure
the success of the advertisement should be chosen well. As it is known that
the dynamics between channels are very different, first of all, the difference
between brand and performance ads should be well understood.
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5.1. Branding Advertisements

It is one of the advertising models to increase brand value and trust.
Examples include television commercials in traditional media, Youtube video
ads or banners in digital media. The advertisements made by world giants
such as Nike, Coca Cola, BMW, Apple share the stories of their products, not
their prices. These stories carry emotions that reflect the happiness, power,
excitement and experience you get when you buy the product and service
offered by the brand. In this way; it helps to increase brand awareness and
strengthen the bond between them and the target audience. The return on
brand advertising is considered long-term. It is aimed that the investment in
branding ads will return to the brand as loyalty and income in the long term.
If a deep enough bond can be established with the target audience, they are
no longer considered as customers, but as brand representatives who make
advertisements.

REKLAMI GEC

Figure.3 Brand network Ads and Nike sample ads (Google.com, 2024).

5.1.2.Performance Ads

Rather than managing the brand perception of performance ads, they
are made to get the user to buy the targeted conversion through sites such
as sales. The goal here is for the sales membership or user to complete the
targeted conversion. Measuring the targeted action is a very important step
in performance ads. It needs to be optimized to increase the conversion
of users coming through the ad on the site or mobile application. For this
reason, if there is a problem with measurement, the investment made in that
advertisement is considered to be a wasted investment.
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5.2.Nike Women Youtube Truview Advertisement Example

In the case of this video ad, the goal of the ad is not product sales. It
symbolizes that women are strong enough under the category of Nikewomen.
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Figure. 4 Brand network Ads and example ads for soccer shoes (Google.com, 2024).

5.2.1. Nike Performance Advertisement Example

In the Google Ads ad example above, the user starts the buying process
by searching with the keyword “discount on Nike shoes”. It may not make
much sense to advertise the brand to this user who searches with the brand
name and starts the purchasing process. Because it makes much more sense
to give product and price information to users who now know the name of
the brand and decide to buy a product from this brand. If it is considered
to have a sufficient budget for brand advertisements, it is thought that these
advertisements will continue to provide returns in the long term.

Combining what we learned in the second part, it is worth
examining the place of brand and performance marketing in the funnel.

When a new brand is born, the funnel (Figure 5) should be looked at
first. The funnel consists of awareness (awareness), interest, evaluation,
approval, decision, conversion and retention. Brand advertising is important
for the awareness area at the top of the funnel. The brand pays attention
to use many advertising models throughout the brand launch. When it is
necessary to give examples of advertising models, it is possible to mention
that TV and radio ads are at the forefront in traditional media, and Youtube,
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Instagram and Facebook video ads in digital media. The purpose of these
advertisements, which serve brand awareness, is not to make sales, but to
convey the targeted brand message to the target audience in the most accurate
way. For this reason, attention is paid to the use of brand advertisements at
the most awareness level. With brand awareness, a significant portion of
the targeted users visit the website or mobile application and even have the
opportunity to examine the product or service offered in detail, and the
target audience at the level of interest should now recognize the brand and
know the many benefits it offers very well. At this level, more sales-oriented
performance advertising models such as Google Ads, remarketing or email
marketing should be used instead of brand advertising to users who are
much closer to conversion. For this reason, performance ads should be used
at the most interest level. The fact that the desired conversion has not been
realized but is very close to realization helps to complete the conversion
processes in which users will reach their goals (Goksin, 2018).

Figure.5 Marketing Funnel

6. SEM (Search Engine Marketing) in Digital Marketing

SEM is defined as “Search Engine Marketing”. This marketing channel
is based on paid advertising through search engines. Search engines are one
of the environments that offer fast access to information, which are mostly
visited by users in the virtual environment and used as a channel. Thanks to
search engine marketing, it is important for companies to find the opportunity
to create awareness and has new opportunities because it requires a different
application (Yurdakul & Bat, 2011). Search Engine Marketing supports a
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website, a brand, a product or a service to increase its traffic and visibility
on digital platforms through a search engine. Search engine marketing has
become one of the most important digital marketing topics in recent years.
This is because every day millions of people search for an answer to a situation
on the internet and people’s online experiences are realized through their
searches. During this search; whether it is a problem to be solved, a product
to be purchased, a vacation planning, finding a new restaurant, searching for
a new travel package or vacation package, etc., the fact that people can find
the answers they are looking for and that the search results of the products or
services rank high determines their preference tendencies. In search engine
marketing, increasing the visibility of the website on search engine result
pages is one of the digital marketing methods that provide the opportunity
to promote and sell. Search engine marketing consists of a series of processes
that use search engines to reach direct buyers and allow websites to reach
target audiences through search engines, including comprehensive studies
such as internet advertising, website optimization and performance analysis
(Scott, 2009). Search engine marketing is known as a flexible marketing
management that provides fast results and direct access to potential target
audiences and customer groups, thus providing a strong support to the sales
process (Hi¢gdonmez, 2010).

Search engine marketing provides a process of gaining traffic and
visibility from search engines through both paid and unpaid efforts. Search
engine marketing proceeds on two main processes. SEO (Search Engine
Optimization) is gaining traffic through free listings; SEM (Search Engine
Marketing) is buying traffic through paid search listings. What was originally
called “search engine marketing” is now used as an umbrella term rather than
SEO and SEM. Search engine marketing is now typically used to describe
paid search activities (Search Engine Land, 2019). Search engine marketing
is increasingly recognized as one of the most effective ways to promote,
sell and grow in an increasingly competitive marketplace. With millions of
businesses and brands all competing for the same pair of eyes, it is possible to
say that online advertisements and their place in marketing communications
have become extremely important, effective, widespread and measurable.
Unlike traditional online advertising, advertisers in search engine marketing
only pay when users actually click on an ad. When successfully implemented,
SEM can be said to provide stable traffic levels and return on investment
(ROI) (Paraskevas et al., 2011).

There are two main differences between SEM and SEO. First; SEM is
obliged to the permanence of the results, unlike SEO, which has a limited
budget. While timeliness and continuity in SEO studies ensure that the
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company is in the top position in the search engine, SEM allows the company
to be in the top position as the investment continues. The second difterence
is based on the fact that SEO costs are lower than SEM costs. The fee applied
per keyword in SEM activities may increase or decrease according to the use
of other companies, but SEO is based on a predetermined fee.

Search marketing, also known as search engine marketing or SEM, allows
the ranking and visibility of search engines such as Google, Yahoo or Bing to
display advertising variations within sites by focusing on keywords. It helps
organize many advertising campaigns. Most online advertising campaigns
have two main objectives. Brand development and direct response to
the target audience or customers. Choosing an appropriate marketing
channel ultimately depends on which strategies provide the highest return
on investment. It is clear that companies that ofter products and services
through a website can profit from internet advertising because potential
customers are already making purchases online. Non-web-based companies,
on the other hand, choose online marketing to increase their visibility and
promote their brand. SEM allows companies to closely monitor their target
audience in terms of audience acquisition for their brand. In the pre-digital
marketing period, companies spend large budgets on advertisements. In
cases where they did not have a clear idea of their effectiveness, marketing
managers have now conducted detailed cost-benefit analysis. Search engine
marketing, which allows companies or brands to target consumers by placing
commercials on search engines, is known to offer an effective audience
acquisition strategy called marketing communication.

7.The Importance of Content in the SEO Process in Digital
Marketing

Search engine optimization (SEO) refers to actions aimed at improving
ranking and visibility in search engine results, which in turn helps to generate
traftic to a website (Boughton, 2005). SEO is one of the important issues that
businesses are turning to in digital marketing. In SEQ, results are analyzed
in two aspects: ads and organic results. Organic results include results that
do not change for a fee with the search engine’s own algorithm. Since users
tend to prefer organic links instead of ads, businesses often increase their
visibility in organic ranking results by choosing search engine optimization
techniques instead of search engine ads (Yiiksel, Stimbiiltepe, & Tolon,
2020). However, since consumers now have the opportunity to compare
delivery methods and payment options of products and services based on
the types of information provided by search engines provided by businesses,
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businesses should take this into account and prepare various content that
increases brand visibility (Key & Czaplewski, 2017).

In the digital age, SEO is very important for businesses in the tourism
sector as in other sectors. SEO 1is a tool that affects the visibility and
profitability of tourism businesses from airlines, hotels, travel agencies to
destination centers. Today, people who plan to travel for tourism purposes
prefer search engines such as Google, Yahoo and Bing to get information
about the destination and the tourism businesses (such as travel agencies,
accommodation, entertainment, food and beverage) they will choose. Search
engines provide information about touristic products or services based on
the searches that people who intend to travel for touristic purposes will make
at the time of their needs. Therefore, unlike traditional advertising channels,
search engines present products or services to people at the stage of seeing
and evaluating options when they are curious, want to see and even intend to
buy. Therefore, ranking high in the result list of a related search is a situation
that is likely to produce results for tourism businesses (Kethiida, 2021).

Although SEO provides multiple advantages to brands in the tourism
sector, businesses in the sector need to plan their SEO strategies well with
the increase in competition. Consumers rely heavily on search engines to
explore various places, evaluate different alternatives, and shape their travel
plans accordingly. The purpose of SEO is to increase the visibility of tourism
businesses in search results, affect consumer behavior and increase bookings.
Consumers who want to have more information about the places specified
in their travel plans prefer websites that rank organically rather than websites
that rank high with paid advertisements. For example, a customer who is
going to visit one of the tourism destinations in Seferihisar, Turkey’s first
Cittaslow (slow city) and is looking for a nice boutique hotel to stay for the
evening will most likely start the search by typing the phrase “Seferihisar
Boutique Hotel” into the search engine. As a result of this search, the
customer is more likely to prefer one of the top-ranked boutique hotels.
Hotel owners targeting local and foreign tourists coming to Seferihisar want
to be the first in the results pages by anticipating that such phrases will
be searched. In addition, thanks to local directories, a customer searching
tor boutique hotels will also come across restaurants or areas with various
events. Thus, the customer can find directions, contact numbers and make
reservations for boutique hotels, restaurants or other event venues at the
same time.
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7.1. Google Ads

The internet universe, which is in a continuous process of change today,
has led to changes in many approaches. One of these approaches is the
transformation process of advertisements within the promotion activities
of marketing. Google ads are one of the most popular media among the
internet ads that are used more and more every day. The most important
reason why Google ads are so popular is that it is the leader of the worldwide
search engine market. It is seen that Google ads serve in two different
structures. The first of these structures is Google Adwords (Google Ads)
and the second is Google Adsense.

7.2. Google Adwords (Google ADS)

The main name of search engine advertising on Google is Google
AdWords, now known as Google Ads. Google AdWords works in line with
keyword targeting strategies on the basis of the search network. The most
basic costing system is based on the “Cost Per Click” (CPC) model. In this
advertising model, advertisers do not need to pay for the publication of
their ads. Payment is made only if the published ad is clicked. In the Google
AdWords system, not only search ads are included in the broadcast model.
At the same time, ads are published on millions of websites so that ads can
be delivered to target audiences. Unlike the search network, this system also
includes the Google display network. Google AdWords is known as the online
ad delivery service that was launched in 2000. It has developed around two
models, the search network and the display network model. Since Google is
the most widely used search engine in the world and in Turkey, businesses
aim to stand out in Google search results. For this reason, businesses are
advancing their online advertising activities by using the Google AdWords
system. Within the framework of marketing activities, advertising can be
broadcast with much smaller budgets through the Google Ads system
without the need for high budgets required for the use of traditional media
such as television and radio. It is also possible to analyze and measure the
data obtained as a result of the budget spent, depending on the services
offered. It is not possible to make specific targeting in ads broadcast through
traditional media, but it is possible to broadcast ads by setting very clear
and specific targets in Google Ads. Ads broadcast on television reach all
populations, young and old, and there is no segmentation. However, in
the design of Google Ads, it is possible to broadcast ads within the scope
of location, age, gender, interests, broadcast time, device preference and
many special targeting studies. Google AdWords ads are published both on

Google search sites and on the networks of many Google partners such as
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AOQOL. Content such as text, video and images, which are considered rich ads,
are published on the Google display network. The display network consists
of millions of websites that serve ads through AdSense, and specific websites
such as Google Finance, Blogger, Gmail and YouTube. When a query is
created with any search term on Google, at the top of the result page that
opens at the top of the result page are the sections where ads with the phrase
4 ads in the first row and 3 ads in the last row are placed. Shopping ads are
another advertising model in the search network. Shopping ads are placed at
the top of the result page, on the right side and at the bottom according to
the search terms (Algelik, 2017).
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Figure. 6 Google seavch and shopping network example ads (Google.com, 2024).

7.3. Google ADS Ad Models

There are many different advertising models within Google Ads
depending on both usage areas and content. These are classified as Google
search network, Google display network, remarketing, email marketing,
social media marketing, shopping ads, video ads and app ads.

7.3.1. Search Ads

The search results of keywords or phrases related to the topics that
internet users are interested in are published on Google search results and
other partners’ advertising sites through text ads in Google search network
campaigns. The advertisements prepared by advertisers are published
by taking into account the terms entered by the searchers during the
matching process with the search result pages. For example, if a search
is made on Google for “sneakers” or “best vacation”, the advertisements
given as keywords within certain settings and preferences are transferred
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to users. The main purpose of search campaigns is to enable advertisers
to make targeted users click on their ads and make phone calls. In search
advertising campaigns, users who are actively searching for information on
the internet are targeted and relevant ads are displayed accordingly (Google
Ads Help, Search Campaigns in the New Google Ads Experience, 2024).
To summarize, search ads are the text ads created within the framework
of keywords and phrases determined by advertisers, depending on certain
targeting criteria, the words that come across the internet users who want
to be reached depending on certain targeting criteria so that they can search
exactly on Google, and the ads provided by the interaction of consumers and
businesses. In addition, no fee is paid for the ad display process published on
the search network. Advertisers only pay the fee within the limits determined
by the auction system when users click on the advertisement.

7.3.2. Display Network Ads

Businesses are oriented towards different targets within the framework of
different purposes. The goal of businesses is to increase the brand awareness
of the products and services offered to the market, and the display network
is among the advertising models that are deemed necessary to be preferred.
Depending on the budgets that businesses foresee to spend in their
marketing activities, the right media selection and meeting the audience
target depends on the high awareness and interest of the ads in the display
network. Ads prepared within Google display networks can be displayed
on millions of websites such as Youtube, Gmail, Blogger and also AdSense.
Many different banner sizes are used during display advertising. Images can
be prepared for each banner size, as well as automatically adjusted standard
banners that are created by adding basic images and texts in a certain format.
The banner ads prepared during the publishing process can be accessed by
users with a click, and it is also important which link they want to access.
Depending on the performance of the ads, there is a direct relationship with
the content of the ads, the content of the linked website and the budgets of
the businesses. When clicked, display ads are charged based on two different
situations: cost per click and cost per thousand impressions (Celik, 2018).
In addition, display ads dominate the publishing process integrated with
multiple targeting combinations and remarketing campaigns.

7.3.3. Remarketing

In the digital age, businesses have a strong online network, which gives
them an advantage in the increasing competition. One of the most effective
ways to gain this advantage is digital marketing, which involves the use
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of various online platforms and channels to promote products or services.
Remarketing, also called retargeting, is the re-engagement with customers
whose purchasing behavior or anticipated action did not materialize
(Guliyeva, 2023). The main point here is to attract potential customers
back to websites by reminding them of products or services that they have
previously expressed interest in using digital methods (Isoraite, 2019). This
practice allows for the creation of more specific messages for the specific group
of consumers targeted, helps to eliminate “blind marketing” to disinterested
audiences, and increases the impact among relevant audiences. Remarketing
is seen as a suitable digital marketing strategy to offer customers the
opportunity to revisit websites they have already visited in order to continue
making purchases. For example, when a consumer reviews the restaurants in
a city for a travel period, they may encounter customized ofters, campaigns
and advertisements related to the restaurants. In this way, the consumer who
evaluates all alternatives, offers, campaigns and advertisements can make a
decision more quickly. This will provide an advantage for the consumer to
save time.

Remarketing is an important component of digital marketing that offers
various benefits to businesses of all sizes. Remarketing enables businesses
to reconnect with potential customers who have previously shown interest
in their products or services, understand customer behavior, keep customer
interest alive, improve customer engagement and experience, reduce
customer acquisition costs, increase brand awareness, recognition and loyalty,
reduce advertising costs and help increase sales. Businesses can use this
information to deliver remarketing efforts to the right audience and increase
the likelihood of customer conversion. Therefore, targeting customer groups
correctly will provide advantages in terms of effective use of remarketing
strategies (Guliyeva, 2023). For example, the customer profile that reviews
vacation packages or hotel reservations may not always be the same. This
profile changes according to some demographic characteristics. The hotel
features that a family with children will choose, the hotel features that a
tamily who wants to choose a hotel for honeymoon or the hotel features
that families who do not prefer to have children or pets in the hotel are
very different from each other. Each family will complete their vacation by
choosing among the hotel alternatives they want to stay in.



Rana Sat | Binnaz Alp / Evcan Karagar | 25

i Visitor Your Ad on
Visitor Your Site ehoriad oL AEan

Fisitor Returns =

Figure. 7 Remavketing Process (Seo.com, Remarketing: What Is And Why You Need It,
2017).

7.3.4. E-mail Marketing

Ase-commerce has grown, so has the potential of email marketing. Somuch
so that it has become a core element of online marketing communications.
Email marketing is considered to be an excellent mechanism for generating
sales leads and one of the most productive digital marketing channels for
engaging with customers in a data-driven market. The majority of businesses
use email marketing on a daily or weekly basis and invest large amounts of
money in email marketing (Salesforce, 2022). Marketing researchers suggest
that businesses can earn 38 to 44 dollars for every dollar invested in email
marketing. Therefore, knowledge about email marketing helps marketing
managers understand how to reach target consumers most effectively
(Thomas, Chen, & Lacobucci, 2022). But will one type of email be enough
to move consumers to action? Will they click on the email, go to the website
and inquire about the products they are going to buy, create a shopping cart
or abandon the cart? These questions form a critical point in the customers’
buying process. For example, it is a powerful phenomenon for customers to
search websites and mobile apps for information about restaurant menus,
but cart abandonment is often cited as e-retailers’ “biggest problem” (Smith,
2014). Businesses secking to increase their brand visibility on e-commerce
are partly concerned about shopping cart abandonment. Businesses should
put an end to customer churn by finding the most effective email content
for customers to complete their purchase behavior (Thomas, Chen, &
Lacobucci, 2022).
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7.3.5. Social Media Marketing

Social media marketing is a marketing channel that brings businesses
and customers together directly and increases interaction. Social media
marketing also consists of online platforms and applications that facilitate
content sharing and collaboration. Businesses share content such as text,
cartoons, news, photos and videos with their customers through platforms
such as Instagram, TikTok, Twitter and Facebook. Social media marketing
has a significant impact on brand reputations. In addition, social media
marketing plays an active role in users’ purchasing behavior compared to
traditional media (Gedik, 2020). For example, influencers/phenomena on
social media have made a big difference in the purchasing behavior of most
consumers. By promoting the products of various brands on their social
media accounts, influencers/phenomena increase the visibility of both brands
and themselves. They also encourage more users to purchase by generating
additional income from these collaborations.

8. Strategy in Digital Marketing

Digital marketing, as the name suggests, is the development of a product
or service online, using digital platforms as an approach, strategy, branding
or marketing effort (Mandal & Joshi, 2017). Among all modern marketing
tools, digital marketing is a highly interactive tool that can provide advantages
tor agriculture, industry and service sectors. In fact, many areas such as travel,
accommodation and gastronomy in the tourism industry are undergoing
a deep transformation and development by using elements such as data-
driven approach, personalized experience, artificial intelligence, virtual and
augmented reality, multi-channel customer experience, internet of things in
business processes in areas such as human resources, strategy and innovation,
customer experience, customer engagement, information technologies, risk
and cyber security with the power of the digital age (Nebati, 2022).

In an era where connectivity is crucial, tourism businesses are leveraging
the power of digital marketing to shape how they interact with travelers,
shape their perceptions and drive economic growth. With the majority of
travelers researching and planning their trips online, digital platforms have
become crucial channels for destination promotion (Cooper, Camprubi, Koc,
& Buckley, 2021). The ability to reach a large and diverse audience, coupled
with real-time interaction, has made it an indispensable tool for increasing
visibility, attracting tourists and maximizing economic impact. Digital
marketing, especially using social media, has increased the recognition and
visibility of businesses in the tourism sector (Raji, et al., 2024). For example,
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the Seychelles archipelago in the Indian Ocean has temporarily handed over
its social media accounts to visitors, thus both engaging customers and using
digital channels effectively. Users have used these channels to showcase the
beauty, attractiveness and interesting features of the destination in order to
influence their followers and increase the number of followers. Thus, the
destination management promoted Seychelles through the content created
by visitors at no cost (Kethiida, 2021).

Businesses in the tourism industry that provide services in many
areas such as travel, accommodation and gastronomy should use digital
marketing strategies such as artificial intelligence-supported reservation
systems, travelers’ social sharing, virtual and augmented reality, video and
photo content, social media content marketing, email marketing, influencer
marketing, data privacy and security, and search engine optimization to offer
products and services according to the wishes, needs and interests of visitors.
By using digital marketing strategies eftectively, these businesses can expand
their customer potential and increase their brand visibility.

9. Metrics in Digital Marketing

Every step taken and every decision made in the digital marketing world
has a great impact on the outcome. For this reason, it is very important
to measure the success of each result in order to see it clearly and to make
measurements using the right metrics. One of the most important steps is
to understand and determine the usage areas of metrics and the differences
between each other in the best way and to measure the selection of metrics
and the correct measurement of the campaign by measuring according to
the target. It is advantageous to learn a lot of information about metrics and
measurement in the “Measurement and Reporting” section and to know
the basic metrics for the correct and appropriate use of digital marketing
channels.

9.1. What is CPC (Cost Per Click)?

CPC, which stands for “Cost Per Click”,; is known as “Cost Per Click”
in Turkish. CPC, one of the most important metrics of digital marketing, is
also known as PPC, i.e. “Pay Per Click” in some areas. Google Ads text ads
that appear when you search on Google are one of the best examples of CPC
working model.

9.1.1. How to Calculate Cost with CPC?

One of the 2 values that need to be known to calculate cost with CPC is
CPC (Cost Per Click) and the other is the Number of Clicks.
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Cost=CPC (Cost Per Click) x Number of Clicks

For example:

% Let your CPC value for an ad you place be 16 Krs. (0.16 TL)
% Get 600 ad clicks

% Your cost= 0.16 x 600= 96 TL.

10. What is CPM (Cost per 1000 Impressions - Costpermille)

The Turkish equivalent of CPM (Cost Per Mille) is expressed as “Cost
Per Thousand Impressions”. In other words, it is expressed as the equivalent
of the cost to be paid as a result of the ad you purchased being shown 1000
times.

Since the cost of your published ads is proportional to the number of
impressions, it will be useful to know the word “Impression”, which is the
English equivalent of “Impression”.

CPM= Cost /| Number of Impressions x1000

The CPM cost of the advertisement broadcast is measured using the
formula below.

For example An advertisement was purchased. While the cost of this
advertisement was 1,300 TL, it provided 400,000 impressions. According
to the formula, the CPM value of the ad is calculated as follows.

% CPM= (1300/400,000) x 1000 = 3.25 TL.
% 14.8.3. What is CTR (Click Through Rate)?

10.1. How is Click Through Rate Calculated?
Click Through Rate= Number of Clicks / Number of Impressions

Click Through Rate is the ratio of users who clicked on an ad to users
who viewed the ad.
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For example:

%+ A published ad has been viewed 15,000 times. This ad was clicked
974 times.

% Click-through rate= 975 / 15,000 = 0.064

10.1.1. What is CPV (Cost Per View)

The Turkish equivalent of CVP (Cost Per View) is “Cost Per View”. CPV
is used specifically for video ads. After a certain period of time, the video is
considered to have been watched. Within this period, differences may occur
in each ad network. For example, in order for a video ad on Youtube to be
considered watched, it is necessary to be watched for 30 seconds.

10.1.2. How is CPV Calculated?

The CPV cost of the video ad broadcast you have made is measured
using the formula given below.

CVP= Cost /| Number of Views of Video Ad

For example

% A video advertisement is purchased. The cost of this advertisement
is 3.500 TL. It is seen that 100,000 impressions were provided to
the video ad. When we calculate the CPV value of your video ad
according to the formula, the calculation result is as follows.

% CPV= 3500/ 100.000= 0.035% TL.

11.0. What is CPA (Cost Per Action)

CPA (Cost Per Action) is expressed as “cost per action”. It is based on the
principle that each targeted action is usually charged on a fixed or percentage
basis. It is known that the target of e-commerce sites is often product sales.
Either a fixed fee or a certain percentage of the product is paid to the
publisher for each product that is sold thanks to the traffic coming through
the ads running in the CPA model. CPA is one of the favorite metrics of
marketers. Because it is known that remuneration is realized only in the
process of product sales.
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11.1.1. How is CPL Calculated?

CPL is calculated by dividing the Total Cost by the Total number of form
fills.

CPL= Cost/Total Number of Form Fills

For example:

% A form is filled in by the target audience for a test drive of a new
model automobile.

% A budget of 2,500 TL is allocated for this advertisement. When
85 forms are filled as a result of the advertisement, the CPL of this
advertisement is calculated as follows.

% CPL= 2500/ 85= 29 TL.

12.0. What is CPI (Cost Per Install)?

CPI (Cost Per Install) is seen as one of the most fundamental metrics of
mobile marketing. Mobile application advertising is measured by the CPI
metric of the cost of downloading an application.

12.1. How is the CPI Calculated?

CPI= Total Cost / Total Number of Downloaded Apps

For example:

% Advertises an application on Instagram and aims to get it downloaded.
Itis seen thatan expenditure of 700 TL was made for this advertisement.

% As a result of the advertisement, it is seen that the application was
downloaded 500 times. The CPI of this ad is calculated as follows.

% CPI= 700/500 = 1.4 TL.

12.1.1 What is Conversion Rate?

It refers to the percentage of success that helps to measure whether the
visitors who come to the site by examining the website have achieved the
desired goal. These goals are generally realized through a purchase or form
filling process.
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12.1.2. How is Conversion Rate Calculated?

Conversion Rate= Targeted Conversion Number / Number of Visitors

For example:

An advertisement is made in Google Ads for a vacation package that you
sell online.

Clicking on the ad by visitors directly leads to the page where the vacation
package is sold and helps to download the page. The conversion rate here is
equal to the ratio of people who bought the vacation package to those who
visited the page.

% Number of people who clicked on the vacation package ad = 100 and

% If the number of people who purchased the vacation package after

clicking the ad = 5
¢ Conversion Rate of the ad = 5/ 100 = 5%.

12.2. What is ROI (Return On Invesment)?

% ROI (Return On Investment) is one of the most basic metrics of
digital marketing. ROI metric increases the performance provided in
the investment made. In this way, it helps to analyze the return in the
best way in a short time.

12.2.1.How is ROI Calculated?

ROI = (Revenue - Cost) / Cost

For example:

% An airline ticket is sold on an e-commerce website with a profit of 50

TL.
% An advertising investment of 1,000 TL was made for this flight ticket.

% Opver this advertising investment, 80 flight tickets are sold. What is
the ROI:

% ROI= (50x80)-1000 /1000= 3.
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13. Digital Marketing in Tourism and Gastronomy

It is possible to mention that the concept of digital marketing in tourism
is often referred to as virtual marketing, e-marketing, online marketing and
marketing in the internet environment (Kircova, 2005; Parvez et al., 2018).
This concept, which is considered as digital marketing, basically refers to the
execution of marketing-related activities in the electronic environment with
the help of network tools (Kircova, 2012). Parvez et al. (2018) define digital
marketing as “the promotion of products or brands online”. Depending on
the internet technologies that are becoming widespread day by day, businesses
benefit from digital marketing approaches as well as traditional marketing
in order to promote their products to more audiences. Even though digital
marketing uses different tools and methods than traditional marketing, it
should not be considered as a tool that completely eliminates traditional
marketing. On the contrary, digital marketing uses traditional marketing
tools. However, with its much more high-tech, fast and continuous technical
knowledge and equipment, it carries innovations forward and enables the
development of new methods. In this way; it is seen that it helps the seller
and buyer to make more profit (Kircova, 2005). The most important feature
that distinguishes digital marketing from traditional marketing is that it is
measurable and advertisers can update their advertisements instantly while
performing these transactions at low cost (Dijilopedi, 2024).

In order for tourism businesses to maintain the identity of their brands
and products in the markets, they reflect their marketing activities to the
internet environment in order to establish a bond between consumers and
the brand and to allow them to feel special. It is seen that digital marketing
practices in hotel businesses have positive effects on hotel performance.
For example, in a study conducted on hotel businesses in Belgium, it was
concluded that digital marketing strategies have a positive contribution to
hotel performance indirectly by increasing the value and intensity of online
reviews (De Pelsmacker et al., 2018). It has been observed that the services
offered by hotel businesses are regularly developed according to new trends
and changing consumer demands, and these changes and updates are
reflected in sales efforts in marketing channels. There is no doubt that the
internet is the most preferred source of information for tourists (Zhang et
al., 2014). However, it is seen that internet access and usage is increasing day
by day and digital marketing channels are utilized in tourists’ hotel selection,
booking and management (Xie et al., 2011). Today, the available data on the
behavior of internet users is considered as one of the important opportunities
for determining the right marketing strategies, especially for hotel managers
(Leite & Azevedo, 2017). New media tools provide managers with a new
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way of communication and an opportunity to share and deliver content to
identify and identify audiences (Chaffey et al., 2009). These resources help
facilitate a simpler, cheaper, and space-agnostic form of communication
between hotel businesses and their suppliers, partners, and customers (Leite
and Azevedo, 2017). By using the internet for marketing activities in digital
environment, businesses benefit from significant advantages in terms of
saving marketing budget, saving time, equal opportunity, rich information,
mutual interaction and communication, global reach, controllable purchasing
time and easy access (Kircova, 2005). However, no matter how much hotel
businesses seem to gain advantages from the use of digital marketing, it
should be pointed out that some hotel managers do not use these tools
effectively. For example, as a result of interviews with managers in 4 and 5
star hotels in Porto, it was concluded that although digital marketing tools
provide many benefits to the hospitality industry, managers are not fully
utilizing the potential of these tools. Therefore, it is crucial for hoteliers to
specialize in digital marketing and strategically plan, build and update their
online presence (Leite & Azevedo, 2017).

The marketing system in the tourism and food and beverage sector includes
sales promotions, analyzing prices and changes, publishing advertisements
to attract customers, forecasting customers’ income, determining customers’
needs, planning services and expanding the product range. In order for a
tourism and food and beverage business to achieve its goals, it needs to use
digital tools and communication channels by incorporating them into its
marketing strategies. Each of these strategies should have difterent functions
and achieve different goals. One of the most common digital marketing
tools used in tourism is websites. It is possible to say that websites are an
effective digital marketing tool because they create a first impression of
businesses. Creating a website for tourism and food and beverage businesses
offers a powerful strategy to maintain and increase their online presence and
competitiveness in the market (Salem, 2017). Websites have also become
an important element of marketing strategy in serving as a communication
channel for customers (Young, 2017). It is important that the content on the
website is designed in an interesting way and regularly updated according
to the changing needs of the visitors (Kotler et al., 2017). The presence of
content such as information about the service offered, contact information,
complaint and request forms, pricing information, online reservation,
multiple language options, information about the location of the business
and profile information of the business on the websites facilitates customers’
access to all information (Zafiropoulos & Vrana, 2006).
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13.1.Digital Marketing Areas and Digital Marketing Tools in
Tourism Sector

One of the most important reasons why digital media is frequently
preferred in the tourism sector today is the potential for users to influence
cach other. According to Yilmaz (2021), the comments and opinions of
existing customers who share their experiences have a great influence on the
purchasing decisions of potential customers. In addition, dynamic and active
two-way information exchange on digital marketing platforms has many
effects such as building trust, business awareness and improving consumer
perception of the brand. Before traveling, tourists can search for information
using many different digital information sources on the internet and social
media. Social media applications such as Facebook, Youtube, X, Instagram,
Snapchat, LinkedIn, Telegram and Whatsapp Business are frequently used
as digital marketing tools that motivate consumers to research and plan
travel destinations (Stylidis, 2022). Extensive social media platforms allow
consumers to search for information and take a more active role in their
decisions during the hotel selection process. Tourism businesses increase
their success in marketing activities to the extent that they attach importance
to social media content that facilitates consumers’ decisions. Especially for
SME:s in the field of tourism and hospitality; the presence of reservation and
marketing processes on social media has a positive and significant impact
on the overall performance of businesses (Tajvidi & Karami, 2021).When
the tourism literature is examined, it is seen that the most commonly used
digital marketing tools in tourism businesses are websites, online booking
platforms, search engines, blogs, e-mail, social networks and mobile
applications (WTO, 2024; Parvez et al., 2018). Table. 1shows the purposes of
use of the most commonly used digital marketing tools in hotel businesses
according to the years and the development of the tools used in marketing
methods over time.
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Table.1. Most Used Digital Marketing Tools in Hotel Businesses

Websites Morrison vd.,1999;Schegg vd.,2002;
Muylle, vd.,2004;Pavez vd.,2018;Sezgin&
Parlak,2019

Search Engines and Search Engine Sigala,2002;Sirovich & Daire,2007;Gho-

Optimization (SEM) se vd.,2012;Puchkov,2016;Floricic,2016;-

Sezgin and Parlak,2019
Mobile Internet Access Applications Sigala,2002;Chen vd.,2012;Gulbahar and

Yildirim,2015
Social Media and Networks: Facebook, | Ye vd.,2009;Lanz vd.,2010; Xie
Twitter, Google+, LinkedIn, vd.,2011;Ghose vd.,2012; Civelek
Instagram, YouTube, blogs and and Dalgin, 2013; Munar and
microblogs Jacobsen,2014;Bilgihan vd.,2016;Leite

and Azevedo,2017; Karamehmet and
Aydin,2017;Le Thi Ngoc Lan,2019

e-WOM (new media word-of-mouth Chu and Choi,2011; Munar and
marketing) Jacobsen,2014; Kalpaklioglu, 2015;
Bilgihan vd.,2016

Especially since websites play an effective role in the interaction between
customers and businesses, it is defined as successful among the sites that can
attract the attention of consumers, make them feel that the site is secure,
keep users connected to the site and satisfy them (Liu & Arnett, 2000;
Muylle, et al., 2004). Thanks to Web 2.0 technology, instant updating
of website content with new services, special offers and service packages
helps hotels to realize their actions in target markets (Sezgin & Parlak,
2019). In a study investigating the use of digital marketing tools in hotel
businesses, it was observed that airlines, tour operators and travel agencies
have also developed collaborations through hotel websites (Parvez et al.,
2018). Search engines are perhaps the first source used by tourists to access
information on the internet. It allows customers to get detailed information
about the relevant product and service before purchasing the product and
to make comparisons between substitute products (Sezgin & Parlak, 2019).
In addition to being one of the most important ways of searching and
filtering the information that individuals need for traveling, search engines
have become an intermediary channel for evaluating hotel businesses in the
potential market (Xiang et al., 2008, Sezgin & Parlak, 2019).

Studies using digital marketing tools in hotel businesses have shown
that search engines play a primary role in promoting hotel businesses by
optimizing websites with videos and photos related to their location and
activities (Parvez et al., 2018). Social media serves as a bridge to market
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products and services to various tourism and catering businesses around
the world through mobile phones, Facebook, Twitter (X), blogs, Google
+, LinkedIn, Instagram, Youtube. In tourism businesses, social media has
become a source of marketing rooms, breakfast, lunch, dinner buffet, spa,
bar, animation, sightseeing, entertainment and many other products to
customers. Social media serves as a bridge between users and visitors in
tourism businesses. It helps them interact with each other online to share
information about the hotel and opinions about the business. For example,
in a study investigating the purpose and level of utilization of social media
tools by tourism businesses in Mugla and Balikesir, it was determined that
tourism businesses mostly use Facebook, Tiwitter and Youtube among
social media tools. In addition, it was also emphasized that social media
contributes to making the name of tourism businesses more well-known, is
an important tool for reaching tourists, and enables them to communicate
better with past guests (Civelek & Dalgin, 2013).

13.2.Digital Marketing Areas and Tools in Gastronomy

The use of social media and digital marketing channels for the
gastronomy sector varies, with likes, comments and conversations taking
place on different social media channels, but nevertheless has a significant
positive impact on performance. According to the findings of the study by
Liv (2021), given the limited marketing budget of small and medium-sized
restaurants, important insights were gained on the most effective social media
platforms by selecting appropriate promotional activities. It is important to
mention the opportunities offered by social media in destination selection,
trip planning, evaluating opinions on tourist attractions and making vacation
recommendations, restaurant selection and reservations, and choosing
the best and most beautiful place to eat, and it should not be overlooked
that there are significant differences in the frequency of social media use
of different generations (Hysa et al., 2021). In addition to websites and
social media, the use of current digital tools such as online advertisements,
new product promotion advertisements, campaign product advertisements,
e-mail marketing, and mobile technologies has gained great popularity
throughout the tourism industry due to its positive impact on businesses
in the tourism sector (Hassan & Sharma, 2020). Tourism businesses use
various digital marketing tools on platforms that provide traditional
marketing. The use of digital marketing strategies on these platforms with
the right marketing mix strategies is thought to provide sales success above
the product and sales standard (Kapoor & Kapoor, 2021). As a matter of
fact, it is possible to talk about a process of approximately 20 years for the
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transition period from traditional marketing to digital marketing. Therefore,
although the one-way communication structure of digital marketing is being
challenged by digital marketing, it is seen in the literature that the use of
these two systems together to the right extent expresses the future of the
marketing concept (Kotler et al., 2016). One of the most widely used digital
marketing tools in tourism is applications such as Instagram, Facebook, X,
Google, LinkedIn, Foursquare and TripAdvisor due to the inclusion of guest
comments (Kapoor & Kapoor, 2021). This method benefits the business
by measuring how efficiently the business uses its capital to generate profit.

No-wait application (Graham, 2014), Yelp Waitlist (Aramburu, 2019),
which are among the digital applications used by food and beverage businesses
in the field of gastronomy, are among the applications that make it easier for
guests to order and follow their meals without waiting in line. Hong Chiang
has customized mobile and tablet ordering apps that manage empty seats
in restaurants and allow customers to pay for their orders with a QR code.
In Turkey, applications such as Yemeksepeti, Getir, Trendyol Yemek, Migros
Yemek, Sanal Market, Sanal Manav enable customers to order food online
and pay for it online. This not only saves time but also provides easy access
to product supply. Again, with QR Code (QR code) applications, which
have become widespread today, “findine” menu applications, which allow
customers in food and beverage establishments to review the menu without
the need for a printed menu, order easily and digitally examine the products
in detail, allow guests to access the products without waiting (Finedine,

2022).

With the developments in information technologies, the widespread use
of the Internet, the increase in the number of mobile devices and applications,
the hardware update of the technology in the devices, and the widespread
production of new technological devices, tourism and food and beverage
businesses have started to gain competitive advantage.

13.3. Digital Transformation and Customer Relationship
Management (CRM)

Businesses’ relationship with their customers and customer satisfaction
levels have an important place in their continued existence. In an increasingly
digitalized world, it is no longer sufficient to ensure customer satisfaction
with traditional methods. For this reason, it is necessary to improve the
digital capabilities of the business through digital transformation and to
reshape customer relations in line with new technologies. With CRM systems
that undertake this function, it is possible to build customer relations in the
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context of technology. CRM systems have an important place among the
applications used in the digital transformation process.

13.3.1. What is Customer Relationship Management (CRM)?

CRM, which consists of the initials of Customer Relationship
Management, is briefly defined as the whole of data, strategies, technologies
and applications used to manage the relationship and communication of a
business with its customers. Translated into Turkish as customer relationship
management, this concept essentially aims to increase customer satisfaction
and develop brand loyalty in customers.

13.1.1. Why is CRM (Customer Relationship Management)
Important?

With the development and proliferation of digital technologies, it has
become much easier for customers to reach alternative brands. Customers
are no longer limited to the businesses around them.This situation brings
with it their becoming more selective and the development of consumer
awareness. Therefore, ensuring customer satisfaction has become much
more important than before. CRM applications ofter various opportunities
to maximize customer satisfaction by leveraging technology. This is where
its importance comes from.

13.1.2.Digital Transformation and CRM Relationship

Digital transformation has become a goal to be achieved for today’s
businesses. In a rapidly changing and globalizing world, businesses need
to make the most of the opportunities brought by digital technologies
in order to survive efficiently,. CRM solutions can also be handled in this
direction. Customer experience can be brought to the perfect level with
these applications that enable customer relations to be handled in a holistic
manner and to establish a bond between them and the brand or to strengthen
the existing bond by utilizing the power of data.
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Figure. 8 Digital Transformation and CRM Relationship dingram

13.1.3. The Role of CRM Systems in Digital Transformation

Withdigital transformation, businesses are introduced to many new
technologies and programs. Each of these digital innovations aims to
increase the efficiency of the business and give it a more advantageous
position. Customer relationship management is among the steps to be taken
to achieve this goal. In other words, it can be defined as one of the parts
used to reach the whole. It is not possible to create an excellent customer
experience without CRM systems, and it is not possible to increase business
efficiency and awareness without creating an excellent customer experience.

13.1.4. How to Achieve Digital Transformation with CRM?

CRM systems play an important role in the success of digital
transformation. In order to achieve the desired level of success with CRM
systems, the following points should be taken into consideration:
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* Always being customer-oriented

* Using the right CRM software

* Strategic planning and implementation

¢ Utilize data analytics effectively

* Training employees accordingly

* Automating processes

* Training and integrating employees into innovations

¢ Continuous improvement through customer feedback

13.1.5. Key Features of CRM Systems

The main reason why CRM systems are so important for digital
transformation is their features. The main features of these systems can be
briefly evaluated under 4 headings.

13.1.5.1. Customer Database Management

Customer database management can be defined as the most fundamental
teature that makes CRM systems functional and important. Analyzing the
data left by customers or potential customers in the digital world in line
with business interests and managing this database enables better customer
recognition and understanding of the customer journey during the purchase
process.

13.1.5.2. Communication Management

Managing the communication between the business and customers
is another feature of CRM systems. This feature enables real-time
communication with customers. A communication management that makes
it possible to understand customers and make them feel valued is of great
value in terms of customer satisfaction.

13.1.5.3. Sales and Marketing Automation

In order to market the products or services produced by the business
to customers in the best way, the right marketing strategies need to be
developed. CRM programs that benefit from customer data can develop
marketing strategies with a high success rate based on this data. Moreover,
this is not limited to a single campaign. Thanks to marketing automation,
as customer characteristics and desires change, marketing strategies change

flexibly accordingly.
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13.1.5.4. Customer Service and Support

The ability of customers to find support whenever they need it greatly
increases their loyalty to the business. Therefore, providing customer service
support on a 24/7 basis provides businesses with a great advantage in terms
of customer relationship management. Artificial intelligence applications are
actively and efficiently usedin digital transformation. CRM programs ofter
instant support and communication at any time of the day with improved
artificial intelligence support.

CONCLUSION

With the developments in information technologies, the widespread use
of the Internet, the increase in the number of mobile devices and applications,
the hardware update of the technology in the devices and the widespread
production of new technological devices, tourism and food and beverage
businesses have started to gain competitive advantage. In today’s world where
technology is rapidly developing and new marketing tools are constantly
becoming universal, it is of great importance for the tourism sector to keep
up with these developments. It is thought that addressing digital marketing
tools and especially social media during this adaptation process will be useful
in providing information resources to the literature in the field of tourism
and gastronomy. In this direction, digital marketing and its channels, the
place and importance of social media in the tourism and gastronomy sector
have been mentioned. The fact that digital marketing tools are sustainable
and cost-effective has become a frequently preferred marketing strategy for
service providers in tourism. Technological developments have continued to
accelerate and increase with the impact of the Covid-19 pandemic period.
In all types of food and beverage businesses, cafes, restaurants, bakeries,
fast-food, etc. Digital menus with QR codes have started to take their place
on the tables. Even if the effects of the pandemic subsided, the applications
continued to be permanent and consumers continued to use them. In addition,
thanks to digital marketing and especially social media tools, consumers have
moved from being passive recipients to becoming actors as a result of their
comments, likes and sharing their experiences. Customers, who can share
their experiences and play a role in the spread of word-of-mouth marketing
information, contribute to the tourism marketing process in digital marketing
and social media due to their ability to respond instantly according to their
needs. Especially on social media platforms, it has become a tool of digital
marketing in tourism marketing considering the areas where popular trends
can be closely followed, the needs and behaviors of potential consumers can
be observed and data can be collected, consumers can interact directly and
take part in interaction and the strategies determined in this direction.
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Dijital Pazarlamada Yeni Yaklagimlar; Fijital
Pazarlama, Metaverse ve Sosyal Medya
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Ozet

Giiniimiizde igerisinde bulundugumuz yiizyilin trendleri arasinda 6n plana
¢ikan dijital pazarlama faaliyetleri, isletmelerin rekabet diizeylerini arttirmak
igin gesitli pazarlama karma yontemlerinden yararlanarak rekabet diizeyini
arttirmaktadir.  Yaganmakta olan teknolojik gelismelere paralel olarak
isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine katiim diizeylerinde, rakip
isletmelere gore avantaj saglamalari ve yiiksek gelir oranlarina sahip olmalari
agisindan fijital, metaverse ve sosyal medya pazarlama unsurlarma dikkat
etmeleri gerekmektedir. Kitabin bu béliimiinde Fijital, metaverse ve sosyal
medya pazarlama siirecinde sanal ve sosyal platformlarda, dijital pazarlama
karmast bilesenlerinin detayli olarak ele alinmasi ve geligim siirecinin dijital
pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkisine yer verilmesi amaglanmugtir. Bu kitap
boliimiiniin amaci, dijital pazarlama alaninda metaverse ve sosyal medyanin
entegrasyonunu kapsaml bir sekilde irdeleyerek, bu iki inovatif platformun
pazarlama diinyasinda nasil yeni firsatlar yaratabilecegini degerlendirmektir.
Metaverse kavramindan sosyal medya stratejilerine kadar genis bir yelpazede
bilgi sunarak, bu iki alanin pazarlama stratejilerini nasil doniigtiirebilecegini
ve yeni pazarlama firsatlarini nasil yaratabilecegini ortaya konulmustur.
Bu kapsam dahilinde, pazarlama stratejilerinin teorik temelleri ve pratik
uygulamalari ele alinarak, akademik ve pratik bir yaklagim sunulmustur.
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1. Girig

Dijital ¢ag ile birlikte yaganan yenilikler, bireylerin 6zel hayatlarinda
oldugu gibi igletmelerin de is yapma bigimlerini kokten degistirmektedir.
Isletmeler igin dijital pazarlama, bu yeni teknolojik diizenin vazgecilmez bir
pargast haline gelmigtir. Hem tiiketiciler hem de markalar igin yeni etkilegim
alanlar1 olugturan metaverse ve sosyal medya, klasik pazarlamanin ¢ehresini
yeniden sekillendirmektedir. Bu alanlar, kullanicilarla etkilesim kurmanin ve
marka bilinirligini artirmanin yeni yollarini sunmaktadir. Dijital pazarlama,
dijital diinyayz fiziksel diinyayla birlestirirken, bireylerin ve isletmelerin dijital
varliklarini gelistirmeye yonelik stratejileri vurgulamaktadir. Ayrica klasik
pazarlama yontemlerine yeni bir soluk getirerek isletmelerin ticari agidan
avantajlarina sahip olmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Dijital pazarlama kavrami, hizla degisen teknolojik trendler ve kullanici
davraniglart dogrultusunda evrimlesen bir alan olarak son yillarda dikkat
gekmektedir. Bu degisimler incelenecek olursa, Metaverse ve sosyal medya
gibi yenilik¢i platformlar, dijital pazarlama alaninda devrim niteliginde
yeni yaklagimlar sundugu kabul edilmektedir. Bu ¢aliyma, dijital diinyadaki
bu geligmelerin pazarlama stratejilerine nasil entegre edilebilecegini ve bu
entegrasyonun igletmelere saglayabilecegi potansiyel faydalari incelemeyi
amaglamaktadir. Ayrica kavramlarin  kullanim  alanlarindaki  anlamsal
zenginlikleri agiklanmaktadir. Ek olarak, Hjital pazarlama, Metaverse ve
sosyal medyanin birbirleriyle olan etkilegimi gbz Oniine alindiginda, dijital
pazarlama stratejilerinin yeniden degerlendirilmesi geregi dogmaktadir.

2. Djjital Pazarlama Kavraminin Gelisim Siireci

Pazarlama kavramui lizerine alanyazinda birgok agiklama yer almaktadur.
Isletmelerin ticari yagamlarim siirdiirmelerinde 6nemi yiiksek kavramlardan
biridir. Uretilen hizmet ya da iiriinleri daha fazla kisiye ulagtirma ve bu iiretim
stirecinden haberdar etme gabasiyla pazarlama siireci yaganmaktadir. Ancak
her siirecin yagadig1 degisimler gibi de pazarlama kavrami da degisimler ve
gelisimler yagamistir. Bu dogrultuda, teknolojik gelismelerin yagamin her
noktasindaki hakimiyeti isletmelerin i yapis siireglerinde de degisimlere
neden olmaktadir. Yaganan bu degigimler gergevesinde dijital pazarlama
kavrami ortaya ¢ikan yeni kavramlardan biri olarak kabul edilmektedir.

Yapilan agiklamay1 destekler nitelikte olarak, dijital pazarlama kavraminin
hizli bityiimeye sahip olan yapisiyla birlikte pazarlama kavraminin da gelecegi
olarak yazinda kabul edilmektedir (Magano vd., 2020). Geligen teknolojinin
isletmeler iizerinde birden fazla fayda sagladigi bu durum kapsaminda, dijital
pazarlama da hizmet sunan isletmelerin ve bu hizmeti satin alan insanlarla
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aralarinda kesintisiz bir iletigim imkani sunan teknoloji tiirii olarak da kabul
edilmektedir (Scharl vd. 2005). Bahsedilen bu gelismeler 151¢1nda, igletmeler
geleneksel pazarlamadan ziyade dijital pazarlama kavramindan faydalanmak
adina biinyelerinde kabul etmeye baglamiglardir. Bu dogrultuda gesitli
dijital pazarlama faktorlerini kullanarak igletmeler Griinlerini ve hizmetlerini
paylagmakla kalmayip, ayni zamanda teknoloji sayesinde yakaladiklari
etkilesim ile birlikte miisteri sayisini arttirmaktadirlar. Yakaladiklar etkilesime
ek olarak yatirnm imkanlarini da iyilegtirerek gelirlerini arttirdiklar: yazinda
kabul edilmektedir (Al-Azzam vd., 2021).

Dijital pazarlama kavrammin ortaya gikig siireci 1980’lerin baglarina
kadar uzandig1 yazinda yer almaktadir. Her ne kadar temelinde teknoloji
yer almasma ragmen, geleneksel pazarlama stratejisine yakin olan,
gesitli gevrimdig tanitimlarla belirli hedef kitlelere yonelmekle bagladig:
goriilmektedir. Bu pazarlama tarzinin siireg igerisinde kendisini teknoloji ile
uyumlu olarak kabuk degistirdigi gozlenmektedir (www.worktruckweek.
com). Onceleri geleneksel pazarlama kavramiyla, igletmeler ve miisterileri
arasindaki etkilesim sayesinde marka farkindaligi olugturarak ilgi gektigi
kabul edilmektedir. siirecin devaminda dijital pazarlama kavrami ile
birlikte igletmeler ve miisterilerin arasindaki etkilesimlerinde ilerlemeler
yaganmasinda neden olmaktadir (Emecan vd., 2024). Yaganan bu ilerlemelere
bakildig1 zaman, dijital pazarlama gergevesinde dijital platform ve teknoloji
temelli alanlarda Girtin ve hizmet tamitimina ek olarak, hizmet satin alan
bireylerle arasinda etkili bir iletisim kurulmasinda etken rol oynamaktadir.
Ayrica igletmenin sahip oldugu marka ve deger artirrminda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu pazarlama disiplini arama motorlar1 optimizasyonu, sosyal
medya ve e-posta kampanyalart ile igerik stratejileri gibi dijital kaynaklardan
beslendigi kabul edilmektedir (Chaftey ve Ellis-Chadwick, 2019). Dijital
pazarlama Ozelligi kapsaminda isletmeler, miisterilerinin daha ¢ok tercih
ettikleri teknoloji kaynakli kanallar yardimui ile kendilerine dogru zamanda
ulagmak adina dijital temelli kanallar yardimu ile kendi iiriinleri ve sunduklar:
hizmetleri kapsaminda tanitimlar: gergeklestirmektedirler (Hughes, 2020).

Dijital pazarlama kavrami yapisi geregi, insanlara bir {iriin ya da hizmeti
satin almalar1 konusunda ikna etmek admna gelistirilmis gesitli teknikler
olarak kabul edilmektedir. Bahsedilen bu imkanlar sayesinde kullanicilar
kesintisiz bir sekilde birbirlerine iletisim kurmalar1 konusunda imkénlar
saglamaktadir. Ayrica bireylerin  yeni aligkanliklariyla  davraniglarini
sekillendiren bir dijital siireg olugmasina neden oldugu kabul edilmektedir
(Avery vd., 2012). Tsletmelerin dijital pazarlama kapsaminda yetenekleri
onem igermektedir. Bu kapsamda dijital pazarlama yetenegi kavramiyla da
isletmelerin dijital pazarlamay1 planlama ve ayn1 zamanda uygulama yetenegi
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olarak kabul edilmektedir. Bahsedilen bu yetenek, isletmelerin yer aldiklar
dyjital ¢agda bagarili olmalarinda etken rol oynayan, siiregleri, yapilart ve
isletme becerilerini kapsamaktadir. Bir bagka noktadan bakildigi zaman,
dijital pazarlama yetenegi gergevesinde girketlerin miigterileriyle derinden
bir etkilesim kurma ve teknolojiyi aktif kullanma becerisi olarak kabul
edilmektedir. Etkilesimler sayesinde miisterilere hizmet satin aldiklari girket
kaynaklarina, bilgilerine ulagmanin yani sira girketlere miisterileri 6zelinde
bilgiler sunmaktadir (Trainor vd., 2011).

Yapilan tanimlamalara ek olarak, dijital pazarlama geleneksel ve
tiim pazarlama kaynaklarini kullanarak gergeklestirilen, dijital ortamda bu
faaliyetleri ortaya koyan bir pazarlama yontemi oldugu kabul edilmektedir
(Goksin, 2018). Kavram olarak dijital pazarlamanin g¢evrimigi pazarlama,
internet pazarlama ve mobil pazarlama kavramlariyla birlikte kullanildigt
sikhikla goriilmektedir (Jarvinen ve Karjaluoto, 2015). Geleneksel olarak
bilinen farkli yontemlerle igletmenin sahip oldugu markanin ve yapilan
isin tammlanmasinda kullaniimaktadir. Ayrica igletmenin tiim pazarlama
taaliyetlerine destek vermek amaciyla, internet, mobil ve interaktif platformlar
kapsaminda yer almaktadir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri olarak,
internet platformunun diigiik bir maliyetle genis kitlelere ulagmasina olanak
saglamas1 pazarlama stratejilerinin kokten degisimine neden olmaktadir
(Chaffey vd 2013). Bahsedilen oOzellikler kapsaminda dijital pazarlamanin
avantajlar1 sunulmaktadir. Bu avantajlar sadece isletmeler 6zelinde degil ayni
zamanda hizmet satin alanlar tarafindan da avantajlar1 yer almaktadir. Bu
avantajlara bakilacak olursa, bireylerin begendikleri tirtinler hakkinda bilgiler
almasi, aragtirmalar yapmasina ve karsilagtirma imkanlar1 sunmasina olanak
tanimaktadir. Isletmeler bu kapsamda belirli stratejilerden faydalanmasina
neden olmaktadir (Clow ve Baack, 2018). Dijital pazarlamanin yapisal
ozelligi olarak, mal ve satiglarinda dijital araglar yardimiyla e-ticareti
stirdiirebilme avantajindan dolay1, geleneksel pazarlama siirecine modern
bir alternatif olarak yer almaktadir (Eldwaick vd.,2018). Bu alternatifler
baglaminda, isletmeler tarafindan dogru hedefe ulagma adina 6nem igerdigi
goriilmektedir. Isletmeler miisterileriyle pazarlama kapsaminda sagladig
iletisimlerinde avantajlar barindirmaktadir. Isletmeler planladiklart hedef
kitlelerine ulagma kapsaminda planladig: stratejiyle yiiksek oranda avantaj
saglama adna dijital pazarlama kapsamanda siirdiiriilmektedir (Todor,
2016). Bu stratejiler;

* Rakiplerden farklilagma siireci
 Rakip analizi

* Kullanilmasi planlanan kanallar
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* Sonuglarin degerlendirilmesi

Dijital pazarlama her ne kadar geleneksel pazarlamadan ayrigmis
ve degisim gostermis olsa da pazarlama stratejilerinin  temellerini
barindirmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketici memnuniyet teorisi gostergesiyle
yakindan iliskili oldugu yazinda kabul edilmektedir. Yapisal 6zelligi olarak
titketici memnuniyeti kavrami, bir iirtinii satin alma siirecinde bulunan
memnuniyet durumu aldiktan sonra da devam etmesini savunmaktadir
(Zanubiya vd.,2023). Dijital pazarlama 6zelligi olarak bir bilgisayara veya
internet ag1 araciligi ile hem bilgi hem de triin ve hizmetlerinin satig1 olarak
tanimlanmaktadir. Son olarak djjital pazarlama kapsaminda pazarlamacilarin
¢ posta pazarlama, online pazarlama ve mobil pazarlama gibi gesitli kanallar
yardimiyla tirtinlerin kullanicilara ulagmasinda yardimer olmaktadir.

Dijital pazarlamanin 6zellikle turizm endiistrisi boyutundanincelendiginde
de etkili bir noktada yer aldig1 kabul edilmektedir. Magano ve Cunha (2020)
tarafindan yapilan agiklamada turizm sektorii ¢ergevesinde bagarili olmak
adina 6nem igerdigi yer almaktadir. Bu dogrultuda dijital pazarlamanin
turizm sektoriinii etkileyen faktorler incelendiginde gesitli noktalara dikkat
gekilmektedir. Dijital pazarlama kavraminin turizm sektoriindeki durumu gok
yonlii olarak kabul edilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak yapay zeka, sanal
gergeklik gibi cesitli teknolojik evrimlerinin barindirmasi kabul edilmektedir.
Bu degisimlerin faktorlerinin kullanim alanlarinin farkli olmasina kargilik
ornek olarak, destinasyon gezginlerinin iletisim kurma sekilleriyle ilgili
olarak kabul edilmektedir (Raji vd.,2024). Ek olarak dijital pazarlama
stratejilerinin turizm sektortinde hizmet satin alan bireylerin davraniglarinin
ve satin alama kararlarini etkiledigi kabul edilmektedir (Khan vd.,2022).
Dijital pazarlama sayesinde bir otel igletmesinin ticari performansini olumlu
olarak etkilemektedir. Bahsedilen bu olumlu durumun yani sira yaganabilecek
olumsuz durumlar da yer almaktadir. Yaganabilecek olumsuz durumun
oniine ge¢mek adina yoneticilerin teknoloji hakimiyetlerinin yiiksek oldugu
senaryoda problemlerin 6niine gegilebilecegi kabul edilmektedir. Ayrica bu
bagarili yonetim sekli ticari avantajlarina da ortam hazirlamaktadir (Law vd.,
2009). Bahsedilen bu olumsuz duruma ek olarak insan diinyanin yagsamig
oldugu son donemlerdeki pandemi gergegi ile kargilagildiginda da teknolojik
gelismeleri kullanarak bu zor siiregte avantaja ¢evirdikleri yazinda yer
almaktadir (Ajanapanya vd., 2023).

Dijital pazarlama kavrami ger¢evesinde sadece iiretilen iitiin ve hizmetin
pazarlanmasi ger¢evesinde degil ayn1 zamanda hizmet satin alanlar igin turizm
hareketi igerisinde seyahat eden bireylerin yerel halkala iletigim kurmasinda
da etken rol oynamaktadir. Bu iletisimi, geligen teknoloji ile birlikte ortaya
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¢ikan Facebook, YouTube, Instagram vb gibi ortaya ¢ikan sosyal medya
tabanli uygulamalar saglanmaktadir. Bu dogrultuda dijital pazarlama tegvik
edicileri olarak siklikla kullanildiklar1 yazinda savunulmaktadir. Bahsedildigi
tizere sosyal medya uygulamalari kullanimi ile tiiketici davraniglarini
incelemeye ve aym zamanda bireylerin gidecekleri destinasyonlar 6zelinde
bilgi elde etmeleri, yorumlamalar1 gibi aragtirma temelli bir ¢ok avantajlar

saglamaktadir (Stylidis, 2022).

Internet alt yapisinin, web sitesi, sosyal medya ve elektronik agizdan
agiza reklam imkanlariyla potansiyel turistlerin bilgi edinilmesine olanak
saglamakta ayn1 zamanda pazarlama imkanlarini ortaya koymaktadir (Kotoua
ve Ilkan, 2017). Dijjital pazarlama kapsaminda bireylere deger yaratma,
iletme ve sunma gibi bilgi teknolojilerini kullanimi olarak kabul edilmektedir.
Sadece geleneksel bir dijital pazarlama kavramiyla karigtirilmayip aym
zamanda yeni bir dijital pazarlama yaklagimi olarak kabul edilmektedir (Liu
vd.,2011). Dijital pazarlama sayesinde hizmet satin alan bireyler tarafindan
seyahatleirni planlamalari, bilgi toplamalar1 aym1 zamanda da rezervasyon
yapmalar gibi kritik noktalarda faydalanmasina neden olmaktadir (Ariyadi
ve Lestari, 2024).,

Seyahat bloglar1 yardimu ile destinasyonlarin artik bilgileri aktarilabilir ve
potansiyel yeni ziyaretgiler igin alt yap1 hazirlamaktadir. Sanal ortamlarda
yayilan bu bilgiler sayesinde geleneksel bir pazarlama yontemi olan agizdan
agiza pazarlamaya yeni bir soluk getirdigi yazinda yer almaktadir. Paylagilan
bilgilerin ses, belge ve yazi seklinde yer almasi da yeni bilgi edinecek olan
bireyler i¢in avantaj igermektedir (Bawaneh vd., 2023). Aktarilan bu
avantajlardan dolay1, dijital pazarlama ile turizm sektOriiniin barindirdig
yaratici riinlerini tanitma kapsaminda kullanilabilecek stratejilerini ortaya
¢ikartmaktadir (Indriastuti vd., 2023). Biitlin bu teknolojik geligmeler
ozelinde igletmeler 6zelinde gelistirilmis bir web sitesi sayesinde hizmet
sunmak, djjital turizmin temelinde yer aldig1 yazinda yer almaktadir. Ayrica
pazarlama kapsaminda bu eylemin en 6nemli bir pargasi olarak kabul
edilmektedir (Elgahwash vd.,2023). Yapilan bu agiklamalar gergevesinde
isletmelerin kendilerine ticari avantajlar yaratma adina bilgi, tiriin ve hizmet
degerlendirmeleri kapsaminda artan teknoloji bagimliliklart kendilerine
giiglii bir avantaj yaratmaktadhr.

2.1 Fijiatal Pazarlama

Geleneksel pazarlamanin yapisal olarak degisimler ve gelismeler yagadig:
bu siireglerin sonunda dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmig olup kendi
i¢inde ¢esitli pazarlama kavramlarini barindirdig1 yazinda yer almaktadir. Bu
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dogrultuda gelencksel pazarlama modelinin dijital ve ¢evrimigi pazarlama
faktorleriyle zenginlestirilerek bireylerin hizmet satin aldiklari igletmelerle
daha kolay ve etkili bir sekilde iletisime ge¢melerine olanak saglamaktadir.
Cevrimigi ve gevrimdigi diinyalarin aralarinda sinirlarin kaldirildig: senaryoda
miisteri deneyimine odaklanmalarina neden olmaktadir. Bu durumun sonucu
olarak, Fijital Pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Moravcikova ve Kliestikova, 2017).

Kavramin kendisinde de gortildiigii iizere fijital ve dijital terimlerinin bir
araya gelmesiyle ortaya ¢ikan Fiital (Phygital) terimi ortaya ¢ikmugtir. Yazinda
kavramin ilk olarak, 2013 yilinda Avusturya kokene sahip olan Momentum
adli pazarlama sirketi tarafindan kullanilmig olup teknoloji ¢aginin bir pargasi
olarak yer almaktadir (Mustajbasic, 2018). Fijital pazarlama biinyesinde,
bireylerin fiziksel ve dijital deneyimlerini birlestirerek iki farkli diinyanin
en iyilerinden yararlanmak amaglar1 arasinda yer almaktadir. Bahsedilen bu
deneyimlersayesinde bireylere kalici ve kisilestirilmig bir deneyim sunmaktadir
(Sorensen, 2020). Yapilan agiklamaya ek olarak, fijital pazarlama kavramu tig
temel Ozelligi biinyesinde barindirmaktadir. Bu 6zellikler, olaylarin gergek
zamanli gerceklestirilmesi (Immediacy), kullanicilari deneyime dahil etmesi
(immersion) ve perakende satig siirecinde fiziksel kisimda iletigime ge¢me
olanagi sunmasi (Interation) olarak agiklanmaktadir (Consulteer, 2021).
Fijital pazarlama kullanim 6zelligi olarak, bireylerin fiziksel olarak bir hizmet
satin alma durumlarinda elde ettikleri deneyimleri arttirmaktadir. Agiklamak
gerekirse, bireylere dijital araglar sayesinde arzuladiklar kisisellestirilmig ve
heyecan verici aligverislerle 6rneklendirilmektedir. Isletmeler agisindan da
diisiik maliyetler sayesinde yiiksek oranda verimli pazarlama faaliyetlerine
olanak saglamaktadir (Sorensen, 2020).

Pazarlama siirecinin igerisine bireyleri fiziksel olarak dahil eden bu kavram
gesitli sektorler tarafindan faydalanilmaktadir. Kavramin gok yonlii ve kanalli
olmasi pazarlama sistemlerinin Oniine gegerek, egitim, bankacilik, saglik ve
turizm gibi sektorlerde kullaniimaktadir (Batat, 2021). Turizm o6zelinde
fijital pazarlamay1 gehir turizmi i¢in 6nem igerdigi yazinda yer almaktadir.
Detaylandirmak gerekirse, Miize, tiyatro, sinema, aligverig turizmi gibi
noktalarda fyjital pazarlama kullanilarak cazibe merkezi haline getirilebilir
ve deneyimlerin genigletilmesi miimkiin hale gelmektedir (Ballina vd.,
2019). Fiziksel diinya iginde djjital deneyimler saglayarak bireylere farkli
pazarlama stratejileri iginde tutma firsati sunan fijital pazarlama isletmeler
agisindan 6zenle uygulanmaktadir. Kavram 6zelinde bahsedilen avantajlarin
yani sira igletmeler i¢in dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalar da yer
almaktadir. Fyjital pazarlama kavrami, ozellik olarak yiiksek riske sahip bir
perakende satig stratejisine sahiptir. Bu duruma ornek olarak, kullanilan
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dijital uygulamalarin yazilimsal ve donanimsal anlamda hata vermesi
durumunda tiim marka degerinin biyiik Ol¢iide kotii etkilenecegi kabul
edilmektedir. Ayrica geleneksel pazarlama stratejilerine aligmig olan Y kugagi
i¢in klasik aligveris siirecini tercih edebilme durumunun oldugunu gozden
kagirmamalidir (Chastel vd.,2019). Ek olarak fijital pazarlama ile turistik
alanlar1 ziyaretlerinde bireylerin kisisel olarak hem gérmesi hem de kulaklik
yardimi ile deneyimler yagamasi en basit ornekler arasinda yer almaktadir.
Ayrica daha ileri noktada bir deneyim olarak arttirilmis gergeklik ve sanal
gergeklik yardimu ile fijital pazarlamanin 6rnekleri arasinda gosterilmektedir
(Milgram ve Kishino, 1994).

2.2. Metaverse Kavrami ve Dijital Pazarlamada Metaverse

Metaverse giintimiizde bilinen internet erisiminin daha da Otesini ifade
etmekte olan dijital bir sanal evreni ifade etmektedir. Web teknolojilerinin
geligimiyle paralel olarak Metaverse, bireylerin arasindaki sosyal etkilegim
stireclerinin, ticari anlagmalarin ve genel anlamda internet ekonomisinin
doniisiim  potansiyeline sahiptir (Grider ve Maximo, 2021). Sosyal
aglar, video konferans, sosyal medya, sanal 3D evren diinyas: arttirilmig
gergeklik uygulamalar1 gibi sanal ortamlarin yaratilmas: dijital doniigiimiin
hizlanmasina katki sunmaktadir (Lee vd., 2021). Sanal evren iizerinde,
dijital nesnelerin ve insanlarin arasindaki etkilesimin ortaya ¢ikmasina
neden olan teknolojilerin temelinin Metaverse’e dayandigi goriilmektedir
(Mystakidis, 2022). Metaverse sayesinde sanal diinya tlizerinde insanlarin
yeni becerileri deneyimlemeleri miimkiin hale gelmektedir. Metaverse heniiz
geligim agamasinda ve olgunlasma donemine ulagmasi igin birka¢ yilin
daha gegmesi gerektigi on goriilmektedir. Bundan birkag yil sonrasinda
Tiiketici Metaverse, endiistriyel Metaverse, Metaverse pazarlama gibi ilgi
alanlarinda gegitlilik gosterilecegi diisiiniilmektedir. Metaverse’de sanal bir
diinya alan1 saglanmasi insanlarin yeni becerileri deneyimlemesi agisindan
miimkiin olmaktadir. Ayrica yeni triinlerin tasarlanmasindan 6ncesinde
gesitli alternatiflerin kesfedilmesi ve geng hedef kitlelerin eglenceli etkinlikler
sayesinde birgok durumda tatmin olmasi saglanmaktadir. Metaverse’le
iligkili olarak NFT’ler ile de Metaverse diinyasinda insanlarin pazarlama iiriin
satin alma faaliyetlerine imkan sunmaktadir. NFT kullaniimasinin nedent,
NFT’nin Metaverse’de hak sahibi olunmasina imkin sunan blok zinciri
teknolojilerinin 6zgii oldugu ortam saglamaktadir.

Metaverse son yillarda yeni teknolojik atilimlarindan birisi olarak
pazarlama alaninda da karsimiza ¢itkmaktadir. Sanal gergekligin ve arttirilmig
gergekligin teknolojilerin destegiyle tiiketicilerin kendilerini ¢ekmekte olan
bu teknoloji, her gegen giin pazarlama alaninda da popiilerligi artmaktadur.
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Insanlarin merak ve heyecanlarini tetiklemekte olan metaverse platformunun
birgok kisi tarafindan deneyimlenmekte oldugu goriilmektedir. Zamanla
katilmcilarin sayilarinin artmakta olacagr 6n goriilmektedir. Sanal evren
tizerinde tiiketicilerin davraniglari, aligveris faaliyetleri ve pazarlama
faaliyetleri gereksinimleri, pazarlama disiplinin de bu platform iizerinde
ger¢eklesmesine  olanak sunmaktadir.  Giintimiizde dijital  pazarlama
uygulamalarinin geleneksel pazarlama uygulamalarina eklenmig oldugu ve
yonlendirilmesinde sanal evrenin kullanildigi goriilmektedir. Bu nedenle
giincel teknolojilerin dijital pazarlama faaliyetlerinde aktif rol alacag:
diigtiniilmektedir. Tiiketicilerin ve igletme sahiplerinin pazarlama agisinda
bulacag ii¢ boyutlu ortamlarin beraberinde hem avantajlarin hem de bazi
zorluklarin olacagr bilinmektedir. Degisim nedeniyle pazarlamada olan
etkinin bu teknoloji tizerindeki yeni degisimleri de ortaya ¢ikacagi 6n
goriilmektedir. Isletmelerin bu degisime adapte oldugu bu sanal evrende yer
almaya calistiklar goriilmektedir. Igerisinde bulunulan pazarlama siirecinde
Metaverse ile tiiketicilerin etkilesim igerisinde olmasi, tiiketicilerin sanal
evreni anlamlandirma ve kullanma pratikleriyle ilk erigim dalgasinin yagandigi
goriilmektedir. Birgok isletmenin Metaverse evrene deger yaratmaya yonelik
yaklagimlar ile ilgili girisimlerde bulunulmaya baglanildig1 goriilmektedir.
Isletmelerin dijital diinya iizerinde yaraticiliklarinin en iist seviyeye ¢tkmastyla
birlikte hedef kitlenin en etkili yollara ulagmasi ile gerceklestirmig olduklar:
pazarlama uygulamalarinda arttiilmig  gergekligin, metaverse evrenin,
nesnelerin internetinin ve yapay zeka gibi teknolojilerin aracihig sayesine
sanal ortamlara tagindig1 gortilmektedir. Bu dogrultuda igletmelerin dijital
pazarlama uygulamalarini etkili bir gekilde kullanabilmeleri ig¢in Metaverse
evrene yoneldikleri goriilmektedir. Teknolojinin giiniimiizde sunmusg
oldugu imkanlar dogrultusunda bir iiriiniin hammadde halinden tiiketiciye
ulagtirlmasina dek gegen siireg igerisindeki tiim tedarik zinciri siireglerinin
hakkinda detayh bilgiye erigim metaverse evrende miimkiindiir. Ornegin:
NetEase’de, Metaverse evreni igin gerekli olan teknolojinin inga edildigi
ve pazarlama sektorii igin de gerekli olan biitiin teknolojinin inga edildigi,
bu sayede sanayi iissiiniin kurulmasinin miimkiin kilindigr goriilmektedir
(Gummer, 2022). Isletmelerin hedef pazari olan Y ve Z kusagimin ne
istediginin bilinmesi sanal evrende daha hizl etkilesimle ger¢eklesmektedir.
Bu nesillerin 6zellikle sosyal medya iizerinde gok fazla zaman gegirmesiyle
metaverse evrene daha yatkin olduklarindan s6z etmek miimkiindiir (Dal,
2021).

Metaverse pazarlama konusunda alanyazina bakildiginda Ryan (2016)
dijital pazarlamanin siirekli evrildigi ve teknolojik gelismelerin olgunlagmaya
bagladigi bu donemde yanlig anlagilmalardan kaynakli olarak sorunlarin
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yaganmakta oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle ge¢mis hakkinda temel
bir arayi igerisinde olunmasi, giinlimiiz sartlarinin anlagilmasinda faydal
olacagin1 ve bu sayede gelecege 191k tutacagim vurgulamaktadir. Celik
(2021) dijital pazarlamanin sosyal medya tizerindeki dijital teknolojilerin
kullanilarak markalarin tanitim faaliyetleri siirecinde daha etkili oldugu
ve metaverse evrenin kapsamli kullanilmasiyla genis kitlelerde etkilesimin
saglanmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Metaverse evrende dijital
pazarlama ortamlarinin artmasi sayesinde dijital pazarlama anlayiginin hem
degisime ugrayacagi hem de hacim olarak artacag: diistiniilmektedir. Myers
(2022), metaverse ile beraber sanal evreninin ve arttirilmig gergekligin diinya
tizerindeki sinirlarinin giderek bulanik hale geldigi, insanlarin bu alanda
daha fazla vakit gegirmeye ve ilgi duymaya bagladigini ifade etmektedir.
Ozellikle Z kusag tiiketicilerine hitap etmek ve sadakatini arttirmak isteyen
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini metaverse alanlarina ve meta
verilere entegre etmeye bagladiklarini gozlemlenmektedir. Z kugaginin
heniiz geng olduklart ve alm giiciiniin sinirli olmasina ragmen metaverse
evrende sosyal etkilesim igerisinde gercek hayattan daha fazla etkilegim
gergeklestirecekleri  diigtiniilmektedir. Tiiketiciler igin egsiz deneyimler
sunan Metaverse markalar agisindan pazarlama siirecinde uygun bir zemin
hazirlarken, hedef kitleyi bulma, satis yapma gibi faaliyetlere de yeni bir boyut
kazandiracagy goriilmektedir (Ticimax, 2025). Metaverse tiiketicilerinin
aligveris aligkanliklarinin degigsmis olacagi igin pazarlamacilarin da yeni analiz
araglar1 tizerinde durmasi gerekmektedir. Bu sayede avatarlarin giyim tarzi,
aksesuarlari, seyahat tercihleri, besin tiiketim tercihleri ve sectigi sag analizleri
gibi detaylara yer verilebilecegi ve hedet kitlelerin bu durumlar iizerinde
olusturulacagy gortilmektedir (Aktan, 2022). Metaverse hizli bir gelisim
katederken, grafik tarasim, e-ticaret, e-pazarlama ve reklam gibi birgok
sektoriin yavag yavag Metaverse adapte oldugu gortilmektedir (Ticimax,
2025). Metaverse evrenine adapte olmak istemekte olan isletmelerin
oncelikli olarak bir pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak Metaverse
ile birlikte yeni tiiketici kitleleri arasindaki farkindaligin artmasi, olumlu
duygular olugturmasi, markalarin Metaverse’de konumlandirilmas: ve
marka sadakati siirecinde tegvik saglanmasi gibi hedefler belirlenmelidir. Tlk
agamada sanal {irlin satiglarinin fiziksel iirtinlerin satigindan daha az oldugu
diisiiniilse de birincil hedefin satiglarin arttirilmast ve iriinlerin daha ¢ok
taninir hale gelerek farkindalik olugturulmast olmahdir. Tsletmelerin dijital
pazarlama harcamalarini 6l¢gmeleri pazarlama bagarisi agisindan her zaman
biiyiik 6neme sahiptir. Dijital pazarlama siirecinde ziyaretgi sayisi, begeniler,
paylagimlar gibi metriklerin yani sira miisterilerin yaptiklart harcamalara
bagl maliyetlere de odaklanilmaktadir. Metaverse evrende bu tip 6lgim ve
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raporlamalarin daha hizh siireg igerisinde toparlanmasina imkan verilerek
yeni etkilesim Olgiitlerinin tanimlanmasinin  gerekecegi diigtintilmektedir.
Ornegin, ¢evrimigi yemek dagitim isletmecisinin Deliveroo, Nintendo’nun
popiiler hale gelen Animal Crossing oyununu gergek hayatla bagdastirmak
i¢in promosyon kodlarini, sanal siirtictileri kullanarak tiiketicilerle bulugmasi
ve ilk saatler igerisinde ti¢ milyon kullaniciyla etkilegim kurmasi saglanmigtir
(McKinsey, 2022). Metaverse evreninde dijital pazarlamanin giderek
hacminin artacagini diigiinmekte olan Goodwin de (2022) tahminine
bagh olarak VR pazarindaki artiy rakamlari ile desteklenmekte oldugunu
ifade etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda 2025 yilina kadar kiiresel
VR endiistrisinden elde edilecek olan gelirin 15,19 milyar dolardan daha
fazla olacag ifade edilmektedir. Bilindigi tizere VR ve AR teknolojilerinin
giiniimiizde metaverse alanlar i¢in onciil teknolojiler oldugu bilinmektedir.
Bu sayede ii¢ boyutlu deneyimlerin baslangict konumunda goriilmektedir.
Bu tiir teknolojilerin kullaniminin ve ticari hacminin artmasiyla, dijital
pazarlamanin da paralel olarak etkilenecegi 6n goriilmektedir.

Twelverays (2022), dijital pazarlama siirecinde metaverse evreninin
pazarlama siirecini yakindan etkileyecegini One siirerek bu etkileri
siiflandirmugtir. Bunlar;

% Metaverse, pazarlama ajanslarinin  tiiketicilerle tamigma  geklini
degistirecegi 6n goriilmektedir.

% Daha geng nesille ulagma imkan1 sunmaktadir.

% Bilboard gibi dig mekan reklamlarinin, dijital platformlarda yerini
almasina imkan taniyacaktir.

% Isletmelerin, kullanicilarin ~ deneyimler yasadign anlarda  orada
olabilmelerine imkan taniyacaktir.

% Pazarlamanin bir temeli olarak “hikdye anlaticith@l” deneyiminin
biitiinleserek gelismesine olanak taniyacaktir.

% Biiytik verilerden sonra metaverse daha biiyiik 6nem kazanacaktir.

% Dijital pazarlama siirecinde ekiplerin metaverse alanlarda varlik
gostermek zorunda kalacagi 6n goriilmektedir.

% NFT’lerin (Nitelikli Fikri Tapularin), yeni dijital pazarlama firsatlarin
ortaya ¢tkmasina destek olacag diisiiniilmektedir.

% Sosyal medyada dijital pazarlamanin zayiflayacag: diistiniilmektedir.

% Metaverse pazarlama sayesinde pazarlama karmasi ve yontemleri
yeniden sekillenecektir.
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2.3. Dijjital Pazarlamada Metaverse Avatarlar

Metaverse evrenin insanlar igin sanal bir ger¢eklik diinyasi sunmasiyla
insanlara gerg¢ek bir deneyim yagama imkanini miimkiin kilmaktadir.
“Tekstil, moda ve pazarlama sektoriinde dijital pazarlama teknolojilerinin
ve programlarin sayesinde giysilerin ve {iirlinlerin kaliplar1, igerikleri dijital
olarak ortamda karsimiza ¢ikmakta ve sanal evrende olusturulan avatarlar
{izerinde denenerek bakilabilmektedir (Yilmaz, Ozpolat ve Destek, 2022).
Dijital teknolojiler sayesinde yasanan bu deneyimlerin hem tiiketiciler
hem de marka sahiplerine kolaylik ve zamandan tasarruf saglayacagi 6n
goriilmektedir. Metaverse evreninde insanlarin kendi avatarlar: ile diledigi
gibi rahat hareket edebilecegi diigiiniilmektedir. Bireylerin kendini olmak
istedikleri versiyonlarda tasarlayabilmeleri ile kendi benliklerinin sunumunu
inga edecekleri diiglintilmektedir. Bununla birlikte avatarlarini istedikleri
markalardan istedikleri kiyafetlerle giydirerek hayallerindeki marka imajini
sanal bir evrende tasarlayabileceklerdir.Fiziksel hayatlarindaki sahip
olamadiklar1 deneyimlerin gevrelerindeki insanlarin yorumlariyla etkilenerek
tercih edemedikleri triinleri sanal evrende 6zgiir bir bigimde deneyimleme
firsatina olanak sunacaktir. Bu durum sayesinde bireylere illiizyon
olugturulmas ve kendilerinin olugturduklar iliizyonlar igerisinde yagatabilme
imkan1 sunulacagi goriilmektedir. Bu nedenle gelecekte Metaverse evreninde
dijital pazarlama yagaminin ve tiim bu sanal deneyim evrenlerinin hizla
yayilacagindan s6z etmek miimkiindiir (Radio, 2022).

2.4.Tirkiye’de ve Diinya Uzerinde Dijital Pazarlamada Metaverse
Uygulama Ornekleri

2.4.1.Tirkiye’deki Dijital Pazarlamada Metaverse Uygulama
Ornekleri

Ulkemizde Metaverse 5rneklerine baktigimizda, heniizsanal evrenalaninda
yaganan gelismelerin ¢ok yeni oldugu ve yayginlagmast i¢in biraz daha zamana
ihtiya¢ duyuldugundan s6z etmek miimkiindiir. Bu teknolojinin Tiirkiye’de
yagadig1 geligim siirecinde; Turkcell, Metaverse diinyasinda adim atmayi ve
ilk magazasin1 agmayi planladig goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda,
Metaverse sanal evrende tiiketicilere dijital servis deneyimi yagatilmasinin
amaglandigr gortilmektedir. Katilimcilarin bu deneyimleri yasayabilmeleri
i¢in, Uriin satiglarinin yapilacag: sanal agilig siirecinde avatarlart aracihgiyla
girig yapmalar1 planlanmaktadir (Pazarlamasyon, 2025). Mobilya firmalar
arasinda yerini alan Dogtag’in da, teknolojide yasanmakta olan bu gelismeleri
yakalamak ve getirdikleri avantajlardan yararlanmak i¢in Metaverse diinyasina
adim atarak, mobilya ve aksesuarlarini bu dijital evrende yerini almasini ve
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tilketicilerle ger¢ek diinyanin diginda sanal bir ortamda bulugulmas: igin
gerekli arastirma ve ¢aligmalart baglatmistir (Marketing Tirkiye, 2025).
Vestellin son yillarda Metaverse temel teknolojilerinden olugturulmusg
olan nesnelerin interneti, arttirilmig gergeklik ve yapay zeka teknolojilerine
yatirim yaptiklar: bu sayede dijital pazarlama evreninde yerini almak igin
caligmalarina hiz vermeye bagladig1 goriilmektedir. Bu dijital diinyaya
yatirrm yapmaya ilgili olan isletmelerin, Metaverse’de sanal showroomlar
olusturmaya bagladig: goriilmektedir. Tiirkiye’de ilk Metaverse ajansi olarak
ifade edilen STANBY ME’nin oldugu, sanal evrende yerini almak igin tiim
dijital pazarlama siireglerini Metaverse tagidigi goriilmektedir (Marketing
Tiirkiye, 2025).

2.4.2. Diinya’daki Dijital Pazarviamada Metaverse Uygulama
Ornekleri

Giiniimiizde igletmelerin {irin ve hizmetlerinin iglevselligini arttirmak
igin tiiketicilerin deneyimlerini yaratmas: amaciyla Metaverse’e yonelim
gostermelerine olanak tanimaktadir (Lee, 2022). Bir¢ok 6nde gelenigletmenin
Metaverse trendine uyum saglamaya ¢alistigi gozlenmektedir. Bu 6rneklerin
baginda Adidas, Nike, Gucci, Zepeto, Roblox, McDonalds, Balenciaga
Fortnite, Dolce & Gabbana, Xirang, Incheon, Samsung, Dyson’un Metaverse
evrende trende uyum saglamaya basladig1 gortilmektedir. Adidas’n resmi
web sitesin bakildig1 zaman “Diinyay: kalbinin gozleriyle géren ve isyankar
bir iyimser olan Indigo Herz ile tanigin”. O ‘da i¢imizden birisi ve Adidas’
Swamp Club’de teslim etmeye hazirdir. Orada gortismek iizere ! PUNKS ile
tanigin !” ifadesine yer verdigi gozlenmistir (Adidas Metaverse, 2025).

'))

Fotojraf 1. Adidas’m Metaverse Ornesi

Kaynak: (Adidas Metaverse, 2025)
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Nike’in  Metaverse uygulamasi incelendiginde ise, dijital spor
ayakkabilarinin ve diger {irtinlerin sergilenmesi amaciyla blok zincir ve
artirlmug  gergeklik teknolojisinden yararlanildigr gozlenmektedir. Ayrica
Nike’in Roblox iizerinde dijital bir showroom agmasiyla ve markasina iligkin
sanal trtinlerle ticari marka bagvurusunda bulunduklari ve bu alanda 6ncii
olmaya bagladiklar1 goriilmektedir (Nikes Metaverse, 2025).

Fotojraf 2. Nike Metaverse Ornesi

Kaynak: (Nikes Metaverse, 2025).

Her o6zelligini herkese agik sanal bir alan iizerinde sergileyen Metaverse,
bireylerin uygulamalar, avatarlar ve oyunlar aracihigyla bir araya gelmesini ve
etkilegim icerisinde olmasina olanak saglamaktadir. Insanlarin kegfedecekleri
ve farkli etkinliklerde degerlendirebilecegi sana bir evreni saglayarak farkls
tercihlere ve 6grenme giiglerine sahip olan kisilere de hitap edebilmektedir.
Metaverse yatirim yapan igletmelerin yaratici diisiinmelerine olanak sunan bir
oyunla karsilagabilmeleri ve her tiirli olasilik kargisinda beceri kazanmalarini
ve bu deneyimleri yagamalarina imkan tanimaktadir (Shin ve Kim, 2022).
Yaraticilik ve yeni deneyimler edinilmesine imkan sunan Metaverse evren
isletmelerin pazarlama stratejilerini cazip hale getirmektedir. Isletmeler sanal
bir avatar kullanarak sanal evrende etkilesim kurmalar1 daha kolay ve keyifli
hale gelmektedir. Giiniimiizde Metaverse platformlar: igerisinde Roblox,
Zepeto, Fornite ve Minecrafta yerini almistir (Lee, 2022). Liiks moda
markalarindan Balenciaga’nin Fortnite ile yapmis oldugu isbirliginde dijital
kiyafetlerle ger¢ek bir Balenciaga butiginin sanal versiyonunun ve oyun
magazasindan satin alinma imkan: sunulmaktadir (Bisektor, 2025).
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Fotograf 3. Balenciaga’nin Fornite Metaverse Ornesji

Kaynak: (Biscktor, 2025).

Liiks marka kategorisinde yer alan bir diger firma Gucci, moday1 ve
teknolojiyi bir araya getirerek oldukga etkili sanal evren entegrasyonuna
adapte olmugtur. Boylelikle c¢agr yakalayarak rakiplerinin  gerisinde
kalmamay1 bagarabilmistir. Gucci, Metaverse evreni tizerinde avatarlarin
kigisellegtirilmesi ve moda anlayiginin sanal evrene taginmasi amaciyla
“Zepeto” platformuyla anlasma saglamistir. Uygulamada ve sosyal medya
platformu iizerinde Zepeto, bireylerin selfielerini 3 boyutlu avatarlara
doniigtiirerek Gucci X Zepeto anlagmasi sayesinde miisterilerin avatara
doniigtiirmiis olduklar1 modellere Gucci kiyafetleri giydirmektedir. Guceci
villa alani olarak olusturulan sanal evrende Gucci markasini yakindan
deneyimleme imkani sunmaktadir.

Fotograf 4. Gucci Sanal Evreni

Kaynak: (Gucci Zepeto, 2025).
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Giiniimiizde diinyanin en biiyiik fast-food zincirlerinden birisi
olarak bilinen McDonalds markasinin, 1940 yilinda ABD’de kuruldugu
goriilmektedir (McDonalds, 2025). Giiniimiizde diinyanin her yerinde var
olan ve tercih edilen bir marka olan fast-food zincirinin etkili bir marka
konumlandirma stratejisi uyguladigi bilinmektedir (Ritzer ve Spetnisky,
2014). Markanin kendini konumlandirma stratejisi kullanarak Metaverse
evreninde varligini stirdiirerek kiiresel diizende getirmis oldugu yeniliklerin
hizla adapte olundugundan s6z etmek miimkiindiir. Firma Youtube’da Offline
TV adli kanalla organize olarak sanal bir etkinlige sponsorluk sunmaktadir
(Ulger, 2023). Metaverse evreninde sanal yiyecek ve igecekler sunarak, sanal
restoran hizmeti vermeyi amaglamaktadir (Yildirim, 2022). McDonalds’in
Metaverse evreninde “sanal restoran”, “cevrimigi perakende hizmeti”, “sanal
konserler ve “diger sanal etkinliklerin” bir seri Fijital pazarlama projesinin
hayata gecirildigi en onemli 6rneklerden birisidir. Fijital dijital pazarlama
alan1 olarak metaverse iizerinde “ sanal yiyecek ve igecekler; sanat, metin, ses
ve video dosyalarinin eklenmesi, Big Mac, Happy Meal ve McChicken gibi
popiiler iiriinlerin de siparig edilerek dogrudan eve teslim edilmesine olanak
sunulmaktadir.

Fotograf' 5. McDonalds Sanal Evveni ve Sanal Restovana

Kaynak: (McDonalds Metaverse Restorani, 2025).

2.5. Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama Siireci

Giiniimiizde tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin alma kararini
vermeden Once online olarak ¢ok fazla aragtirma yaptig1 goriilmektedir (Kim,
2021). Sosyal medya iizerinden dijital pazarlama, tiiketicilerin ilgilendikleri
markalara, tiriin ve hizmetlere erismelerine olanak sunmakta olan bir ilgi
¢ekme stratejisi olarak goriilmektedir. Online tiiketicilerin, gercek odak
grubu kullanmalar1 kargilikli konugmalar, bloglar, goriisme siteleri ve
sosyal aglar iizerinde genig bir yelpazeye yayilmasina yardimci olmaktadir.
Isletmelerin sosyal medyay1 dogru ve siirdiiriilebilir bir sekilde yiiriitmesi
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i¢in dijital pazarlama siirecine odaklanmasi gerekmektedir. Dijital pazarlama
stirecini igletmeler sosyal medya itizerinde dort temel adimda yiirtitebilirler.
Bunlarin; dinlenme, baglanma, 6lgme ve optimize edilme oldugundan s6z
etmek miimkiindiir. Dinlenme, miisterilerin iiriinler ve hizmetlerde tatmin
olma durumunun, markaya olan sadakatinin, iirtin geligtirme siirecinde ve
yeni {iriin fikirleri tizerinde, rakiplerin faaliyetlerinin ve Pazar firsatlarinin
ortaya ¢itkmasinda yardimci olmaktadir. Bu sayede isletmelerin dijital
pazarda miisterilerini daha iyi anlamasina olanak tamimaktadir (Dholakia
ve Bagozzi, 2001). Sosyal medyanin giiniimiizde yaygin kullaniminin
pazarlama ig¢in 6nemli bir alan olusturdugu bilinmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinda igletmelerin Facebook, Twitter (X), Instagram, Youtube
gibi sosyal aglar tizerinden gergeklestirmekte olduklari dijital pazarlama
faaliyetlerini  kapsamaktadir. Sosyal medya iizerinde gergeklestirilen
dijital pazarlama etkinlikleri igletmelere zaman, para tasarrufu ve hizlh
geri bildirim saglamasiyla geleneksel pazarlamaya gore daha fazla talep
edilmeye baglanmigtir.  Siiphesiz gelencksel pazarlama siirecinde zaman
zaman iki yonlii iletigim bulundugundan s6z edilmesi miimkiindiir, fakat
sosyal medya iizerinde anlk geri bildirimlerin saglanmasiyla ¢ok farkli
yorumlarin ayni anda herkes tarafindan gortilmesi siirecinde ¢ok daha
dinamik bir hale gelindigi ve bu durumda tiiketicilerin {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi saglamasi satin alma siirecini gergeklestirme kararini hizli bir
sekilde etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medya {izerinden djjital pazarlama
aracihigiyla yeni {iirtinlerin paylagilmasinin yani sira igletmelerin etkisinin
belirlenmesi stirecinde de pazarlama stratejisinin  ve yonetsel siirecin
saglandigindan s6z etmek miimkiindiir (Mills, 2012). Bu siireg igerisinde
sosyal medyada dijital pazarlamanin; potansiyel miigterilerin, okuyucularin
ve destekgilerin olugturmus oldugu topluluklarda igletmelerin itibart ve
marka degerinin artmasinda bir unsur oldugu gozlenmektedir. Sosyal medya
tizerinde dijital pazarlama araglarinin kullanilmasi siirecinde biitiinlegik bir
sosyal medya pazarlamasi gerceklestirilmesine gerek duyulmaktadir. Ciinkt
Ornegin Facebook ve Instagram veya X iizerindeki kullanict profillerinin
her birisinde farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu nedenle farkli hedef
kitlelerine ulagilmas: adina sosyal medya araglarinin gesitlendirilmesi ve bu
sekilde daha fazla hedef kitleye ulagilmasi miimkiin olacaktir. Sosyal medya
tizerinde pazarlama faaliyetlerine bakildiginda ¢ogunlukla; Facebookta,
Twitter’da (X* de ), Lokasyonel bazli uygulamalarla, Elektronik posta ve
biiltenler aracihigiyla dijital pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmektedir.
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2.5.1. Sosyal Medya Araglarindan Facebook’ta Dijjital Pazarlama

Facebook tizerinde kullanilan djjital pazarlama yontemlerinde, facebook
iizerinde vyiiritiilen reklamlar, sayfalar, gruplar ve uygulamalardan
olugmaktadir. Bunlarin her biri facebook’ un kendisi tizerinden sunulan dijital
pazarlama yontemleri olmasina nazaran facebook isletmelere site igerisinde
marka ve igletmelerinin hayran sayfalarini olusturma imkan: sunmakta,
kullanicilarin profillerine gore sayfalarinda reklam yayinlamalarina ve viral
kampanyalar sunmasina olanak tanimaktadir (Smith, 2011).

2.5.2. Sosyal Medya Araglarindan Twitter’da Djjital Pazarlama

Twitter'in (X’in) sponsorlu (promoted) reklam uygulamalar: araciliiyla
birgok igletmenin ve markanin tanitim yapabildigi bir sosyal ag olarak
goriilmektedir. Akig esnasinda “kimleri takip etmeli” listesinde sponsorlu
reklamlar alindigindan s6z etmek miimkiindiir. Sosyal ag {izerinden reklam
vermekte olan markalarin satig ve kullanicilara ulagma oranlarinin dikkate
alinmasiyla dijital pazarlama degerinde bir yiikselig goriilmektedir.

2.5.3.Sosyal Medya Araglarinin Lokasyonel Bazli Uygulamalar
Araciligiyla Dijital Pazarlama

Geligmekte olan dijital pazarlama teknolojileri ve telekomiinikasyon
altyapilar1 bireylerin internet ortaminda siirekli olabildigi ve lokasyonlarin
paylagilarak  sanal  gergekligi  fiziksel — gergeklige — doniistiirdiikleri
goriilmektedir. Giiniimiizde mobil cihazlarin olduk¢a gelisjmekte olan bu
cihazlarin toplumun her kesiminde kullanilmasiyla beraber Lokasyonel bazl
uygulamalar giinliik hayatin bir pargasi haline gelerek kullanicilarin istedigi
bilgiyi paylagabilmektedir. Trafik bilgisi, yol durumu, hava durumu gibi
anlik bilgilerin erigimini kolaylastirmakta olan uygulamalarin sosyal paylagim
aglar1 tizerinden bilgi verilmesine imkan sunmaktadir. En tinli ve en yaygin
lokasyonel bazli servis aginin Foursquare ve swarm, Instagram oldugu bu
uygulamalarin GPS iizerinden saglanarak Lokasyon bilgilerinin abone ve
kullanicilar tarafindan yer bildirimi yapilabildigin bilinmektedir.

2.5.4. Sosyal Medya Araglarindan Elektronik Posta ve Biiltenler
Araciligiyla Dijital Pazarlama

Kigiye 6zel iiriinlerin ve hizmet tekliflerinin, e-biilten gonderimlerinin,
miisterilerin gikdyet ve 6nerilerine verilmekte olan cevaplarin, e-posta iletileri
sayesinde saglanabildigi goriilmektedir. E-posta araciligiyla dijital pazarlama
yapilmasinin faydali oldugu miisteriler ve gonderi saglayan isletmeler
tarafindan kisiye ozsel teklifler ile dijital satig teklifleri sunan ve indirimli
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satiglar i¢in duyurular1 ve kampanyalar1 e-posta yoluyla iletmeye imkan
sunmaktadr.

Sonug

Giiniimiizde bilgi iletigim teknolojilerinin ileri seviyeye gelmesiyle beraber
isletmelerin pazarlama diinyasinda her gege giin yeni bir devrim yaganmaya
baglanmugtir. Covid-19 pandemi doneminde 6zellikle igletmeler ekonomik
ve sosyal agidan 6nemli degisiklikler yapmak zorunda kalmugtir. Bu zorunlu
degisikler nedeniyle igletmelerin pazarlama aliskanliklarinin da zaman
igerisinde degismek durumunda kaldig: goriilmektedir. Birgok pazarlama
faaliyetinin internet tizerinden online olarak yiiriitiilmesinin yayginlagmasiyla
birlikte sanal diinya tizerinde deneyimlerin daha sik paylagilmasi miimkiin
hale gelmigstir. Bu sanal evren iizerinde Metaverse ve sosyal medya iizerinden
dijital pazarlamanin sekillenmesinde kritik rol oynayan iki 6nemli alandir.
Markalar, metaverse’iin sundugu sanal diinyalarda etkileyici deneyimler
yaratirken, sosyal medyanin dinamik yapisinin sundugu firsatlari da
kullanarak daha genig ve etkilesimli bir hedef kitleye ulagabilir. Klasik
pazarlama yontemleriyle dijital pazarlama imkanlarini kullanarak elde edilen
avantajlari isgletmelere uyarlamaya ¢alisildig: kabul edilmektedir. Her iki alan
da, markalarin djjital kimliklerini giiglendirebilecegi ve miisteri iliskilerini
derinlestirebilecegi potansiyel tagimaktadir. Gelecekte, dijital pazarlamanin
bu iki diinyay1 nasil birlestirecegi, markalarin bagarist igin belirleyici bir faktor
olacaktir. Metaverse, dijital pazarlama diinyasinda devrim yaratabilecek
bir potansiyele sahiptir. Markalar, Metaverse sayesinde daha etkilegimli,
deneyimsel ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirebilir. Sosyal
medya ve dijital pazarlama stratejileriyle birleserek, Metaverse, markalarin
hedef kitleleriyle daha derin baglar kurmasina yardimcr olabilir. Markalarin
bu yeni dijital evrende yer alabilmesi, gelecekteki pazarlama basarist igin
kritik bir faktor olacaktir. Bu siiregte, inovasyona agik olmak ve dijital
doniigiimii takip etmek, markalarin dijjital diinyadaki rekabet avantajlarini
giiclendirecektir. Dijital pazarlama ve sosyal medya arasindaki iliski,
giiniimiiziin pazarlama stratejilerinin temel taglarindan birisidir. Dijital
pazarlama, internet ve dijital teknolojiler araciligiyla gergeklestirilen tiim
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Sosyal medya ise, dijital pazarlamanin
onemli bir alt alanini olusturmaktadir. Markalar igin sosyal medya, dijital
pazarlamanin en giiglii ve en etkili araglarindan biri haline gelmigtir. Sosyal
medya platformlar, markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulagmalarini,
etkilesimde bulunmalarini ve topluluklar olusturmalarini saglamaktadir.



66 | Dijital Pazaviamadn Yeni Yoklasimlar; Fijital Pazaviama, Metaverse ve Sosyal Medyn

Kaynakga

Adidas NFT’ler burada: Metaverse’e https://www.adidas.com.tr/tr/metaverse
(Erisim Tarihi:21.02.2025).

Ajanapanya, N. 2023. Thailand’s Digital Tourism Platform Racks Up 100,000
Businesses in First Year. Nationthailand. Available online: https://www.
nationthailand.com/thailand/tourism/40032260 (accessed on 29 Sep-
tember 2024)..

Al-Azzam, A. E, & Al-Mizeed, K. (2021). The eftect of digital marketing on
purchasing decisions: A case study in Jordan. The Journal of Asian Finan-
ce, Economics and Business, 8(5), 455-463.

Ariyadi, I. K. A., & Lestari, N. 2 N. E. (2024). Implementation of Digital
Marketing Strategy for the Development of Spiritual Tourism in Bali
Province. Kontigensi: Jurnal Ilmiak Manajemen, 12(1), 471-476

Avery, J., Steenburgh, T. J., Deighton, J., & Caravella, M. (2012). Adding

bricks to clicks: Predicting the patterns of cross-channel elasticities over
time. Journal of Marketing, 76(3), 96-111.

Ballina, E J., Valdes L., ve Del ValleE. (2019).“The Phygitalexperience in the
smarttourism destination, International Journal Of TourismCities™; vol.
5 no. 4 2019, pp. 656-671. DOI 10.1108/1JTC-11-2018-0088.

Batat, W. (2021b). How augmented reality (AR) is transforming the restaurant
sector:Investigating the impact of “Le Petit Chef™ on customers’dining
experiences. Technological Forecasting & Social Change(172), 1-13.

Bawaneh, A.; Massadeh, D., Akour, I., Abu hajja, A., Alshurideh, M., 2023.
The Impact of Green Auditing on Organizational Performance in Jor-
dan: the Moderating Effect of the Auditor’s Opinion. Inf. Sci. Lett. 12,
1505-1512.

Building a brand in the metaverse. www.fastcompany.com (Erisim Tarihi:
20.02.2025).

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, E (2019). Digital marketing: Strategy, imple-
mentation, and practice (7th ed.). Pearson.

Chastel, A., Grondin, S., Baland, J. ve Maniere, C.I. (2019).“PhygitalBoom
May Lead To Luxury Implosion”, Skema Business School — Master of
Science, Luxury & Fashion Management — Mauricon — 2018, EasyCha-
irPreprint No: 1394.

Chaffey, D., Smith, P. R., & Smith, P. R. (2013). eMarketing eXcellence: Plan-
ning and optimizing your digital marketing. Routledge.

Clow, K. ve Baack D. (2016). (Ceviri Editorii: R. Giilay Oztiirk), Biitiinlegik
Reklam, Tutundurma ve Pazarlama Ileti§imi, Yedinci Basimdan Ceviri,
Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.


https://www.adidas.com.tr/tr/metaverse

Mustafn Swid Kocabuyik / Rana Sat | 67

Consulteer,2021).Consulteer (2021). Phygital, https://www.consulteer.com/
blog/2021/01/03/phygital-yourcomplete-guide-for-2021/ ,Erigim Tari-
hi: 26.01.2021

Celik, R. (2021). Dijital Pazarlamaya Girig. M. A. Cakrer i¢inde, Dijital Pazar-
lama (s. 1-17). Ankara: Nobel Yaymlar1.

Dal, N. E. (2021). Metaverse ile pazarlamaya bir bakig. Editor: Dog. Dr. Mus-
tafa Mete ve Dr. Ogr. Uyesi Aytag Toptas, Gece Kitapligi, Ankara, 1-14.

Dholakia, U., & Bagozzi, R. P. (2001). Consumer behavior in digital environ-
ments. Digital marketing, 163-200.

Eldwaiek, Mosab, M. Salem. Fouad, E. Al- Shalaby. Motie, A. (2018). The
Impact of Digital Marketing Means in Achieving the Objectives of Jorda-
nian Health Charites. (Unpublished Master). Oman. http://search.man-
dumah.com/record/9255101.

Elgahwash, E O., Ahmed, K., & Al-Magarbi, A. O. (2023). Strengthening
Libyan Hospitality: A SOAR Analysis of Digital Marketing Strategies

and Practices in the Tourism and Hospitality Sector. Journal of Economuics,
Management and Trade, 29(12), 144-159.

Emecen, M., Aydin, D. P, & Akgiin, A. C. (2024). Dijital Pazarlamada Insan
Sonrast: Sanal Etkileyiciler Uzerine Bir Inceleme. Giimiishane Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 12(3), 1118-1149.

Goodwin, J. (2025). Sales Panel Blog. 24 Subat 2025 tarihinde https://sales-
panel.io:  https://salespanel.io/blog/marketing/metaverse-digital-marke-
ting/ adresinden alind: (Erigim Tarihi: 25.02.2025).

Gucci Sandbox Metaverse evrenine atildi. www.esquire.com.tr (Erigim Tarihi:
20.02.2024). Gummer, M. (2022). What opportunities does the meta-
verse hold for luxury brands in 2022? jingdaily.com/metaverse-2022-chi-
na 5g-baidu/ (Erisim Tarihi: 17.02.2024).

Grider, D. ve Maximo, M. (2021). The Metaverse Web 3.0 virtual cloud econo-
mies. ttps://grayscale.com/wp content/uploads/2021/11/Grayscale_Me-
taverse_Report Nov20 21.pdf (Erigim Tarihi: 21.02.2024).

Goksin, E. (2018). Dijital Pazarlama Temelleri. Istanbul: Abakiis Yayinlari. Di-
jital pazarlama”.

Hughes, J. (2020, 31 Agustos). The Evolution Of Digital Marketing, https://
velocitize.com/2020/08/31/the-evolution-of-digital-marketing/ (Erigim
Tarihi: 20.08.2022

Indriastuti, Y., Amalian, D., & Sufa, S. A. (2023). Digital Tourism as a Digital
Marketing Strategy for Blockbuster Museum Surabaya Tourism Destina-
tions. Nusantara Science And Technology Proceedings, 460-465

Jarvinen, J., & Karjaluoto, H. (2015). The use of Web analytics for digital mar-

keting performance measurement. Industrial Marketing Management,
50, 117-127



68 | Dijital Pazaviamadn Yeni Yoklasimlar; Fijital Pazaviama, Metaverse ve Sosyal Medyn

Kim, J. (2021). Advertising in the Metaverse: Research Agenda. Journal of In-
teractive Advertising, 21(3), 141 144.

Khan, M. M., Siddique, M., Yasir, M., Qureshi, M. I., Khan, N., & Safdar, M.
Z. (2022). The Significance of Digital Marketing in Shaping Ecotourism
Behaviour through Destination Image. Sustainability, 14(12), 7395. htt-
ps://doi.org/10.3390/sul14127395.

Kotoua, S. & Ilkan, M. (2017). Tourism destination marketing and informati-
on technology in Ghana. Journal of Destination Marketing and Manage-
ment, 6, 127-135.

Lee, J. Y. (2021). A study on metaverse hype for sustainable growth. Internati-
onal Journal of Advanced Smart Convergence, 10(3), 72-80.

Lee, H., Woo, D. ve Yu, S. (2022). Virtual reality metaverse system supplemen-
ting remote education methods: Based on aircraft maintenance simulati-
on. Applied Sciences, 12(5), 2667.

Law, R., Leung, R., & Buhalis, D. (2009). Information technology applica-
tions in hospitality and tourism: a review of publications from 2005 to
2007. Journal of travel & tourism marketing, 26(5-6), 599-623.

Liu, Q., Karahanna, E. & Watson, R. (2011). Unveiling user-generated con-
tent: Designing websites to best present customer reviews. Business Ho-
rizons, 54(3),231-240

Magano, J. & Cunha, M. N. (2020). Digital marketing impact on tourism in
Portugal: A quantitative study. African Journal of Hospitality, Tourism
and Leisure, 9 (1), 1-19

Magano, J. & Cunha, M. N. (2020). Digital marketing impact on tourism in
Portugal: A quantitative study. African Journal of Hospitality, Tourism
and Leisure, 9 (1), 1-19.

Magano, J., Silva, C., Figueiredo, C., Vitoria, A., Nogueira, T. and Pimenta Di-
nis, M.A. (2020), “Generation Z: Fitting project management soft skills
competencies—A mixed-method approach”, Education Sciences, Vol. 10
No. 7, p. 187.

Metaverse’e adim atan 6ncii markalar! www.marketingturkiye.com.tr (Erigim
Tarihi: 20.02.2024).

Mills, A. J. (2012). Virality in social media: the SPIN framework. Journal of
public aftairs, 12(2), 162-169.

Mystakidis, S. (2022). Metaverse. Encyclopedia, 2(1), 486-497.

Myers, J. (2022, Mayzs). Dijital Agency Network. Haziran 14, 2022 tarihinde
https:// digitalagencynetwork.com/: https://digitalagencynetwork.com/

is-the-metaverse-the-future of-digital-marketing/ adresinden alind: (Eri-
sim Tarihi: 21.02.2024).


https://doi.org/10.3390/su14127395
https://doi.org/10.3390/su14127395

Mustafn Swid Kocabwyik / Rana Sat | 69

Milgram, P, Kishino, A. E, (1994). Taxonomy of Mixed Reality Visu-
al Displays. IEICE Transactions on Information and Systems, 77(12),
1321-1329

Moravcikova, D. ve Kliestikova, J. (2017). Brand Building with Using Phygital
Marketing Communication, Journal of Economics, Business and Mana-
gement, 5(3),148-153

Mustajbasic, A. (2018). Introducing an E-Marketplace and Phygital Store to the
Swiss Market: The Key Success Factors for the Fashion Industry in Swit-
zerland, Haute Ecole de Gestion de Geneve, Bachelor Project

Raji, M. A, Olodo, H. B., Oke, T. T., Addy, W. A., Ofodile, O. C., & Oyewo-
le, A. T. (2024). Digital marketing in tourism: a review of practices in
the USA and Africa. International Jouwrnal of Applied Research in Social
Sciences, 6(3), 393-408.

Raji, M. A., Olodo, H. B., Oke, T. T., Addy, W. A., Ofodile, O. C., & Oyewo-
le, A. T. (2024). Digital marketing in tourism: a review of practices in
the USA and Africa. International Journal of Applied Research in Social
Sciences, 6(3), 393-408

Radio, N. (2025) Smart Karrot. 24 Subat, 2025 tarihinde https://www.smart-
karrot.com/: https://www.smartkarrot.com/resources/blog/how-the-me-
taverse-will-transform-customer experience/ adresinden alindi. (Erisim
Tarihi: 24.02.2024).

Roblox’s metaverse is already here, and it’s wildly popular. www.morningbrew.
com (Erigim Tarihi: 20.02.2025).

Ryan, D. (2016). Dijital Pazarlama. Istanbul: Is Bankast Yayinlari.

Scharl vd. (2005), Scharl, A., Dickinger, A. and Murphy, J. (2005), “Diffusion
and success factors of mobile marketing”, Electronic Commerce Resear-
ch and Applications, Vol. 4 No. 2, pp. 159-173, doi: 10.1016/j.¢elerap.
2004.10.006.

Smith, K. T. (2011). Digital marketing strategies that Millennials find appea-
ling, motivating, or just annoying. Journal of Strategic Marketing, 19(6),
489-499.

Shin, E. ve Kim, J. H. (2022). The Metaverse and video games: Merging media
to improve soft skills training. Journal of Internet Computing and Servi-
ces (JICS), 23(1), 69-76.

Sorensen, K. (2020). “Phygital — The New MarketingFrontier”, Marke-
ting Strategy, https://www.konstructdigital.com/marketing-strategy/
phygitalmarketing/,(19.01.2025)

Sorensen, K. (2020). Phygital: The New Marketing Frontier, https://www.
konstructdigital.com/marketing-strategy/phygital-marketing/ , Erisim
Tarihi: 19.01.2025


https://www.konstructdigital.com/marketing-strategy/phygitalmarketing/,(19.01.2025)
https://www.konstructdigital.com/marketing-strategy/phygitalmarketing/,(19.01.2025)

70 | Dijital Pazariamada Yeni Yaklagimiar; Fijital Pazarlama, Metaverse ve Sosyal Medya

Stylidis, D. (2022). Exploring Resident—Tourist Interaction and its Impact
on Tourists’ Destination Image. Journal of Travel Research, 61(1), 186-
201. https://doi.org/10.1177/0047287520969861

Turkeell Metaverse’te magaza agiyor. www.pazarlamasyon.com (Erisim Tarihi:

24.02.2024).

Ticimax (2025) Ticimax | ETicaret Altyapt Saglayicist (Erisim Tarihi:
21.02.2024).

Twelverays. (2025). Twelverays. 24 Subat 2025 tarihinde https://twelverays.
agency/: https://twelverays.agency/blog/twelve-ways-the-metaver-
se-is-transforming-digital marketing adresinden alindi (Erisim Tarihi:
24.02.2024).

Todor, R. D. (2016). Blending traditional and digital marketing. Bulletin of the
Transilvania University of Brasov. Sevies V: Economic Sciences, 51-56.
Trainor, K. J., Rapp, A., Beitelspacher, L. S., & Schillewaert, N. (2011). In-

tegrating information technology and marketing: An examination of the

drivers and outcomes of e-Marketing capability. Industrial marketing ma-
nagement, 40(1), 162-174.

Yilmaz, E. S., Ozpolat, A. ve Destek, M. A. (2022). Do Twitter sentiments
really effective on energy stocks? Evidence from the intercompany de-
pendency. Environmental Science and Pollution Research, https://doi.
org/10.1007/s11356-022-21269-9.

Yildirim, Ali Ve Simgek, Hasan (2012). Sosyal Bilimlerde Nitel Aragtirma Yon-
temleri, 9. Genisletilmis Baski, Ankara: Seckin Yayinlari.

Zanubiya, J., Meria, L., & Juliansah, M. A. D. (2023). Increasing Consumers
with Satisfaction Application based Digital Marketing Strategies. Star-
tuprenenr Business Digital (SABDA Journal), 2(1), 12-21


https://doi.org/10.1177/0047287520969861
https://www.ticimax.com/
https://doi.org/10.1007/s11356-022-21269-9
https://doi.org/10.1007/s11356-022-21269-9

Bolum 3

Saglikta Dijitallesme: Yapay Zekanin Saglik
Turizmine Yansimalari!

Yasemin Asilturk Okutan?

Ozet

Saglik hizmetleri iilke ekonomisinin 6nemli bir pargasi haline gelmeye devam
etmektedir. Teknoloji alaninda yaganan gelismeler birgok sektorii oldugu
gibi saghk sektoriinii de etkisi altina almugtir. Ozellikle klinik siireglerde
yaganan dijitallesmeler tiim diinyada giderek yaygm bir hal almaktadir.
Bu dijjitallesmeler birgok yeni teknolojiyi de beraberinde getirmektedir.
Yapay zekd saglik sektortinde etkili olmaya baslayan teknolojilerden biri
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Yapay zek4, insana ait 6zelliklerin makinelere
ogretilmesidir. Saghk sektorii, yalnizca bir hizmeti sektorii olarak kalmamakta,
diger sektorler ile isbirligi iginde olan genis kollara ayrilan bir sektordiir. Bu
sebeple saglik sektoriinde ig giiciiniin daha verimli kullanilmas: i¢in yapay
zeka teknolojilerinin 6nemi artmistir.

1.Giris

Geligen teknoloji ile birlikte insanlarin yagam kalitesi artmaya baglamig
ve yeni yontemler saghk sektoriinde yer edinmigtir. Saglik hizmetlerinde
artan biiylik veri kullanimi 6zellikle yapay zekalarin saglk sektoriinde
etkili kullanilmasina yol agmugtir (Jiang, 2017). Biyiik verilerin analitik
¢oziimlerinde ve islenmesinde kullanilan yapay zeka teknolojileri saghk
sektoriinde de yayginlagmaya baglamugtir.

Saglik turizmi, insanlarin tedavilerinin yani sira zihinsel ve ruhsal
saghklarimi iyilestirmek igin gergeklestirdikleri seyahatlerdir (Pessot vd.,
2021). Insanlar, daha diigiik maliyetli tedavi almak, daha hizli tedavi siireci

1 Bu makale 14-15 Kasim 2024 tarihinde diizenlenen Saglik Hizmetlerinde Yenilikler ve
Teknoloji Sempozyumunda sunulan bildiriden tiretilmistir.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Agri Ibrahim Cegen Universitesi, Turizm Igletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, yasilturkokutan@agri.edu.tr, ORCID No:
0000-0001-9134-6995
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gecirmek, daha kaliteli hizmet alabilmek gibi nedenlerle saglk turizmi
gergeklestirmektedirler. Yalnmizca sagligi korumak igin degil ruhsal iyilesmeler,
estetik operasyonlar, giizellik bakimlar1 ve alternatif terapiler igin de saglik
turizminden faydalanmaktadir.

Saglik turizmi Ozellikle son yillarda yalmzca gelismis iilkeler degil
gelismekte olan iilkeler igin de yatirim kaynagi olmaktadir. Ozellikle saglik
alaninda yaganan yenilikler ve teknolojik gelismelere paralel olarak internet
ile birlikte goriiniirliik artmakta ve bireylerin saglik hizmetlerine daha kolay
ulagimi  saglanmaktadir. Bireylerin simirlarin Otesinde saglik hizmetleri
aramas ile teknolojinin saglik hizmetlerindeki sagladig: faydalarin birlesmesi
ile saglik turizmi alaninda 6nemli bir biiylime meydana gelmigtir.

Yapay zeka insana 6zgl olan diigiinme yetisinin makinelere 6gretilmesi
ile ortaya ¢ikan sistemler olmakta ve karmagik durumlarin bilgisayarlar ile
¢oziilmesine yardimer olmaktadir. Yapay zeka kavramui, insanlarin diigtinmesi
gereken gorevlerin ve ¢oziilmesi gereken problemlerin birbirleri ile iligkili olan
teknoloji koleksiyonuna aktarilmasi seklinde tanimlanmugtir (Walsh, 2019).
Otomotiv, bankacilik, savunma sanayi gibi alanda kullanilan yapay zeka
saghk sektoriinde de kendine yer edinmig ve stiregleri hizlandirmak, verimi
artirmak ve maliyetleri azaltmak gibi amaglarla kullanilmaya baglanmistur.

Saglikta dijitallesme kavrami bir biitiin olarak ele alindiginda ise,
dyjital teknolojilerin saghig: gelistirmek ve iyilestirmek igin kullaniimasina
kargilik gelmektedir (Alonso, 2022). Bu teknolojiler, saghk hizmetlerinin
kigisellegtirilmesine yardimci olmakta, bilgi ve uygulama konusunda
biitlinliik saglamaktadir.

Saglik sektoriinde yer alan kuruluslar, rekabet istiinliigli saglamak ve
stirdiiriilebilirligini devam ettirebilmek i¢in sundugu hizmet kalitesini
artirmak zorundadir. Bunu gergeklestirirken de maliyet azaltici etkenleri goz
ontinde bulundurmak durumundadir. Yapay zeka teknolojisi bu noktada etkili
olmakta ve maliyetleri azaltarak kaliteli hizmet sunumunu saglamaktadir.

Saglik sektorii kiiresel gapta ele alindiginda, tiim iilkeler igin Gayri Safi
Milli Hasilada 6nemli bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Teknoloji ve
bilisim alaninda yaganan gelismeler ve yenilikler saghk rektoriinde de
rekabetin artmasina yol agmugtir. Bu durum saglik sektoriiniin dijitallesmeye
uyum saglamak igin harekete gegmesine yol agmugtir. Diinya {izerinde bulunan
iklim, ulagim, enerji gibi 6nemli sorunlarin ¢oziimlerinde etkili olan yapay
zekd, saghk sektoriinde de sorunlarin ¢oziilmesinde katki saglamaktadir.
Ozellikle siiregleri hizlandirmak ve maliyetleri azaltmak gibi faydalar saglayan
yapay zeka, saglik endiistrisinde de etkin sekilde kullaniimaya baglanmugstir.
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Tiim bu gelismelere paralel olarak, yapay zekd teknolojilerinin, veri
giivenligi, siber giivenlik, mahremiyet, yeterli diizeyde seftaflik gibi faktorleri
de goz oOniinde bulundurulmalidir. Bu kapsamda mevcut diizenleyici
gergeveler incelenmeli ve siirecin siirekli gelisen teknolojiler ile uyumlu bir
sekilde giincellenmesi 6nemli bir hal almaktadir. Bu sebeple yapay zeka
teknolojilerinin saglk sektortinde kullanimi belirli yasal gergeveler esliginde
gerceklesmeli ve kontrol mekanizmasi dahilinde ¢aligiimalidir.

2.Saglik Turizmi Kavram

Saglik sektorii, bilgi, iletisim, teknoloji, seyahat ve turizm alanlar ile
yakin iligki igerisindedir. Bu durum saglk sektoriiniin giiglii bir sektor
olmasinin onitinii agmistir. Antik uygarliklarda goriilen kaplica ve tapinak
banyolarinin iyilestirici olarak kullanimi saglik turizminin Onctileri olarak
degerlendirilebilmektedir. Giiniimiizde ise iyilegmeye zaman ayrilmasi, saghk
ile seyahat ve eglenceyi birlestirme ihtiyact dogurmustur. Saglik, seyahat
ve turizm kavramlarinin birlegimi ile ortaya ¢ikan saghk turizmi (Wong ve
Hazley, 2020), insanlara iyilegmenin yani sira rahatlama imkan1 sunmaktadir.

Saglik turizmi, insanlarin saglk hizmeti almak igin yasadiklar1 yerden
ayrilarak seyahat etmesidir (Pessor vd., 2021). Tibbin ilerlemesine paralel
olarak yaganan kiiresel gelismeler, saglik turizmini 6nemli bir trend haline
getirmektedir. Saglik turizmi, saghg seyahat ile birlestirmekte ve biitiinciil
bir deneyim sunmaktadir. Tedavinin eglence ile birlesmesi olan saghk
turizmi, bireylerin cerrahi, estetik ve alternatif tip arayiglarini kargilamaktadir
(Klimova ve Kuca, 2020).

Saglik turizmi her gegen giin degeri artan bir olgu olmakta ve saglikla
ilgili endigeler popiilerligini daha da artirmaktadir (Kazakov ve Opyner,
2021). Saglik turizmi, medikal ve saglikli yagam turizminin bir gatis1 olarak
ele alinmaktadir. Medikal turizmde, hastalar iyilesmek amaciyla uzak yerlere
seyahat etmekte iken, saglkli yagam turizminde fiziksel, zihinsel ve duyusal
rahatlama ve manevi olarak dengeli yasam tarz benimsemek amaciyla
ger¢eklesmektedir (UNWTO, 2021).

Saglik turizmi birgok iilke i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olmakta ve git
gide yayginlagmaktadir. Saglik turizmi ile verilen saglik hizmetlerinin kalitesi
kargilagtirilabilmekte ve bireylerin kendilerine en uygun olani segmesi
saglanabilmektedir. Saglik turizmi uluslararas: alanda da 6nemli bir hizmet
sektorii haline gelmektedir. Saghk turizmi kavrami, insanlarin sagliklarini
korumak ve tedavi olabilmek amaci ile en az 24 saat kalacak gekilde ikamet
edilen yerden baska bir yere seyahat etmeleri geklinde tanimlanmaktadir
(Saghk Bakanligi, 2013).
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Saglik turizminde yapilan hizmetler gelisen teknolojilere bagl olarak
stirekli farklilagmaktadir. Giiniimiizde yaganan dijital gelimeler ile saghk
turizminin hizmet sunumlarina yapay zeka teknolojileri de dahil olmaktadir.
Bu teknolojilerin sundugu kolayliklar ve avantajlar saglik turizminde kullanim
potansiyelini artirmaktadir. Bu teknolojilerin saghk turizminde kullanilmasi
hizmet kalitesini artirmakta ve memnuniyeti artirmaktadir (Li vd., 2020).

Saglik turizmi temelde dort ana bagliktan olugmaktadir. Bunlar; Medikal
Turizm, Termal Turizm, Engelli Turizmi ve Ucgiincii Yag Turizmidir. Medikal
turizm, turistlerin tibbi bakim almak i¢in yagadiklari tilke digina seyahat etmesi
(Saghk, 2024). termal turizm, sifali yer ve kaplicalarin deneyimlenmesi ile
yapilan turizm tiiriidiir (Rodrigues vd., 2022). Engelli turizmi, destinasyon
alanlarinin engelli ulagim1 i¢in uygun olmasi ve engelli kisilerin ger¢eklestirdigi
turizm olarak ifade edilmektedir (Gillovic ve McIntosh, 2020). Ugiincii yag
turizmi ise emeklilik ¢agindaki bireylere yonelik yapilan turizm hizmetleridir
(Moscardo, 2000).

Saglik turizmi, hem turist alan hem de turist gonderen iilkeler igin
onemli etkiler barindirmaktadir. Turist alan tlkelerde saghk alaninda
yapilan yatirimlar, turistler tarafindan harcanan para ile ekonomik kazanglar,
bolgesel kalkinmalar goriilmektedir. Saglik turizminin sagladigi ekonomik
etkilerin yani sira, bolgede yeni igletmelerin agilmasi ile istihdam orani artig
gosterecektir. Bunun yani sira, alternatif terapiler ile saglanan deneyimler
kiiltiirel etkilegim ile birlesme gosterecektir.

Saglik turizmi, teknolojik gelismelerin sayesinde stirekli gelisme
gostermekte, cografi sinirlarin aligmast ile hastalarin bilgiye daha kolay ve
hizli ulagmas saglanmugtir. Saglk turizmine artan ilgi ile birlikte, turistler
biitlinciil saglik deneyimleri kazanmak istemektedir (Omidi vd., 2022). Bu
sayede, saglik turizmi, saglik, seyahat ve ekonomik bir kesisim noktas: halini
almakta ve dinamik bir yap1 olusturmaktadir.

3.Saglik ve Turizm Iligkisi

Saglik, hayatin her alanini kapsayan bir olgudur. Fiziksel durumun yani
sira zihinsel ve ruhsal yonleri etkileyen basit gibi goziiken ama temelde
karmagik bir konudur (Lawrence vd., 2017). Saglik aslinda hasta olmamak
tabirinden daha fazlasini kargilamaktadir. Ciinkii yalmzca fiziksel refahi degil,
zihinsel ve ruhsal refahi da kapsamaktadir.

Seyahat etmek, insanlarin siirekli yasadiklari yerde ayrilmasindan daha
tazlasidir. Ciinkii bireylerin farkli deneyimler kazanmasmni igermektedir
(Bizpo, 2016). Bireyler, bilinmeyene dogru hareket ederken turizmden
faydalanmakta ve yeni yerleri kesfetme heyecan: yasamaktadir. Turizmin
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kiiltiirel aligveris saglamast turistlerin seyahatlerinde yeni kiiltiirler tanimasini,
farkli yagam tarzlarini deneyimlenmesini ve sosyal ¢evrelerinin sekillenmesini
saglamaktadir. Bunun yan1 sira ekonomik yonden goz ardr edilemeyecek bir
kazang saglamaktadir.

Saglik ve turizm iligkisi, son zamanlarda oldukga dinamik ve faydal bir
alan olmaya basladi. Tki farkli sektoriin bir araya gelmesi ile yeni seyahat
modelleri ortaya ¢ikmugtir. Genel refaha odaklanilan saghk turizmine
eglence ve macera arayisi eslik etmektedir. Saglk ve turizmin birlegimine
olanak sunan destinasyonlar farkli bakig agilarint beraberinde getirmektedir
(Marmion ve Hgndley, 2020).

Saglik turizmi, geleneksel tedavilerin yami sira alternatif tip faaliyetleri
de sunmaktadir. Saglik ve tibbi hizmet almak isteyen turistler, farkl yerlere
seyahat etmekte ve saghk hizmetlerinin yani sira turizm hizmetlerinden
de vyararlanmaktadir. Saghk turizmi, tiiketici taleplerinin farklilagmasi
ve teknolojik gelismeler sayesinde genig bir pazara yayilmaktadir.
Destinasyonlar i¢in inovasyonel yaklagimlar ve biiylime imkanlarin1 da
beraberinde getirmektedir. Bu noktada kalite standartlarinin olusumunda
etik ilkelerinde ele alinmasi gerekmektedir. Saglik hizmeti sunan igletmeler
ile birlikte tiim paydaslarin igbirligi saglamasi ve siirdiiriilebilir ilkeler tespit
etmesi gerekmektedir.

Saghk ile turizmin bir araya gelmesi, seyahat anlayisinda biiyiik
degisimler yaganmasini saglamakta ve biiyiik oranda katlm saglamaktadir.
Saglikli yagam kesfine yeni yerlerin kesfinin eslik etmesi ile birlikte bireylerin
yalnizca bedenini degil ruhunu da iyilestirici deneyimler yaganmaktadir.
Saglik turizmi, bedeni ve ruhu besleyen deneyimlerin yani sira kigisel gelisim
ve kiiltiir aligverigi saglayarak biitiinciil bir etki olugturmaktadir.

4.Saglik Hizmetlerinde Dijitallesme

Dijitallesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin  birlesmesi ile olugan
degisiklikler ve iyilestirmeler olarak ifade edilmektedir (Vial, 2019).
Dijitallesme igletmelere, organizasyon yapisinda degisiklik ve yeni stratejilerin
tasarlanmasi gibi hedefler saglamaktadir. Dijitallesme birgok sektorde etsini
gostermeye baglamugtir. Bu sektorlerden biri de saglik sektortidiir.

Teknolojik  gelismeler sayesinde saghk hizmetlerinde ve yagam
kalitelerinde artiglar meydana gelmigtir. Saghik alaninda yaganan gelismeler,
hastaliklarin tan1 ve tedavisinin yani sira tedavi sonrasi takiplerinde, siireg
kontrollerinde ve iletisimde kullaniimaktadir. Ayrica saglik igletmelerinin
yonetimleri, randevu sistemleri, teknoloji ile birlikte gelisim gostermeye



76 | Swglkta Dijitallesme: Yopay Zekanin Saghk Tirizmine Yonsimalars

devam etmektedir. Bu sebeple yapay zeka uygulamalari saglik igletmeleri igin
giderek artan bir 6neme sahip olmaktadir.

Ozellikle Endiistri 4.0 yalnizca sanayi sektoriinde degil, saglik sektorii de
dahil bir¢ok sektorde etkisini gostermeye baglamugtir. Endiistri 4.0’1n saglik
sektoriine yansimasi olan Saglik 4.0 ile birlikte, daha yenilik¢i ve faydalh
yaklagimlar goriilmeye baglanmistir (Ugar, 2018). Ayrica saglktaki veri
sistemlerinin giiveli yonetimleri de yine dijitallegme ile saglanmistir. Sanal
ve fiziksel alanlarin biitiinlesmesi, robotlar, artirilmig gergeklik uygulamalari
gibi teknolojiler insan merkezi ile karakterize olmustur (Aslam vd., 2020).

Saglik sektorii esasen teknolojik geligmeleri oldukga geriden takip etmekte
iken, saglik okuryazarliginin artmasi ve saghk ihtiyaglarinin ¢ogalmasi
sayesinde saglikta kokli teknolojik gelismeler yaganmaya baglanmugtir. Yapay
zeka teknolojileri ile biiyiik verilerin iglenmesi saglanmakta ve bu hizmetler
saglik sektortinde de kullanilmaktadir.

Hastaliklarin teghisi, tedavi sonuglarinin tahmini, karar stiregleri gibi
alanlarda kullanilan yapay zeka teknolojileri, saglik sektoriinde son zamanlarda
devrim yaganmasina katki saglamistir (Cilhoroz ve Isik, 2021). Yapay zeka
teknolojileri saglik sektoriinde iki amagla kullanilmaktadir. Bunlar; yonetim
ve tibbi amaglardir (Akalin ve Veranyurt, 2022).

Yapay zeka teknolojilerinin yonetim amaglt kullanima:
* Genel saglik yonetimi,

* Dokiimantasyon yonetimi,

* Maliyet ve kalite yonetimi,

* Kapasite yonetimi,

* Olumsuzluklarin iyilegtirilmesi,

* Uzaktan Onleyici ve tamamlayict hizmetler
Yapay zeka teknolojilerinin tibbi amagh kullanima:
* Halk saghig: yonetimi,

* Erken tani ve teshis,

* Goriintileme sistemleri,

 Test sonug takibi,

* Tedavi,

* Robotik ameliyat
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Saglik sektort, iilke ekonomisinde etkisi biiyiik olan bir sektor olarak
degerlendirilmektedir. Artan bilgi ve bilgiye ulagim kolayliklar1 sayesinde
teknolojik geligmelerin etkisi saghk sektoriinde de goriilmeye baglamistir.
Dijitallesme saglik sektoriine deger katarak, onemli bir gelir kaynagi da
edilmeye baglanmugtir. Saghk hizmetlerinde yaganan dijital doniigiimler,
saghga erisimde kolayliklar saglamakta, yonetim ve klinik siireglerde
dijitallesme yaganmaktadir. Dijital doniigiimiin 6nemli getirilerinden olan
yapay zekd teknolojileri de saglik sektoriinde kullanim alanlarina dahil
olmakta ve hizla geligmektedir. Saglik hizmetlerinin sunulmasi, ulagtirilmast,
planlanmasi ve takibinde yapay zeka teknolojilerinin kullanimi artmaktadir.

4.Saglik Turizminde Djjitallesme ve Teknoloji Kullanimi

Internetin hayatimiza girisi yasam tarzlarimizda kalici degisikliklere yol
agmugtir. Diinya {izerinde herhangi bir yerde yaganan gelismeler anlik takip
edilebilmekte ve etkilesim saglanabilmektedir. Bu durum saghk alanina da
yansimakta ve saglik turizminde etkileri artmaktadir. Saglik alaninda yaganan
teknolojik gelismeler saglik hizmeti sunumlarinin tilkeler arasinda etkilesim
haline gelmesine olanak saglamaktadir. Bunun yani sira ekonomik getirisi
diiglintildiigiinde saghk turizminde yaganan gelismelerin giincel olarak takip
edilmesi kiiresel anlamda rekabet avantaji saglamaktadir.

Giiniimiizde insanlar yalmizca saghk problemleri igin degil, fizikse
ve zihinsel zindelik igin seyahat etmeye baglamigtir. Bu artan talebi
kargilayabilmek adina konaklama ve turizm isletmeleri de farkli deneyimler
sunabilmek adina ¢aligmalar yapmuglardir. Saglik sektoriintin diger birgok
sektorle iligkisi bulunmaktadir. Saglik ve bilgi teknolojileri arasinda siki bir
bag bulunmakta ve bu bag turizm ile de kurulmaktadir. Artan saglik turizmi
ile birlikte insan hareketliligi de artig gostermekte saglik turizmi daha 6nemli
bir hal almaktadir.

Saglik yonetimi, tibbi kayit, veri toplama-yonetim ve analizi, hasta
yonetimi, dijital kimlik, giyilebilir teknolojiler ve robot teknolojileri, saglik
hizmetinde verimliligi artirmak i¢in kullanilan teknolojilerdir (Thamason,
2021). Saglik ve teknolojinin birlesimi, saglik hizmetlerinde degisiklikler ve
yenilikler yaganmasina olanak saglamakta ve toplum saghgini iyilestirmeye
yonelik olarak benzersiz imkanlar sunmaktadir (Kraus vd., 2021). Saghk
turizminde de gli¢ kazanmak igin saglk ve teknolojinin donistiiriicii
potansiyeli benimsenmeli ve uygulanmalidir.

Teknolojinin dahil oldugu her alani degistirdigi agikirdir ve bu durum
saghk sektoriinde de goriilmektedir. Saglik sektorii kiiresel anlamla biiyiime
gosterirken teknolojinin dahil olmasi ile saghk turizmi de giiglii bir hal
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almaktadir. Inovasyonel teknolojilerin gelismesi saglik hizmetlerinde miisteri
memnuniyetini artiricr etki gostermektedir. Saglk ve teknoloji arasindaki
bu yeni yaklagimlar daha ¢ok miisteri odakli yaklagimlar1 beraberinde
getirmektedir.

Ozellikle son zamanlarda hizmet verimliligini artirmak ve maliyetleri
azaltmak gibi nedenlerle yapay zekd kullanimi turizm alaninda
yayginlagmaktadir. Saghk sektorii de teknolojik gelismelerle her daim
etkilesim halinde olan dinamik bir yapidadir (Lobo, 2020). Saglik turizminin
sofistike bir hal almasi daha kisisellestirilmig hizmetler sunulmasina yol
agmustir.

Dijital diinya pazarlama stratejilerinde ve deneyimlerde yenilik sunmakta
diinya genelinde daha rekabetgi bir ortam olugturmustur. Saglik turizminde
kullanilan yapay zeka teknolojilerinin gelecekte de farkli trendleri ortaya
citkaracagi on goriilmektedir. Yapay zeka teknolojileri saglik turizmine bir
avantaj sunmaktadir. Bunlarin baginda daha hizlh ve etkili hizmet sunumu
ve daha verimli tedavi siireci saglanmasi gelmektedir (Lin ve Yang, 2020).

Yapay zekd teknolojileri hastalarin tedavi siireglerinde kargilagtiklar:
sorunlart ¢6zmek amaciyla da kullanilabilmektedir. Bunun yani sira saglik
verilerin analiz edilerek daha hizl bir siire¢ sunabilmektedir. Bu durum daha
dogru karar alinmasina ve olan olugturulmasina olanak saglamaktadir (Koufi
ve Schroeder, 2021).

Saglik turizminde kullanilan yapay zeka teknolojileri kullanicilara daha
onceki kullanicilarin deneyimlerini, goriislerini 6grenme imkani sunmaktadr.
Ayrica bilgiye kolay ulagim saglanabilmekte ve kigisellestirilmis saglik
hizmeti sunulmaktadir. Bunlara ek olarak yapay zeka teknolojileri hastalarin
memnuniyetlerini artirici igerikler de sunmaktadir.

Yine saglik turizminde kullanillan yapay zekalar pazarlama ve satig
esnasinda ve sonrasinda takip i¢in 6nemli olmaktadir. Hastalarin destinasyon
tercihlerini seg¢imlerinde ve satin alma iglemlerinin kolaylasmasinda yapay
zekalar etkili olmaktadir. Saglik turizminde kullanilan teknolojiler her gegen
giin artmaktadir. Sanal diinyalar, sanal turlar, mobil uygulamalar, sosyal
medya ve yapay zeka uygulamalar1 bir¢ok hizmet sektoriinde oldugu gibi
saglik sektortinde de hayatin gercegi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu
sebeple saglik turizminde oncii olabilmek igin tiim bu teknolojilerin giincel
olarak takip edilmesi ve uyum saglanmasi gerekmektedir.



Yasemin Asiltiirk Okutan | 79

4.1. Artirilmig Gergeklik

Artirilmug  gergeklik, ger¢ek diinyadaki fiziksel ortamin bilgisayar ile
iretilen sanal ortam ile birlestirilmesiyle olugsan gelistirilmig gortintimdyiir.
AR etkilesimli olmasinin yam sira ii¢ boyutlu oldugundan gergek
ve sanal nesneler birlegtirilmektedir (Carmigniani ve Furth, 2011).
Artirilmug gergeklikte bilgisayar ile tretilen bilgiler ger¢ek diinya algisina
yerlestirilmekte ve insanlarin farkindaliginin yeni bir boyutu olugturulmaya
caligtlmaktadir. Artirilmig teknoloji ile kullanicilar gergek diinya ortamlarinda
gezinebilmekte, eglenebilmekte ve saghiklarini iyilestirmek adina yeni bilgiler
edinebilmektedir (Makhataeva ve Varol, 2020).

Artinilmig  gergeklik  teknolojisi  bir¢ok sektorde kullanildigr  gibi
turizm sektoriinde de 6nemli bir yer edinmigtir. Turizm sektOriiniin tiim
agamalarinda ve tiim organizasyonlarinda kullanim: miimkiin olmaktadur.
Artirilmig gergeklik ile turistlerin deneyimleri farklilagmakta ve yeni boyutlara
ulagmaktadir. Turistler bu teknoloji sayesinde daha 6nce hig¢ bulunmadiklar
ve alistk olmadiklar1 ortamlari kegfedebilmekte, yeni bilgiler edinerek farkli
deneyim hazzi yasatabilmektedir. Artirtlmig gergeklik teknolojisi kullanan
destinasyonlar siirdiiriilebilir turizme katki saglamakta ve turistler i¢in daha
kigisellestirilmis deneyimler sunmaktadir.

Arttilmig gergeklik teknolojisinin saglik hizmetlerinde kullanilmast ile
saghk sistemlerinin de Onemli bir pargast haline geldigi goriilmektedir.
Giyilebilir cihazlar, uzaktan cerrahi operasyonlar, veri analizleri ve artirilmig
gerceklik teknolojileri ile hasta tedavilerinde iyilestirmeler ve verimlilik
saglanmaktadir (Ara vd, 2021). Artirlmig gergeklik ile sagik turizminde
daha kisisellestirilmis, etkilesimli ve bilgilendirici deneyimler yaganmaktadir
(Farooq vd., 2024).

Ayrica artirllmig gergeklik teknolojileri ile mesafe kavrami ortadan
kalkmakta, turistler mekandan bagimsiz olarak saglik hizmetlerine erigim
imkini vermektedir. Sagladig1 pratik yararlarin yam sira, saglik turistlere
daha refah bir ortam sunarak essiz deneyim yagatmaktadir (Sever, 2023).
Saglik ve teknoloji arasindaki bu iligki kaliteli bir saglk hizmeti sunmanin
yani sira kiiresel gapta saglik turizmine olumlu katkilar saglayacaktir.

4.2. Sanal Gergeklik

Egitimden, oyuna, eglenceden saghk hizmetlerine bir¢ok alanda sanal
gergeklik teknolojilerini gérmek miimkiindiir. Sanal gergeklik sorunlara
yeni ¢oziimler sunmak ve yeni kesfetme yollar1 deneyimlemek igin
kullanilmaktadir. Sanal gergeklik turizm endiistrisinde de doniigiimlere ve
yenilenmelere olanak saglamaktadir. Sanal diinyanin turistlerin hayatlarinin
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onemli bir pargas1 olmasi, turizm endiistrisinin bir¢ok alaninda sanal gergeklik
teknolojileri kullanilmaktadir. Planlama, pazarlama, iletigim, yonetim, egitim
gibi alanlarda kullanilan sanal gergeklik, turizm sektoriinde de turistlere farkl
deneyim ve eglence kazandirmak i¢in kullanilmaktadir (Beck vd., 2019).

Sanal gergeklik teknolojileri sayesinde insanlar evlerindeki konfor
ortamindan  ayrilmadan, vyenilikleri Ogrenme iyilesme yolculuguna
baglayabilmektedir (Subawa, 2021). Sanal gergeklik teknolojileri ile saghk
turistleri bulunduklar1 yerden diinyanin her yerindeki saglik merkezlerini
ziyaret edebilme, tedavileri deneyimleme ve bilgi edinebilme gibi deneyimlere
erigebilmektedir.

Sanal gergeklik teknolojindeki geligmelerin saglik hizmetlerinde yer
almaya devam etmesi ile saglik turizminde yenilikler ve doniigtimler her gegcen
giin artmaktadir. Hastalarin tedavilerinden, tedavi sonraki yagamlarina kadar
yardim saglayan sanal gergeklik teknolojileri saghk turizmi seyahatlerinin
zenginlegmesine olanak saglamaktadir. Saghk, turizm ve teknoloji tigliistiniin
ilerlemesi, saglik hizmetlerinin sinir tanimaz bir boyuta ulagmasina yardim
ederken turistlere siiriikleyici ve giiglii bir deneyim sunmaktadr.

4.3. Yapay Zeka

Yapay zeka, insana ait disiincelerin ve yeteneklerin makinelere
ogretilmesidir (Munoko vd., 2020). Yapay zeka teknolojileri degerlendirdigi
veriler 1g1g1nda tahminler yapabilmekte ve kararlar alabilmektedir. Yapay zeka
sistemleri elindeki verilerden yeni veriler gelistirebilmektedir. Yapay zeka
teknolojilerinden egitim alaninda faydalamldign goriilmektedir. Ornegin,
yapay zeka teknolojilerinin robot biliminde kullanilmasi ile 6grenme
deneyimi geligtirebilen robotlar ortaya ¢ikarilmaktadir (Chen vd., 2020).

Yapay zeka teknolojileri diger sektorlerde oldugu tizere turizm sektoriinde
de yenilikgi ve doniistiiriicii yaklagimlar ortaya koymaktadir. Seyahat ve turizm
sektortindeki yapay zeka kullanim bilgileri 6nemli teknolojik gelismelere yol
agmakta ve hizmet robotlarinin sektorde yer almasina onciiliik ekmektedir.
Miigteri verilerinin analizlerinin yapay zeka teknolojileri ile yapilmasi,
miigteri tercihlerine iligkin kapsamli verilere ulagilmasini kolaylagtirmaktadir.
Verilerin analiz edilmesi ile miisteri taleplerindeki degisiklikler tahmin
edilerek yeni pazarlama stratejileri gelistirilebilecektir (Jabeen vd., 2022).
Verilerin analizine dayali bu yaklagim, miisteri memnuniyetlerinin artmasina
ve rekabet tistiinliigline olanak saglayacaktir.

Yapay zeka teknolojilerinin saghk hizmetlerinde kullanilmasi tibbi
cihazlarin gelismesini saglamaktadir. Hastaliklarin tedavisi i¢in verilerin
analizin kullanilan yapay zeka teknolojisi, kisisellestirilmig hizmetler sunarak
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bireysel iyilestirme yaklagimlar1 sunmaktadir. Saglik sektoriinde kullanilan
yapay zeka teknolojileri saglik turizminde yeni bir alan ortaya koymaktadir.
Yapay zekd yalnizca tibbi hizmetlerin kalitesini artirmakla kalmamakta
bununla birlikte hasta deneyimlerinde doniigiim saglayarak saglik turizminde
yeni modeller olugturmaktadir (Chen, 2020).

Hastalarin  saghk hizmeti almak igin destinasyon segimlerinde de
kullanilan yapay zeka araglari, bireylerin verilerini analiz ederek 6zellestirilmig
segimler sunmaktadir. Ayrica yabanci saglik sistemlerinin incelenmesinde
kargilagilacak olan dil problemlerinin ¢oziilmesinde ve lojistikte yaganacak
zorluklarin giderilmesinde yapay zeka teknolojilerinin 6nemi biiyiiktiir.
Saglik turizminin pazarinda yaganan biiyiimeler, yapay zeka teknolojilerinin
saghk turizminde daha fazla yer almasini ve daha verimli kullanilmasini
saglamaktadir.

Sonug

Saglik turizmi kiiresellesme ile birlikte tiim diinyada en hizli biiylimekte
olan sektor haline gelmig ve iilkeler icin 6nemli bir rekabet unsuru olmustur.
Pastadan biiyiik pay almak isteyen her iilke de kendilerini cazibe merkezi
haline getirmek ig¢in farkll yatinmlar yapmaktadir. Saghk turizminin
tilkeye kazandirdigy gayri safi milli hasilanin yani sira yatirrm ve dig ticaret
dengelerinin saglanarak {ilke ekonomisine dogrudan katki sagladigi bir
gergektir.

Saglik hizmetleri kullandiklar1 teknolojiler ile her zaman paralel
gelismektedir. Bu sebeple teknolojik gelismeler yalmizca kaliteyi artirmak
i¢in kullanilmamakta, ayn1 zamanda hizmetlerin hastalara ulastirilmasinda
da etkili olmaktadir. Saglk turizmi saglik ve turizmin ig ige oldugu dinamik
bir yapiya sahiptir. Bu dinamik yap1 bir¢ok detay barindirmaktadir. Tletigim,
pazarlama, hasta memnuniyeti, otel hizmetleri, ulagim hizmetleri, kalite ve
teknoloji gibi etkenler saglik turizminin iginde bulunmaktadir. Yapay zeka
teknolojileri tiim bu etmenleri bir arada bulunduran imkanlar sunmaktadir.

Sonug olarak, teknolojik gelismelerin katlanarak arttigr giiniimiizde
rekabetin yogun oldugu ortamda saglik turizmi alaninda yenilikler yaganmasi
kaginilmazdir. Giiniimiiziin bilgi ¢ag1 olmas1 sebebiyle teknolojinin
onemi giderek artmakta ve her sektdrde oldugu gibi saglik sektoriinde
de teknolojinin 6nemi artmaktadir. Saghk turizmi alaninda da yapilmasi
gereken ilk adim teknolojinin getirdigi yeniliklerin kullanilmasi ve bunlara
yatirim yapilmasidir.
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Bolum 4

Gastronomide Dyjital Pazarlamanin Rolii: Miisteri
Deneyimini $ekillendiren Yen: Trendler

Emre Akmanoglu!

Ozet

Serbest zaman, bireylere memnuniyet duygusu kazandiran, belirli bir yagam
tarzini igeren, inang sistemlerinin olugumuna katki saglayan ve ideal yasam
bigiminin bir ifadesi olarak goriilen bir olgudur. Ayni zamanda, saglikli bir
bedene ulagma ve yasam kalitesini artirma gibi unsurlar araciligryla mutluluk
hissinin desteklenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Karagar, 2019a).
Serbest zamanin artmasinda etken olan bir diger kavram ise teknolojidir.
Teknoloji, toplumsal ve ekonomik yapiy1 derinden etkileyen ve siirekli evrim
geciren en temel unsurlardan biri olarak yasamin her alaninda doniistiiriicii
bir rol tistlenmektedir. Uretim, ulagim, ekonomi, saglik, egitim, giivenlik,
hizmet ve gida gibi gesitli sektorlerde faaliyet gosteren igletmeler, sektorel
rekabet avantaji elde edebilmek adina teknolojik yenilikleri yakindan takip
etmektedir(Dizman, 2024). Turizm, genellikle eglence, dinlenme, kesif ve
yeni yerleri tanima amaciyla yapilan seyahatler olarak tanimlansa da, ekonomik
taaliyetler ve sosyal yagsamla olan etkilesimi nedeniyle olduk¢a karmagik
bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ekonomik ve teknolojik gelismeler,
diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinii de dogrudan etkilemektedir.
Son yillarda, teknoloji odakli gelismelerin turizm sektoriindeki etkileri ve
uygulamalari tizerine pek ¢ok akademik ¢aligma yapilmis ve bu alanda gesitli
tartigmalar giindeme gelmistir (Oztiirk, 2020). Bu baglamda, teknolojinin
gastronomi alanindaki yenilikler iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi
ve bu yeniliklerin pazarlama perspektifinden ele alinmasi son derece
onemlidir. Gastronomi sektorii, teknolojik gelismelerin etkisiyle hem
iriin sunumu hem de hizmet yontemleri bakimindan énemli bir doniigiim
stireci gegirmektedir. Dijital teknolojiler, o6zellikle tiiketici davraniglarini
analiz etme, kigisellestirilmig hizmetler sunma ve gevrimici platformlar
iizerinden erigilebilirlik saglama gibi alanlarda, gastronomik pazarlamanin
sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, gastronomiye
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dair yeni trendlerin ve dijital pazarlama tekniklerinin, miisteri tercihlerinin
olusturulmasinda ve degistirilmesinde nasil etkili olabilecegini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Caligma, gastronomi ve dijital pazarlama arasindaki
ctkilesimin daha kapsamli bir bi¢imde ele alinmasini saglayarak, alandaki
mevcut literatiire katkida bulunmay1 hedeflemektedir. Ayrica, bu tiir yenilikei
uygulamalarin sektore sagladigi avantajlar ve potansiyel zorluklar da goz
oniinde bulundurulmahdir. Gelecekte yapilacak galigmalar, dijital pazarlama
stratejilerinin - gastronomi  sektoriindeki etkinligini daha derinlemesine
inceleyerek, tiiketici davraniglarinin teknolojiyle nasil sekillendigini anlamaya
yonelik yeni perspektifler sunabilir. Boylece, gastronomi sektorii ile dijital
pazarlama arasindaki iligkilerin daha kapsamli bir sekilde ¢oziilmesi miimkiin
olacaktir. Bu baglamda, aragtirmalarin genigletilmesi ve farkli boyutlarda
ele alinmasi, hem sektorel uygulamalar hem de akademik alanda 6nemli
sonuglar doguracaktir. Bu ¢aligmada, minimal diizeyde tiretken yapay zeka
teknolojilerinden yararlanilmugtir.

1 Dijital Pazarlama (Pazarlama 4.0)

Philip Kotler’a gore pazarlama, igletmelerin tiiketici taleplerini analiz
ederek hangi mal ve hizmetlerin ilgi gorecegini belirledigi, bu dogrultuda satig
ve iletigim stratejileri gelistirdigi ve igletme yonetimi siireglerini yapilandirdig:
kapsamli bir stratejik planlama stireci olarak tanimlamaktadir (Kotler vd.,
2008). Pazarlama, temel anlamuyla ticaretle ilgilenmeyi ve ticari faaliyetlerde
bulunmayi ifade eden bir kavramdir ve Ingilizcedeki “marketing” terimiyle
esdeger olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde isletmeler, kiiresel oOlgekte
rekabet edebilmek ve genis kitlelere ulagabilmek i¢in dijitallesmeyi merkeze
alan Pazarlama 4.0 siirecine entegre olmaktadir. Dyjital pazarlama olarak da
adlandirlan bu yaklagim, bilgisayar yazilim ve donanim sistemleriyle birlikte
internet tabanli sanal erigim mekanizmalarini bir araya getirerek modern
pazarlamanin temel yapi taglarindan biri haline gelmistir(Dizman, 2024).
Dijital pazarlama, isletmelerin mal ve hizmetlerini tanitmak amaciyla genis
kitlelere ulagmasini saglayan ve bu siireci internet teknolojileri araciligryla
daha stratejik ve kapsamli bir hedefleme yaklagimiyla yiiriiten modern
bir pazarlama yontemidir (Merisavo, 2006). Pazarlama uygulamalarinin
tarihsel geligimini donemsel olarak simiflandirabilmek amaciyla farkh
kavramsal ger¢eveler olusturulmug ve cesitli isimlendirmeler yapilmistir.
Geleneksel pazarlama yaklagimlar1 genel olarak {iriin-iiretim odakli donem,
satig odakli donem, pazarlama odakli donem, modern pazarlama donemi
ve sosyal pazarlama donemi gibi agamalar g¢ergevesinde ele alinmustir.
Ancak, dijitallesme ve bilisim teknolojilerindeki ilerlemeler dogrultusunda
pazarlama anlayig1 doniigiim gegirmis ve bu degisime uyum saglayacak yeni
kavramsallagtirmalara ihtiyag duyulmugtur. Pazarlamanin dinamik ve stirekli
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evrilen yapisi gbz Oniinde bulundurularak gelistirilen bu yeni gergeveler,
sirastyla Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, Pazarlama 4.0 ve
en giincel agama olarak Pazarlama 5.0 seklinde tanimlanmaktadir(Dizman,

2024).

Oz ve Arslan 2019°da yapmus olduklart ¢alisma da Pazarlama Evrimini
agagida ki gekilde oldugu gibi siralamugtir.

Fazarlama Pazariama Pazarlama = Pazariama
1.0 2.0 3.0 iy 5.0

Hetin Tuketici Insan Dijital Nesneleri

merkezii merkezli merkezli n lnerne

>»

o 7 - o -

Sekil 1: Pazavlama Evrim Siiveci

Kaynak: (Oz ve Arsian, 2019)

Pazarlama 4.0, bilgisayar yazilimi, donanim ve internet teknolojilerinin
entegrasyonu ile hayata gegirilen, sanal odakli bir pazarlama yaklagimidir. Bu
gergevede, intranet ve extranet altyapilari, dokiiman yonetim sistemleri, bilgi
erisgim motorlari, iligkisel ve nesne tabanli veritabanlari, elektronik yayincilik
sistemleri, yapay zeka destekli yazihm araglari, veri ambarlar1 ve veri
madenciligi teknikleri, web teknolojileri, web sunuculari, miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) sistemleri ve tedarik zinciri yonetimi gibi bir dizi dijital
unsur ve yazilim platformu entegre bir gekilde kullanilmaktadir. Pazarlama
4.0’mn bagarili bir gekilde uygulanabilmesi, bu bilesenlerin her birinin ayr1
ayr1 iglevsel roller tistlenmesinin yani sira, bunlarin uyumlu bir bigimde bir
araya gelerek, hedeflenen pazarlama paradigmasini etkin bir gekilde hayata
gegirmesine dayanmaktadir(Dizman, 2019).

1.1 Sosyal Medya Pazarlama

Dijital araglarin, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin taniim ve satigini
saglamak amaciyla kullanllan pazarlama faaliyetlerine sosyal medya
pazarlamast denir (Torlak ve Altunisik, 2019). Sosyal medya, bireylerin
ve kurumlarin metin, gorsel, video, ses kayd: ve fikir gibi ¢esitli igerikleri
dijital ortamda tiretip paylasmasina ve kargilikli etkilesim kurmasina imkin
tantyan gevrimigi platformlar biitiiniidiir. Bloglar, vloglar, sosyal aglar,
mesaj panolari, podcastler ve vikiler gibi farkli formatlarda yapilandirilan bu
platformlar, kullanicilar1 yalmizca igerik tiiketicisi olmaktan gikararak aketif
tireticilere doniigtiirmekte ve dinamik bir iletigim ekosistemi olugturmaktadir.
Instagram ve Flickr gorsel paylagimi, Wikipedia kolektif bilgi iiretimi,
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Facebook ve Twitter sosyal ag ve mikroblog hizmetleri saglarken, World
of Warcraft gibi ¢evrimigi oyun platformlar: dijital topluluklarin olusumuna
katki sunmaktadir. Sosyal medya, bireysel iletisimin Otesinde, kurumsal
markalagma, siyasal iletisim ve toplumsal hareketlerin mobilizasyonu gibi
stratejik amaglarla da etkin bir gekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya,
Web 2.0 ve Kullanicr Tarafindan Uretilen Igerik kavramlartyla dogrudan
iliskilidir. Web 2.0, internetin tek yonlii bilgi aktarimindan, kullanicilarin
aktif katihmina dayali, etkilesimli bir yapiya evrilmesini ifade etmektedir.
Bu doniigiim, bireyleri pasif igerik tiiketicisi konumundan ¢ikararak, bilgi
tretimi ve paylagimina dogrudan katki saglayan aktorlere doniigtiirmiig ve
dijital ekosistemi siirekli giincellenen, kolektif bir yapiya kavusturmustur.
Geleneksel medya araglarindan farklhi olarak sosyal medya, gok yonlii bir
iletisim modeli sunarak, bireyler ve kurumlar arasindaki bilgi akigini daha
demokratik ve katilimei bir yapiya tagimaktadir (Barutqu ve Tomas, 2013).

Nitekim Ulkemizde Tiiik verilerine gore internet iizerinden mal ve hizmet
alimi1 2024 yih itibariyle %51,7 oraninda arttig1 goriilmiistiir.
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Sekil 2: Internet Uzerinden Satin Alma
Kaynak: (Tiiik, 2024)

Son 12 ay i¢inde internet kullanan bireylerin, kigisel amaglarla ¢evrim
igi ortamda mal veya hizmet satin alma ya da siparig verme orani, 2023
yihinda %49,5 iken 2024 yilinda %51,7’ye yiikselmigtir. Cinsiyet bazinda
degerlendirildiginde, bu oran erkeklerde %54,1, kadinlarda ise %49,3
olarak tespit edilmistir. Satin alma veya siparig verme zamanlamasi agisindan
incelendiginde, bireylerin %38,8’inin son iig ay igerisinde (2024 yilinin ilk
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geyregi) en az bir kez internet iizerinden mal veya hizmet satin aldig1 ya da
siparig verdigi belirlenmistir (Ttik, 2024).

1.2 Arama Motoru Optimizasyonu(SEO)

Potansiyel tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye ulagabilmek igin internet
tizerinde, Ornegin Google, Yandex veya Yahoo gibi arama motorlarin
kullanarak, aradiklar1 iiriin ya da konuya dair anahtar kelimeleri girdiklerinde,
pek ¢ok farkli internet adresiyle karsilasabilmektedirler. Internette, ilgili
konuya dair yiizlerce sayfa mevcut olabilir. Bu siiregte, kullanicilar istedikleri
sayfay1 gortintiilerken, sayfa iizerinde baglantilarla entegre edilmis reklamlar
da goriinmektedir. Ornegin, bir kullanic1 ayakkabr satin almak amaciyla
arama yaptuiginda, farkli ayakkabi firmalarinin reklamlar: siklikla kargilarina
¢tkmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) stratejisinin temel
amaci, kullaniclarin aradiklart {irtin veya konuya iliskin birka¢ anahtar
kelimeyle, ¢ok sayida internet sitesine yonlendirilmesini saglamaktir. Bu
durum, kullanicilara ilgili bilgiye ulagabilmek igin bir¢ok alternatif siteyi
inceleme imkani sunarken, igletmelere dijital pazarlama araciligiyla rekabette
avantaj elde etme firsati tanimaktadir (Dogan, 2017). SEO, web sitelerinin
dyjital ortamda gortniirliiglinii artirmak amacryla arama motorlarinin
algoritmalarina uyumlu stratejiler geligtirmeye yonelik bir siiregtir. Bu
dogrultuda, SEO uygulamalari, kullanicilarin belirli anahtar kelimelerle
gergeklestirdigi aramalarin, en ilgili ve nitelikli igeriklere yonlendirilmesine
katki saglamaktadir. Dijital rekabetin giderek yogunlastigi giiniimiizde,
hedef kitleyle etkilesime ge¢meden ©nce arama motoru sonuglarinda
st siralarda yer almak, isletmeler agisindan stratejik bir gereklilik haline
gelmistir. Bu nedenle, sistematik optimizasyon galigmalar1 yiiriitmek ve
arama motoru kriterlerine uygun igerik gelistirmek, stirdiiriilebilir dijital
bagar1 i¢in elzemdir. SEO stratejileri kapsaminda, web sitelerinin anahtar
kelime kullanimi1 optimize edilebilir ve teknik diizenlemelerle arama motoru
siralamalarinda iist pozisyonlara erigim saglanabilir. Bununla birlikte,
etkili bir SEO siirecinin yiiriitiilebilmesi i¢in 6ncelikle hedef kitle analizi
yapilmali, pazar dinamikleri incelenmeli ve igletmenin mevcut kapasitesi
titizlikle degerlendirilmelidir. Bir web sayfasindaki tiim kelimeleri optimize
etmek pratik olarak miimkiin olmadigindan, igerigin temel baglamini en
iy1 gekilde yansitan bes ila on anahtar kelimenin 6zenle belirlenmesi kritik
bir adimdir. Ayrica, SEO stratejileri, kullanicilarin gergeklestirdigi spesifik
arama sorgularina uyum saglayacak sekilde dinamik ve esnek bir yapida
tasarlanmalidir (Uygur vd., 2018).
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1.3 E-posta pazarlama

E-posta pazarlamasi, dogrudan pazarlamanin dijital bir alt dali olarak,
ticari iletilerin alicilarin 6nceden onay verdigi belirli bir kitleye dogrudan
gonderilmesini saglayan izin temelli bir iletigim stratejisidir. Bu yontem,
alicilarin ilgisini ¢ekme potansiyeli yiiksek olup, miisteri baghligini artirma,
marka giivenilirligini pekistirme ve hedef kitleyle dogrudan etkilesim kurma
agisindan  Onemli avantajlar sunmaktadir. E-posta pazarlamasi, diistik
maliyetli ve hizli uygulanabilir olmast nedeniyle dijital pazarlama stratejileri
iginde yaygin olarak tercih edilmektedir. Etkin bir e-posta pazarlama
stratejisi, alicilarin ilgi alanlari, tiiketim aligkanliklarr ve e-posta kullanim
egilimleri (Ornegin, giiniin ve haftanin belirli zaman dilimlerindeki okunma
oranlari) gibi degiskenleri gbz Oniinde bulundurarak 6zellestirilmig mesajlar
sunmayr gerektirmektedir. E-posta pazarlamasinin en Onemli unsuru,
yalnizca alici tarafindan talep edilen ya da alicinin 6nceden onay verdigi
mesajlarin gonderilmesidir. Alicinin rizast olmaksizin iletilen ticari e-postalar
spam olarak tanimlanmakta ve dijital iletisimin verimliligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Spam mesajlar, e-posta sunucularinda agir1 yiiklenmeye yol
agarak gereksiz internet bant genigligi tiiketimine ve bireysel ya da kurumsal
diizeyde zaman ve maliyet kayiplarina neden olmaktadir. Dolayisiyla, etik
ilkelere dayalr etkili bir e-posta pazarlama stratejisinin olugturulabilmesi, izin
temelli iletigim gergevesinde yiiriitiilen geffaf ve giivenilir bir siire¢ yonetimini
zorunlu kilmaktadir (Page, 2015).

1.4 Viral Pazarlama

Viral pazarlama, bireylerin bir pazarlama mesajin1 diger bireylere
aktarmasini tegvik eden, ve bu yolla mesajin hizla yayllma potansiyelini
maksimize etmeyi amaglayan bir stratejik yaklagimdir. Bu kavram, firmalarin
tiriin ve hizmetleri hakkinda genis ¢apta etki yaratmak amaciyla, maliyet etkin
ve etkili bir gekilde bilgi yayma amaci giider. Viriislerin bulagic1 dogasina atifta
bulunarak, viral pazarlama stratejileri, bir mesajin binlerce kisiden milyonlarca
kisiye ulagtirilmasini saglayarak organizasyonel avantaj elde etmeyi hedefler.
Internet ortaminda, bu strateji genellikle, e-posta kullanicilarimin pazarlama
mesajlarint birbirlerine iletmelerini tegvik eden bir iletisim bi¢imi olarak
uygulanir. Agizdan agiza iletisim, dijital pazarlama baglaminda 6nemli bir rol
oynarken, web tabanli viral pazarlama, bu siirecin teknolojik bir versiyonunu
ifade eder ve “maustan mausa” veya “modemden modeme” gibi terimlerle
agiklanir. Etkili viral pazarlama stratejileri, alt1 temel unsuru kapsar: bedelsiz
Uriin veya hizmet sunumu, mesajin kolayca bagkalarina aktarilmasini
saglayacak bir yap1 olusturulmasi, kiiciik topluluklardan genis kitlelere hizl
ve etkin bir gekilde ulagilabilmesi, bireysel giidiiler ve toplumsal davranig
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bigimlerinin stratejik olarak kullanimi, mevcut iletisim aglarindan ve sosyal
baglardan faydalanilmasi. Basarili viral pazarlama kampanyalari, yaraticilik,
eglence, erisilebilirlik, yiiksek goriiniirliik, giivenilirlik, kisisellestirme ve ikna
edici tegvikler gibi ogeleri harmanlayarak etkilesimli, kigiye 6zel ve giiglii
mesajlarla etki alanini genisletir (Argan ve argan, 2006).

1.5 Mobil Pazarlama

Teknolojinin insan yagamina entegre olmasiyla birlikte, bireylerin giinliik
hayatin1 kolaylagtiran gesitli yenilikler ve pratik ¢oziimler ortaya ¢ikmugtir
(Karagar, 2019c¢). Nitekim Hizla evrilen kablosuz iletisim teknolojileri ve
internetin sundugu avantajlar, mobil pazarlamanin ortaya ¢tkmasina zemin
hazirlamugtir. Internet, kiiresel gapta siirekli agik bir pazar ortami yaratirken,
mevcut sinirlamalart mobil iletisim araglart aracihigryla hizh bir sekilde ortadan
kaldiriimaktadir. Geleneksel pazarlama ve reklam kanallarina yenilikgi bir
soluk getiren mobilite, hedef kitleye hem zaman hem de mekan baglaminda
ozellestirilmig bir erisim saglamakta ve ayni zamanda dirtinle ilgili ilgi
diizeyini ve reklam etkilerini 6lgme imkani sunmaktadir. Mobil pazarlama,
sundugu bu ozelliklerle, diger pazarlama kanallarinin eksikliklerini telafi
ederek kendisine nemli bir kullamim alam edinmigtir. Ozellikle cep telefonu
gibi mobil cihazlarin hizli bir gekilde yayilmasi, mobil internet hizmetlerinin
kullanicilarin sabit bir baglanti noktasina bagimli olmaksizin daha kisisel
ve Ozel igerikler sunmasina olanak tanimaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi
(Mobile Marketing Association — MMA) tarafindan yapilan tanima gore,
mobil pazarlama, organizasyonlarin hedef kitleleriyle mobil cihazlar
tizerinden etkilesimli bir iletisim saglamak amaciyla gergeklestirdikleri gesitli
uygulamalardan olugmaktadir. Mobil pazarlama, ilk olarak mobilitenin
geleneksel pazarlama kanallarina entegrasyonu ile sekillenmig olup, bu
tiir kampanyalarda mobilite, miigteri ile etkilesimi artiran bir ara¢ olarak
kullanilmugtir. Mobil pazarlama, “tiiketicilerde satin alma istegi uyandirmak
amaciyla mobil platformlar veya mobil tiriinler aracihgiyla gergeklestirilen
tilm marka faaliyetleri” olarak tanimlanabilir(Karaca, 2010).

1.6 Satis Ortaklig: Pazarlamas1 (Affiliate Marketing)

Teknolojideki siirekli yenilikler ve bu yeniliklerin bireysel yagam
tizerindeki yansimalari, teknolojinin giinliik yasamda giderek daha belirgin
bir bicimde varlik gostermesine neden olmustur. Bu dogrultuda, internet
tabanli pazarlama uygulamalari, ¢evrimigi pazarlama ve dijital pazarlama
gibi teknoloji ve internet temelli pazarlama stratejileri, literatiire entegre
olmug ve bireysel yasamda yayginlagmugtir. Bu gelismeler 15181nda, isletmeler,
iriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine ulagtirma, marka tanmirhgin ve
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goriiniirliiglinii artirma, ayrica satiy performansini yiikseltme amacina
yonelik olarak ¢evrimigi platformlarda medya stratejilerine daha fazla
odaklanmaya baglamugtir. Performansa dayali pazarlama stratejilerinden
biri olan ve “influencer marketing” (etkileyici pazarlama) kavramimni da
kapsayan “affiliate marketing” (bagl kurulug pazarlamasi) stratejisi, giderek
daha yaygin bir sekilde uygulanmaya baslanmugtir (Develi, 2021). Satig
ortaklig1 pazarlamasi, 6zellikle e-ticaret sektorii igin kritik bir stratejik karar
haline gelmistir. Bu kavram, ¢esitli igletmeler arasinda yapilan 6demelerin
dijital ortamda izlenmesini ve yonetilmesini saglayan ag altyapilarinin
gelistirilmesiyle, Dbelirli teknolojik karmagikliklarin agilmasini  miimkiin
kilmaktadir. S6z konusu strateji, performansa dayali 6deme modelinin en
ileri diizeyini temsil etmekte olup, e-ticaret igin potansiyel olarak en giiglii ve
stirdiiriilebilir uzun vadeli pazarlama stratejilerinden birini tegkil etmektedir.
Birgok pazarlamaci, 6zellikle e-ticaretle ugraganlar, satig ortakligi pazarlamasi
hakkinda kisith  bilgiye sahip olup, ¢ogunlukla yalnizca performansa
dayali 6deme modelinin temel ilkelerini anlamaktadir. Ancak bu anlayig
genellikle yiizeysel kalmakta, kavramin kapsami ve igleyisi genellikle goz ard1
edilmektedir (Dufty, 2005).

2. Dijital Gastronomi (4.0)

Teknolojik alanlardaki ilerlemeler, otomasyon sistemlerinin, bilgisayarlarin
ve iletisim altyapilarinin kullanimini yalnizca endiistriyel iiretim siiregleriyle
siurlt birakmayip, tiim yagam alanlarini ve sektorleri etkilemektedir. Bu
gelismeler, hayati kolaylagtirmasi ve yenilik¢i iiriin ile hizmetler sunmasi
nedeniyle hizla benimsenmekte ve genig bir kullanim alani1 bulmaktadir. Her
sektor ve 1g kolunda, {iriin ve hizmet sunum bigimleri 6nemli degisikliklere
ugramaktadir. Endiistri 4.0, mithendislik, hizmet, yonetim, iiretim, isletme
ve lojistik stireglerinde yiiksek kalite standartlarini saglarken, sektorel esneklik,
stireklilik ve hata oranlarinda azalma saglamaktadir. Teknolojik yeniliklerle
birlikte, maliyetler, kaynak kullanimi, bulunabilirlik ve piyasa talepleri
gibi gesitli parametreler ger¢ek zamanl olarak optimize edilebilmektedir.
Bu doniigiim, hem yeni firsatlar yaratmakta hem de sektorleri ve iilkeleri
cesitli risklerle kargi kargtya birakmaktadir (Oztiirk, 2020). Gastronomi
endiistrisinde iiretim siiregleri, bir dizi zorlukla kars1 kargiya kalmaktadir; bu
zorluklar arasinda malzemelerin bozulabilirligi, siki diizenleyici gereksinimler,
potansiyel uyarilar ve krizler, hijyen ve giivenlik denetimlerinin 6nemi ve
dar ticari marjlar gibi unsurlar yer almaktadir. Ayrica, tiiketicilerin giderek
daha secici hale gelmesi, degisen damak zevkleri, sosyal medya aracihigiyla
etkilesimde bulunma, kigiye 6zel menii talepleri ve ayricalikli hizmet
beklentileri de bu zorluklar1 daha da karmasiklagtirmaktadir (Mirén, 2017).
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Nitekim Gastronomi alaninda bilimsel ve teknolojik geligmeler, tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda yiyecek ve igecek iiretimi, sunumu ve hizmet
stireglerinde yenilik¢i uygulamalarin gelitirilmesine olanak saglamaktadir.
Giiniimiizde, artan rekabet ve hizla ilerleyen teknoloji kargisinda birgok
yiyecek ve igecek igletmesi, dijital doniigime uyum saglayarak sektorde
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmeye ¢aligmaktadir (Aydin ve
Cakar, 2022). Restoranlar ve ev mutfaklari, bilgi ve iletigim teknolojilerinin
etkisiyle 6nemli bir teknolojik doniisiim yagamaktadir. Giiniimiizde bireyler,
tariflerini ve yemek yapma deneyimlerini ¢evrimigi platformlarda paylagirken,
telefon araciligryla yemek siparisleri verebilmekte ve mutfak ekipmanlari,
entegre ekranlar ve sensorler sayesinde daha akilli hale gelmektedir. Akilli
mutfaklar, uzaktan pigsirme islemlerini etkinlestirmek ve izlemek amaciyla
Bluetooth ve WiFi teknolojileri aracihigiyla akilli telefonlarla entegre olma
stirecine girmektedir(Aguilera, 2018). Cagdag gastronomide, sefler, zengin
bir teknik gesitliligi birlestirerek yemek deneyimini sadece bir tiiketim eylemi
olmanin Gtesine tagiyarak, geleneksel pigirme yontemlerini modern bilimsel
yaklagimlar ve yenilik¢i estetik anlayislartyla harmanlamaktadirlar. Dijital
teknolojiler, bu siiregte yalnizca otonom makinelerden daha genig bir rol
tistlenmekte; bilgisayarlarin mutfak uygulamalarina entegrasyonu, seflere
bireysel kullanici ihtiyag ve tercihlerine 6zel ¢oziimler gelistirme imkani
tanimaktadir. Bunun yani sira, dijital veriler, malzemelerin besin degerlerini
hesaplama ve pigirme sirasinda gergeklesen kimyasal etkilesimleri dogru
sekilde manipiile etme kapasitesi sunarak, tariflerin bireysel zevklere gore
dijital ortamda 6zellestirilmesine olanak tanimaktadir(Mizrahi vd., 2016).

2.1 Dijital Restoran Uygulamalar1

2.1.1 Bulut Mutfak ve Sanal Restoran

Restoranlarda popiiler yemeklerin ¢ogu goz 6niinde bulunduruldugunda,
mekanin kendisi, genel miisteri deneyiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Markalarin biiytik bir kismi, miisterilerine 6zgii bir deneyim sunma amacina
dayanarak yapilandirilmigtir. Ancak, bulagicilig yiiksek bir salgin s6z konusu
oldugunda, ortak kullanilan fiziksel alanlar sorun tegkil edebilmektedir.
Geleneksel restoran i§ modeli, salgin nedeniyle meydana gelen bolgesel
kapanmalar, tiiketicilerin enfeksiyon kapma endiseleri ve miigteri
kapasitesinin azaltilmasina yonelik yaptirnmlar gibi etkenler yiiziinden
karhlik agisindan ciddi zorluklarla karsilagmaktadir(Alan ve Koker, 2022).
Isgi agisindan da Isletmelerin basarisi, ¢alisanlarin is tatmini ve motivasyon
diizeylerinin yiiksek olmasiyla dogrudan iliskilidir. Bu unsurlar, orgiitsel
verimliligi ve siirdiirtilebilir rekabet giliclinii artirmada kritik bir rol



94 | Gastronomide Dijital Pazaviamamn Rolii: Miisteri Deneyimini Sekillendiven Yeni Trendler

oynamaktadir(Karagar 2019b). Bulut mutfak iy modelinin sundugu baglica
avantaj, kira giderlerinin ortadan kaldirilmasidir. Bunun yani sira, sigorta,
elektrik, personel maaslar1 ve fiziksel restoranlar igin gerekli ekipman gibi
degisken maliyetler, bulut mutfak isgletmelerinin yemek satma maliyetlerini
diigiirerek operasyonel esneklik saglamaktadir. Bulut mutfaklarda, malzeme
ve personel gibi ana degigken maliyetler, yalnizca dagitim kanallarindan
elde edilen gelirlerle kargilagtirlmaktadir. Bu model, bazi markalarin
yenilik¢i konseptler geligtirmesine, bazilarinin ise mevcut operasyonlarini
stirdiirebilmeleri igin gegis donemlerinde hayatta kalabilmelerine olanak
tanimaktadir. Bununla birlikte, yeni bir markanin baglatilmasi ya da mevcut
bir markanin devam ettirilmesi agisindan net karlilik saglanabilir. Kira
maliyetlerinin belirgin sekilde diigiik ve esnek olmasi, bu tiir iy modellerinin
hizli bir sekilde 6lgeklenmesini ya da kiigiilmesini miimkiin kilmaktadir(Alan
ve Koker, 2022). Merkezi mutfaklarin teslimat hizmetleri baglaminda
yayginlagmasi, ¢evrimigi teslimat markalarinin  geniglemesi, yiikselen
gayrimenkul ve ig¢ilik maliyetleri, yemek pigirmeye zaman ayiramayan
veya bu siireci tercih etmeyen bireylerin artigi, marka stratejilerinde sosyal
medyanin giderek belirleyici bir arag haline gelmesi ve tiiketicilerin pratik
¢oziimlere yonelik artan talebi, bulut mutfak ve sanal restoran modellerinin
yiikseligini tetikleyen baslica faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle
dyjital ¢agin dinamikleri iginde yetisen bireylerin tiiketim aligkanliklari,
yemek tretim siireglerinde robotik sistemlerin entegrasyonu ve alternatif
teslimat modellerinin geligimi, bu dontisimii hizlandiran unsurlar olarak
one ¢ikmaktadir. Teknolojik ilerlemeler ve degisen tiiketici beklentileri,
yalnizca dijital platformlar iizerinden faaliyet gosteren sanal restoran ve bulut
mutfak konseptlerinin yayginlagmasina zemin hazirlamaktadir. Sektoriin
stirdiiriilebilir biiylimesi, merkezi mutfaklarin operasyonel kapasitesinin
artirlmasinin yani sira, gastronomik kimliklerin, menii tasarimlarinin ve
sef temelli igerik stratejilerinin sosyal medya araciligiyla etkin bir sekilde
pazarlanmasiyla desteklenecektir. Yeni restoran zincirlerinin bolgesel ve
ulusal diizeyde hizla gogalmasi kaginilmaz bir egilim olarak 6ngoriilmektedir
(Sahin, 2021). Giiniimiizde dijital gastronomi uygulamalari i¢inde en dikkat
gekici yeniliklerden biri olan sanal restoranlar: Sanal ve artirilmig gergeklik
teknolojilerinin entegrasyonu ile misafirlere ¢ok boyutlu bir yemek deneyimi
sunulmakta, akilli masa sistemleri sayesinde etkilegim daha ileri bir noktaya
taginmaktadir. Tiirkiye’de bu alandaki 6rneklerden biri olan Le Petit Chef,
“fun dining” konseptiyle hizmet vermektedir. Beg projeksiyon sistemi ve
dort kigilik beg ayr1 masayla toplamda 20 misafiri agirlayabilen bu igletmede,
yemek deneyimi yaklagtk 90 dakika siirmektedir. Servis siiresince 3D
haritalama teknolojisi kullanilarak masanin yiizeyine kesintisiz animasyonlar
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yansitilmakta ve boylece gorsel bir sov sunulmaktadir. Yemeklerin mutfakta
hazirlanma siireci devam ederken, misafirlerin deneyime odaklanmasini
saglamak amaciyla animasyon karakteri “Kiigiik Set”, her yemegin hazirlik
stirecini masanin iizerinde interaktif bir gekilde sergileyerek mekansal ve
duyusal bir biitiinliik olugturmaktadir (Irem vd., 2024).

2.1.2 Akilli Restoranlarda Dijital Pazarlama

Restoran sektoriinde dijital doniigiim, bir¢ok yenilik¢i teknolojinin
gelistirilmesine zemin hazirlamigtir.  Restoranlar, miigteri deneyimini
tyilestirmek amaciyla kendi mobil uygulamalarini tasarlamig ve bu
uygulamalar {izerinden, miigterilerin cep telefonlar1 araciigiyla yiyecek ve
igecek sipariglerini kolayca verebilmesini saglamigtir. Mobil uygulamalar,
miisterilere yiyecek ve igeceklerin hazirlanma siireleri hakkinda bilgi edinme,
gesitli indirim firsatlarindan yararlanma, odemelerini dijital ortamda
gerceklestirme ve standart menii segeneklerinin Gtesinde Ozel talepler
olusturma imkani sunmaktadir. Bazi uygulamalar, kullanicilarin biriktirdigi
puanlar sayesinde Ttcretsiz yiyecek ve igecek kazanabilmelerine olanak
tanimaktadir. Bu djjitallesme, restoran igletmeleri igin zaman tasarrufu
saglamakta, personel hatalarini minimize etmekte, miisteri memnuniyetini
artirmakta ve operasyonel verimliligi yiikseltmektedir. Ek olarak, uygulamalar
aracihigiyla mentiler hizla giincellenebilir, boylece restoranlar dinamik bir
sekilde degisen miisteri taleplerine uyum saglayabilir. Bunun yani sira,
miigteriler restoranlarin gevrimigi platformlar1 tizerinden menii igerikleri,
fiyatlar, lokasyon bilgileri ve iletigim detaylar1 gibi bilgilere erisebilir ve
sipariglerini gevrimigi verebilirler. Yapilan bir aragtirmaya gore, miisterilerin
%385°1 restoranlarin resmi internet sitelerinden bu tiir bilgilere ulagmaktadir.
Gegmiste kagit formda yapilan memnuniyet anketleri ise, gliniimiizde
cevrimigi anketler, mobil uygulamalar ve tablet meniiler araciigiyla dijital
ortamda toplanabilmektedir (Hazarhun ve Yimaz, 2020). Bu sayede,
restoranlar miisterilerden hizli geri bildirim alarak taleplerini ve beklentilerini
daha hizli ve etkin bir gekilde kargilayabilmektedir. Teknolojik geligmeler,
restoranlarin hammadde temini ve ekipman alimlarinda otonom araglarin
kullanilmasina imkan tanimakta, ayrica paket servis hizmeti veren igletmeler,
stiriiciisiiz araglar araciligiyla yiyecek ve igecek teslimatlarini gergeklestirerek
personel maliyetlerini 6nemli 6lgiide azaltabilmektedirler(Deloitte Digital,
2016). Aragtirmacilar, uzun yillardir gelecegin mutfak konseptine yonelik
yenilikgi yaklagimlar {izerine ¢aligmalar yiiriitmektedir. 3D  yazdirma
teknolojileri 6ne ¢ikan konular arasinda yer almakta olup, bilgisayarl sayisal
kontrol (CNC) lazer makineleri kullanilarak seker bazli yapilar olugturulmasi
ve 3D yazicilar aracihigiyla peynir ve gikolata gibi yenilebilir malzemelerden
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¢ boyutlu nesneler iiretilmesi dikkate deger ornekler arasindadir. Ancak
Pigirme siireglerinin  dijitallestirilmesine iliskin zorluklar1 ele almadan
once, gelistirilecek herhangi bir yeni pisirme cihazinin, destekleyebilecegi
yemeklerin boyutlari, pisirme siireleri ve gidanin yikanmasi, temizlenmesi
ve cihazin bakiminin saglanmasi gibi temel kisitlamalarla kargilagsacagini goz
ontinde bulundurmak gerekmektedir. (Zoran ve Coelho, 2011).

2.1.3 Sosyal Medyada Gastronomi

Geleneksel pazarlama kanallarinin yerini dijital ve sosyal medya
platformlarinin almasi, tiiketicilerin satin alma stireglerini 6nemli Olgiide
etkilemistir. Sosyal medya, genis kitlelere ulagim, alict ile satic1 arasinda
bilgi paylagiminin hizlanmasi ve tiiketici farkindaliginin artirilmasi agisindan
onemli katkilar saglamaktadir. Bu dijital platformlar, tiiketicilerin satin almak
istedikleri tirtinler hakkinda bilgi edinmelerini ve bu iiriinleri online ortamda
temin etmelerini miimkiin kilmaktadir. Restoranlar igin sosyal medya
kullanimi, hem markalarin1 tanitmanmn hem de miisteri ilgisini ¢ekmenin
etkili yollarindan biri haline gelmistir. Ozellikle Instagram ve Facebook gibi
sosyal medya araglari, kullanicilarin deneyimledikleri yemekleri paylagmak
i¢in tercih ettikleri platformlar arasinda yer almaktadir. Bu dinamikten
taydalanan restoranlar, etkili bir dijital pazarlama stratejisi gelistirerek hedef
kitlelerine ulagabilmektedir (Karakan, 2022). Son yillarda, 6zellikle sosyal
medya platformlar1 araciligiyla dijital doniigtime adapte olmaya ¢aligan
ve bilginin stratejik degerini kavrayan restoran isletmecilerinin sayisinda
artiy gozlenmektedir. Ancak, sektoriin pazarlama alanindaki geleceginin,
bireysel ve bolgesel verilerin toplanmasi, analitik yontemlerle iglenmesi
ve bu dogrultuda ozellestirilmis stratejilerin gelistirilmesine dayali olacag:
yoniindeki kanaat, giderek daha genis bir kabul gérmektedir. Oniimiizdeki
yillarda, kigisellestirilmis ve hedef odakli pazarlama stratejilerinde
yetkinlesmenin, bagarili igletmelerin  temel ayrigtirict unsuru  olacag:
ongoriilmektedir. Bu doniigiim, ileri diizey teknolojik entegrasyonlar: da
beraberinde getirerek, miisteri taleplerine gore dinamik olarak sekillenen
meniilerin, esnek fiyatlandirma stratejilerinin ve dijital pazarlamaya entegre
sadakat programlarinin yaygimlagmasini zorunlu kilacaktir (Sahin, 2021).
Ayni zamanda Gastronomi sektoriinde, hem ulusal hem de uluslararas:
diizeyde faaliyet gosteren igletmeler, yerel ve dogal lezzetlerin satigim
gergeklestiren igletmeler ve 6zellikle gastronomi diinyasina yon veren gurme
ve gef unvanina sahip profesyoneller, Instagram platformunu stratejik bir
ara¢ olarak etkin bir bicimde kullanmaktadir. Instagram, igletmeler ve
titketiciler arasinda bir sadakat dinamigi olusturma islevi goérmekte olup,
ozellikle isletmelerin bu platformu etkin bir gekilde yonetmesi, siirdiiriilebilir
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bagar1 agisindan hayati 6nem tagimaktadr. Isletmeler sosyal medya aglarinda
giiclii bir dijital varlik inga edebilir, miigteri taleplerini hizla kargilayabilir
ve hedet kitleleriyle siirekli bir etkilesim iginde kalarak nihayetinde satig
performanslarini artirabilirler (Teyin, 2021).

2.1.4 Dijital Gastronomi Festivalleri

Yiyecek-igecek ve turizm igletmeleri, rekabet avantaji elde etmek ve
miigteri iligkilerini gili¢lendirmek amaciyla dijital pazarlama uygulamalarini
etkin bir gekilde kullanmak zorundadir. Dijital pazarlama stratejilerinin
benimsenmesi, igletmelerin hem sektordeki rekabet kogullarina uyum
saglamasina hem de hedef kitleleriyle daha etkili ve siirdiirtilebilir bir iletigim
kurmasina katki sunmaktadir (Uygur vd., 2018). Dijital Gastronomi
Festivalleri, tilkemizde gastronomi turizmi agisindan Onemli bir rekabet
avantaji yaratmig ve genis ¢apta bir etki uyandirmugtir. Bu tiir festivallerin
ilk 6rnekleri Adana’da gergeklestirilmis olup, ardindan Gaziantep gibi diger
illerde de benzer organizasyonlar diizenlenmigtir.

Diinya genelinde ve Tiirkiye’de etkisini gosteren koronaviriis pandemisi
nedeniyle bu yil dijital ortamda gergeklestirilecek olan ve “Tiirkiye’nin Ilk
Dijital Gastronomi Festivali” olma Ozelligini tagiyan festivalin detaylari,
toplantida tartigtlmigtir. Bu yilki festivalin dijital platformlar {izerinden
genis kitlelere ulagacagi ve pandemi kogullar1 geregi toplu etkinliklerin sinirl
olacag: belirtilmis, ancak sahne ve platform kurulumlarinin sembolik olarak
gergeklestirilecegi ve programlarin bu alanlarda yapilacag: ifade edilmigtir
(Valilik, 2020).

Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi, Gaziantep Valiligi koordinasyonunda,
Ipekyolu Kalkinma Ajansi ve Gaziantep’i Gelistirme Vakfi (GAGEV)
isbirligiyle 10-13 Eyliil tarihleri arasinda diizenlenen 3. GastroAntep Hasat
Giinleri, gastronominin kalbinin yine Gaziantep’te atmasini sagladi. Bu yil
dijital platformda canli olarak yayimlanan etkinlikte, Michelin Yildizh geflerin
sunumlar bagta olmak iizere, katihmcilar tarafindan biiyiik bir ilgiyle takip
edildi ve toplamda 2,5 milyon kisi etkinligi izledi. Diinya Bankas: tarafindan
en rekabetgi 7 sehirden biri olarak degerlendirilen ve Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) tarafindan gastronomi alaninda
Yaratic1 Sehirler Agrrna (UCCN) dahil edilen ilk Tiirk gehri olarak segilen
Gaziantep, yerel tirtinleri, mutfagi, sanati, kiiltiirii ve tarihiyle kiiresel gapta
onemli bir merkez olma yolunda hizla ilerlemektedir(Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi, 2020).
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2.1.5 Gastronomi Alaninda Dijjital Pazarlama Uygulamalar1

Ingiltere merkezli Moley sirketi, mutfak teknolojileri alaninda gigir
agan bir gelisme olarak, diinyanin ilk mutfak robotunu gelistirmistir. Bu
robot, gorsel verileri analiz ederek yemek tariflerini 6grenebilmekte ve
veritabaninda saklayabilmektedir. Robotun entegre oldugu profesyonel
mutfak kabinlerinde bulunan robotik kollar, pigiricinin hareketlerini taklit
ederek yemek hazirlama siirecini tamamen otomatiklegtirir. Ayrica, yemek
pisirme iglemi tamamlandiktan sonra, robot kendi kendini temizleme
yetenegine sahip olup, dijital platformlardan tarifleri edinip uygulama
kapasitesine de sahiptir. Bu 6zellikleriyle, yakin gelecekte mutfaklarda yaygin
olarak kullamilabilecek bir teknoloji olarak degerlendirilmektedir. IBM’in
destekledigi Watson sistemi, geflerin bir araya gelerek robotik teknolojiler
ve yazilim entegrasyonu aracihgiyla yenilik¢i ve 6zgiin lezzetler iiretmeye
yonelik gelistirdigi bir platformdur. San Francisco merkezli Momentum
Machines sirketi ise, hamburger tiretimini bagtan sona otomatiklestiren bir
robot gelistirdigini ve prototiplerin kullanima sunuldugunu duyurmustur.
Bu gelismeler, pisirme teknolojilerinin evrimini hizlandirmakta olup, bilim
insanlar1 geleneksel pisirme yontemlerini yeni ekipmanlarla entegre ederek
yenilik¢i pisirme teknikleri sunmaya devam etmektedirler. Gelecekte,
firinlara entegre edilecek sensorler ve kameralar araciigiyla yemeklerin 1s1,
nem, pigirme derecesi, tat ve lezzet gibi 6zelliklerinin optimal seviyelere
ulagtig anlar tespit edilerek, bu verilerin mobil cihazlara iletilmesi miimkiin
hale gelecegi diistintilmektedir(Kutup, 2016).

Dijital ozellikler, turistler igin dijital gida alaninda potansiyel olarak
onemli unsurlar igermekte olup, bu unsurlar su sekilde 6zetlenebilir:

* Yeniden programlanabilirlik, veri homogenizasyonu ve verilerin
kendine referans verme dogasi, dijital sistemlerin esneklik ve otomasyon
kapasitelerindeki artiga olanak taniyan temel 6zelliklerdir.

¢ Dijital baglanti, kablosuz, kablolu ve uydu teknolojilerini kapsayarak,
iletisim altyapisini ve tiim hareketlilik dinamiklerini destekler.

* Evrensellik, birden fazla mekinda eszamanli var olmayi ifade eder ve
hizmetlerin her yerden, herhangi bir cihazla ve her zaman erisilebilir olmasini
miimkiin kilar.

* Dijital modiilerlik, gorevlerin ve unsurlarin gesitli endiistriler ve deger
zincirleri arasinda yeniden yapilandirilmasini ve pargalanmasini saglayarak,
yeni ig modellerinin ve kar havuzlarinin ortaya ¢itkmasina zemin hazirlar.
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* Dijital goriiniirliik, stireklilik, diizenlenebilirlik ve iliskilendirme,
sosyal medyanin iletigim, sosyallesme, paylasim ve gii¢ dagilimi tizerindeki
doniigiim saglayan iglevsel 6zellikleridir.

o Ozellestirilebilirlik, dijital 6zellikler aracihgiyla miigterilerin {iriin ve
hizmetleri kendi ihtiyaglarina gore gekillendirmelerine olanak tanir; ayrica,
sistemlerin onceki tercihler dogrultusunda gelecekteki se¢imleri hatirlayip
yonlendirmesi saglanir(Hjalager, 2022).

2.1.6 Dijital Gastronominin Gelecegi

Gelecegin restoran yoneticilerinin, yalmzca web siteleri ve e-posta
yoluyla miigteri etkilesimi saglamakla kalmayip, ayni zamanda sosyal
medya platformlarint etkili bir bigimde entegre etmeleri ve stratejik sekilde
kullanmalar1 biiylik 6nem arz etmektedir. Rekabetin yogun oldugu restoran
sektorii i¢in, dijital tiiketici davramislarini derinlemesine analiz etmek ve bu
dogrultuda dijital deneyimler tasarlamak, isletmelerin stirdiiriilebilirligini
temin etmek adina kritik bir rol oynamaktadir. Bu c¢ergevede, dijital
cagin hizhi teknolojik evrimi goéz Oniine alindiginda, yiyecek ve igecek
sektoriindeki igletmelerin, teknolojik yenilikleri siirekli olarak izleyerek bu
yeniliklere hizla adapte olma refleksini gelistirmeleri, sektordeki bagarilarin
belirleyecek bir faktor haline gelmektedir (Karakan, 2022). Dijitallesmenin
etkisiyle gastronominin = geleceginin koklii bir doniigim  gegirecegi
ongoriilebilir. Dijital mutfaklar, robot teknolojileri, yapay zeka destekli
pisirme ekipmanlari ve dijital platformlar aracihgiyla sunulabilecek yenilikgi
deneyimler, gastronominin gelecegine yon verecek unsurlar arasinda yer
almaktadir. Nesnelerin interneti (IoT) ile entegre bir sekilde, halihazirda
yeni bir gastronomi ¢agina adim atildig1 soylenebilir. Bu geligmeler, dijital
ortamlarda ¢oklu duyusal alg1 iizerine yapilan aragtirmalarla desteklendiginde,
djjital gastronominin taniminin bile evrilebilecegi diigiiniilmektedir. Tiim bu
yeniliklere ragmen, dijital gastronominin yiikselen bir deger olarak, gelecegi
sekillendirme noktasinda kritik bir rol tistlenecegi unutulmamalidir (Uguk,
2022).

Sonug

Tiirkiye, stratejik cografi konumu, zengin dogal yapisi, koklii tarihi mirasi
ve ¢egitlilik arz eden gastronomisiyle uluslararasi turizm agisindan cazip bir
destinasyon olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kargiglioglu, 2024). Teknolojinin
gastronomi ile entegrasyonu ile birlikte, bireysel diizeyde yeme-igme
deneyimlerini ¢esitlendirme, o6zgiinlestirme ve kalici hale getirme amaci
tagirken, toplumsal o6lgekte ise gida giivenligi, stirdiiriilebilirlik ve ekonomik
kalkinma gibi makro diizeyde avantajlar saglamaktadir. Gastronomi
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4.0 baglaminda ele alinan teknolojik yenilikler, robotlar ve yapay zeka
gibi gelecegin ig giicii temsilcilerinin yani sira, akilli mutfak sistemleri ve
tretim araglarinin, nesnelerin interneti (IoT), akilli telefon tabanli rehber
uygulamalari, sosyal medya ve e-menii platformlarinin, restoran atmosferini
sanal gortintiiler aracihigiyla dontistiirerek duyusal bir deneyime doniigtiirme
potansiyelini ortaya koymaktadir. Ayrica, gastronominin belirli bir iilke
veya bolgeye ozgii olarak Ozellestirilmesi, s6z konusu bolgenin Kkiiltiirel
kimligiyle biitiinleserek giiglii bir turizm pazarlama araci iglevi gormektedir
(Aydin ve Cakir, 2022). Giiniimiiz igletmeleri, hem ¢agin gerekliliklerine
uyum saglamak hem de miisteri beklentilerini kargilamak amaciyla sosyal
medya araglari tizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerine biiyiik
onem atfetmektedir(Teyin, 2021). Katma deger saglayacak olan bu siireg,
girisimcilerinde dikkatini ¢ekecektir. Nitekim Girigimcilik, emek, sermaye
ve dogal kaynaklarin etkin bir gekilde bir araya getirilerek mal veya hizmet
dretiminin  saglanmasim ifade eden bir kavramdir. Bu siireci yOneten
ve hayata geciren birey ise girigimci olarak tanimlanmaktadir (Karagar,
2018). Reklam ve pazarlamanin yani sira satig, miisteri 6nerileri ve sikayet
yonetimi gibi birgok siiregte etkin bir rol istlenen sosyal medya platformlari,
ozellikle gastronomi fiiriinlerine yonelik tiiketicilerde merak uyandirma
potansiyeli nedeniyle yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Teyin, 2021).
Dijitallesmenin gelecegi iizerine kesin bir 6ngoriide bulunmak hala gii¢
olsa da, bu fenomenin toplumlarin ve bireylerin yagamlarinin her alanina
derinlemesine niifuz edecegi yoniinde yaygin bir beklenti mevcuttur.
Hem akademik aragtirmacilar hem de dijjital igerik ireticileri, bu alanda
stirekli olarak yeni ¢aligmalar yiirtitmekte ve dijitallesmenin farkli yonlerini
kesfetmektedirler. Gastronomi alani da, dijitallesmenin etkilerini her gegen
giin daha fazla hissetmeye baslamaktadir. Bu alandaki doniigiim, somut
sonuglarin  gozlemlendigi bir doneme isaret etmektedir ve bu siiregte
gergeklestirilen gahigmalarin gesitliligi giderek artmaktadir. Uriin ve hizmet
sunumunu bir arada igeren gastronomi pratigi, dijitallesmenin etkilerini
restoranlardan otellere, mutfak egitiminden yeni iriin gelistirmeye kadar
bir¢ok farkli uygulama diizeyinde barindirmaktadir. Ozellikle, bir yemegin
hazirlanmasindan Once, bilesenlerinin birbirleriyle uyumunun dijital araglarla
Olgiilmesi, gagdag gastronominin 6nemli bir bileseni olarak 6ne gikmaktadr.
Bunun yant sira, tabak tasarimi, menii dizayni, restoran mimarisi ve yemek
deneyiminin dijital unsurlarla entegre edilmesi gibi uygulamalarda da dikkate
deger yenilikler s6z konusu olmaktadir. Dolayisiyla, dijitallesme, modern
gastronominin ayrilmaz bir unsuru haline gelmistir ve bu olgunun etkileri

giderek daha belirginlesmektedir(Uguk, 2022).

Bu ¢aliyma, dijital gastronomi fenomeninin mevcut durumunu
yansitmanin yant sira, gelecekte nasil bir evrim gegirebilecegine dair
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cesitli  ongoriiler sunmaktadir. Oncelikli olarak Dijital gastronomi
uygulamalarinin, yeni teknolojiler iizerinde de olumlu etkiler yarattig
diisiiniilmektedir. Caligmada dijitallesmenin gastronomiye sadece ekonomik
bir gelisim saglamadigini, ayni zamanda yenilik arayigindaki bireylere
alternatifler sundugu da vurgulanmaktadir. Dijital gastronomi, diger bir
deyigle gastronomi 4.0, giiniimiiziin yikselen trendlerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Teknoloji ¢aginda, yeniligi takip etmenin gastronomi
alanini hem genisletip hem de gelistirebilecegi, ancak ayni zamanda kiiltiirel
yozlagma ve kiiltiir ¢atigmasi gibi endigeleri de beraberinde getirdigi
anlagilmaktadir. Gastronomi alaninin ¢ok yonlii geligimi, yeni is imkanlari,
teknolojik ilerlemeler ve ekonomik kazanglar gibi unsurlari kapsarken,
ayn1 zamanda disiplinleraras1 yeni bir bilim dalinin dogmasina da zemin
hazirlamaktadir. Dijital gastronomi uygulamalarinin varhigi ve gelecegi,
pazarlama stratejileriyle ivme kazanabilecegi ve bu alandaki aragtirmalarin
artabilecegi yoniinde bir 6ngoriide bulunulmaktadir. Nitekim dijital
gastronomi festivallerinin yalnizca pandemi doneminde diizenlendigi,
sonrasinda ise bu tiir girigimlerin azalmas: dikkat ¢ekmektedir.

Gastronomi 4.0’1n yiikseligi, gastronomi sektoriinii sadece operasyonel
acidan degil, aym1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal boyutlardan da
doniistiirdiiglinti gostermektedir. Mutfak sistemlerinden menii tasarimina,
miigteri etkilesimlerinden egitim siireglerine kadar genis bir yelpazede
degisim yaganmaktadir. Bu baglamda djjitallesme, sadece gastronomi
endiistrisini modernize etmekle kalmamug, ayn1 zamanda yerel mutfaklarin
kiiresel pazarlara tamitilmasina olanak tanimig ve gastronomi turizminin
gelismesine katki saglamigtir. Bu durum tilkelerdeki turizm faaliyetlerinin
de biiyiik bir degigim gegirmesine yol agmistir (Murat, 2024). Ancak
bu siiregte, dijitallesmenin yerel kiiltiirler {izerinde yaratabilecegi etkiler
dikkatle izlenmelidir. Yerel geleneklerin korunmasi, Kkiiltiirel degerlerin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Dyjital gastronominin
benimsenmesi, sektordeki rekabeti artirirken, gastronomiyle ilgili kiiltiirel
mirasin korunmast ve bu mirasin dijital araglar araciigiyla tanitilmasi
arasindaki dengeyi korumak zorunlu hale gelmektedir. Gelecekte dijital
gastronomi uygulamalarinin daha da gesitlenmesi ve bu uygulamalarin,
pazarlama stratejilerinden kiiltiire] mirasin korunmasina kadar bir¢ok alanda
etkili olmasi beklenmektedir. Bunun igin, gastronomi 4.0’in sundugu
firsatlarin degerlendirilmesinin yani sira, kiilttirel gesitliligi ve gelenekleri
gozeten bir dijital strateji gelistirilmesi gerekmektedir. S6z konusu strateji,
hem sektordeki inovasyonu tegvik edecek hem de gastronominin derin
kiiltiire]l baglarini stirdiiriilebilir sekilde koruyacaktir.
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Bolum 5

Dijital Pazarda Gastronomi

Yasemin Asiltiirk Okutan!

Ozet

Internet giiniimiiziin en 6nemli dijital devrimlerdendir. Ozellikle 21. Yiizyilin
baslari itibariyle hizi ve kullanim alan1 artmug, birgok yeniligin ve degisimin
onciisii olmugtur. Tletisim alaminda da etkisi goriilen internet ile geleneksel
pazarlama anlayigindan dijital pazarlama anlayisina gegilmistir. Pazarlamanin
dyjital ortamlarda yapildig: dyjital pazarlama igerdigi faaliyetler ile isletmelere
birgok avantaj sunmaktadir.

Birgok alanla oldugu gibi gastronomi alaninda da yenilikgi yaklasimlar oldugu
goriilmektedir. Ozellikle son yillarda gastronominin ekonomik kalkinmaya
sagladig: katkilarin giderek artmasi ile bu konuda yapilacak gelismeleri 6nemli
kilmaktadir. Tiiketici taleplerinde yasanan degisimler, teknolojinin hizla
ilerlemesi gibi faktorler gastronominin gida iiretiminden iglemesine, sunum
tekniklerinden hazirlanmasina, yonetim faaliyetlerinden pazarlamasina kadar
bir¢ok agamada djjitallesme yagandig goriilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Pazarlama ve Dijjital Pazarlama

Pazarlama kavrami, tiiketicilere sunulacak {riin  ve hizmetlerin
tretiminden tiiketimine kadar olan siiregtir. Pazarlama kavrami birgok
sekilde tanimlanmakta ve her gegen giin gelisimini devam ettirmektedir.
Bu yoniiyle ele alindiginda pazarlama kavrami iginde bulundugu zamanin
kogullarina gore yeniden sekil almaktadir. Pazarlama siireci, igletmenin
ulagmayi hedefledigi noktay: belirlemesi ile baglamaktadur.

Pazarlama igletmelerin rakipleri kargisinda rekabet iistiinliigii elde etmek,
marka degerini artirmak ve stirdiirtilebilirligini saglamak adina uyguladig:
stratejilerdir (Stokes, 2013). Pazarlama kavrami diger bir ifadeye gore ise,

1 Dr. Ogr. Uyesi, Agr Ibrahim Cegen Universitesi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, yasilturkokutan@agri.edu.tr, ORCID No:
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tiiketici ihtiyaglarinin kargilanmasinin karli bir gekilde gergeklesmesi, deger
olugturulmasi ve bu degerin korunmasidir (Kotler, 2012).

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan farkli olarak bir iiriin ya da
hizmetin tamitim ve satiginda uygulanan pazarlama faaliyetlerinde mobil
cihazlarin, interaktif ortamin ve internetin kullanilmasidir (Kogak vd., 2018).

Dijital pazarlama kavrami gevrimigi ve ¢evrim disi1 platformlarin pazarlama
stratejilerinde kullanilarak {irtin ve hizmet tamitimlarinin yapilmasi, satiga
sunulmast ve tiiketicinin kullanmasinin saglanmasidir (Puthussery, 2020).
Diger bir ifadeye gore ise dijital pazarlama, pazarlamanin dijital veri ve
teknolojileri araciligy ile gergeklestirilmesidir (Chaftey, 2019).

Teknolojinin her alanda kendini etkin gostermesi ile ortaya yeni pazarlama
tiirleri gtkmustir. Dijital pazarlama genis bir yelpazeye hiakim olmakta ve
pazarlama tiirlerinin bir¢ogunu kapsamaktadir. Dijital kavraminin temelinde
sayilar, sayilar ile ilgili terimler bulunmaktadir (TDK, 2022). Dijital
pazarlama, pazarlamada dijital medya teknolojilerinin kullanimini ifade
etmektedir. Dijital pazarlamada, igletmeler pazarlama kampanyalarinda
neler yapabileceklerini, daha etkili nasil olabileceklerini ve dijital kanallarin
hangilerini kullanacaklarini belirlemektedirler. Dijital pazarlamada geleneksel
pazarlama siiregleri temel alinmaktadir.

Teknoloji 4.0’in yansimasi olan pazarlama 4.0 pazarlama alaninda birgok
yeniligi beraberinde getirmektedir. Pazarlamanin degisim ve doniigiimii
sayesinde isletmelerin pazarlama yaklagimlar1 degismekte ve yeni pazarlama
dinamikleri olugmaktadir (Demirdogmez, 2021). Yagsanan bu gelismeler
pazarlama yaklagimlarinda degisiklik olugturmug, pazarlama karmasinin
temel anlayiglar1 dahil degisime ugramugtir.

Dijital teknolojiler sayesinde pazarlama siiregleri daha kolay ve daha az
maliyetli olmaktadir. Bu sebeple isletmeler pazarlama anlayiglarini yeniden
gozden gegirmek ve degistirmek durumundadir (Sawicki, 2016). Bu noktada
pazarlamada yaganan degigimleri yakindan takip etmek ve tiiketicilerin satin
alma davramiglarindaki degisiklikleri iyi analiz edebilmek 6nemlidir.

Diyjital pazarlama giin gectik¢e 6nemli bir hale gelmekte ve kullanim
alan1 genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Dijital pazarlama 6zellikle hizmet
sektoriinde etkin ve verimli kullanilmaktadir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir
pargast olan turizm sektorii de dijital pazarlamanin uygulama alanlarindandir.
Geligen teknolojiler gastronomi alaninda da kendini gostermekte, iiretimden
titketime kadar her agamada dijitallesme goriilmektedir.

Ozellikle son zamanlarda geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanimin

azaldig1 goriilmektedir. Dijital pazarlama uygulamalari bir¢ok alanda oldugu
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gibi destinasyon pazarlamast, turizm igletmeleri ve gastronomi gibi alanlarda
da yogun kullanilmaktadir. Tiiketicilerin daha bilingli oldugu giiniimiizde
dijitalleymenin sagladigi bilgilendirmeler pazarlama noktasinda oldukga
etkili olmaktadir. Bu durumda bilginin dijital ortamlarda daha kolay ve daha
kisa stirede yayilmasi dijitallesmenin kullanimini artirmaktadir.

Dijital pazarlama, sanal ortamda kampanyalar, diisitk maliyetler, hedef
kitleye kolay ve hizli ulagim, iirtin yelpazesinde genislik gibi avantajlar
saglamaktadir. Dijital pazarlama ile tiiketicilerin ireticiye ulagimi, mal
ve hizmetler hakkinda bilgi alabilmesi, gikayetlerini dile getirmesi ve
beklentilerini iletebilmesi daha kolay ger¢eklesmektedir. Dijital pazarlama
tilketiciye ayni anda birden fazla iiriin inceleyebilme, alternatif {irtinler
ile kiyaslayabilme gibi kolayliklar saglamakta ve bunu oturduklari erden
gergeklestirebilme imkani sunmaktadir.

Tiiketicilerin degisen talepleri dogrultusunda isletmelerde pazarlama
faaliyetlerini dijital yonde gergeklestirmeye yoneltmektedir. Dijital ortamin
sagladig imkanlar ile daha fazla miigteriye daha kisa siirede ulagmak miimkiin
olmakta, daha etkili pazarlama teklikleri kullanmakta ve miisterilerin
verilerinin analizi ile daha kisisellestirilmig iiriin ve hizmetler sunulmaktadir.
Bunla birlikte dijitallesme sonucunda yeni ve farkhi pazarlama stratejileri
sunularak rekabet ortami artmaktadr.

2. Djjital Pazarda Pazarlama Karmasi

2.1. Uriin

Dijital ortamlarda iiriin yelpazesi olduk¢a genistir. Dijital pazarda,
oyundan filme, miizikten yazilima kadar bir¢ok djjital iiriiniin yani sira, kitap,
kiyafet, saglik {irlinleri, yiyecek igecek gibi fiziksel iirtinler bulunmaktadir.
Bunlarin yani sira, turizm aktiviteleri, damigmanlik gibi hizmet iirtinleri
dijital ortamlarda sunulan {iriinlerdir. Dijital pazarlama yapan igletmelerin,
sunduklar {iriin ve hizmetleri etkin bir gekilde pazarlayabilmesi igin, anlagilir
ve etkili pazarlama kanallar1 segmelidir (Pistol ve Tonis, 2017).

2.2. Fiyat

Dijital pazarlama faaliyetleri personel, dagitim ve vergi gibi maliyet
avantajlar1 tagimaktadir. Bu durum igletmelerin rekabet tistiinliigiinde ige
yaramakta ve fiyatlandirma agamasinda daha esnek olabilme kabiliyetini
saglamaktadir (Pistol ve Tonig, 2017). Dijital pazarda etkin olan igletmeler,
fiyatlandirma politikalarini belirlerken miisteri memnuniyeti, kar marji ve
rekabet dengesini kurmaktadir. Ayrica d,j,tal ortamlarda iiriin gesitliliginin
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fazla olmasi fiyatlandirma iizerinde etkili olmaktadir. Tsletmeler iiriin
yelpazesini genis tutarak diger isletmelere gore daha uygun fiyatlar
sunabilmektedir.

2.3. Dagitim

Dijital ortamlarda depolama durumu ve stoklama olmayist dagitim
kanallarinda maliyetlerinin diiglik olmasini saglamaktadir. Biiyiik sanal
marketlerin depolarinin  bulunmasi igletmelerin dijital market sistemini
kullanmalarin1 ve miisterilere kisa siirede dagiim yapmalarina olanak
saglamaktadir (Gengtiirk ve Oztiirkoghu, 2020). Ayrica dijital ortamlarda
isletmelerin riinlerini kategoriye ayirma imkaninin olmas: daha sistemli
dagitim kanallar1 olugturmalarini kolaylastirmaktadr.

2.4. Tutundurma

Pazarlamada tutundurma galigmalar1 pazarlamada kullandiklar: iletigim
kanalint se¢mesi ile ilgilidir. Dijital pazarlamada kullanilan tutundurma
faaliyetleri, e-postalar, dijital reklamlar, yorumlar, miisteri geri bildirimleri ve
arama motorlaridir. Dijital pazarlamada iletisim ¢aligmalarinin etkili olmas:
igin profesyonel ellere ihtiya¢ olmaktadir (Demirdogmez, 2022). Isletmeler
i¢in basar1 saglamlarinin yani sira bunu siirdiirmeleri de 6nemlidir. Buda
etkin tutundurma faaliyetleri ile gergeklesmektedir.

2.5. Insan

Isletmelerin sayisinin her gecen giin arttigi pazarda tiiketicilerin
deneyimlerini dijital ortamlarda yapmalar1 ile isletme personelini ifade
eden insan kavramu ortaya ¢ikmugtir. Cagri merkezi personelinin hitap
sekli, garsonun miigteri olan davranig bi¢imi, satig personelinin tiiketici ile
olan iletisimi 6nemli olmaktadir. Tsletmelerin mal ve hizmet iiretiminden
tilketiciye sunmasina kadar tiim siireglerde insan kavrami Onemli bir
unsurdur. Bu dinamik unsurun iyi analiz edilmesi pazarlama stratejisinde

etkin olmaktadir (Biiyiikgelikok, 2018).

2.6. Fiziksel Kanitlar

Miigteriye sunulan hizmetin gergeklestigi gevre, iretici ile tiiketicinin
etkilesimde bulundugu mekan, iletisimin kolay gergeklesmesini saglayan
ctkenler ve hizmet performans: fiziksel kanitlari ifade etmektedir
(Biiytikgelikok, 2018). i§letmelerin brostirleri, logolar, web siteleri, raporlari
tiziksel kanit niteligi tagimakta ve hizmetin maddi birer pargasi olmaktadir.
Isletmelerin fiziksel iiretim mekanlari olan atolyeler, magazalar gibi mekanlar
dijital pazarlama ile web sitesine doniigmiistiir. Bu durumda igletmeler
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dijitallesen fiziksel kanitlarini eksiksiz ve etkileyici bir hale getirdiklerinde
bagartya ulagacaktir.

2.7. Stireg

Siireg, iirtiniin tretiminden tiiketimine kadar gegen asamalar1 ifade
etmektedir. Tsletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetleri miigterinin kullanimina
ulagtirmak, miigterinin satin alma davramgini gergeklestirmek ve tiriin veya
hizmeti kullanmasini saglamak igin bir siiregten ge¢gmektedir. Geleneksel
pazarlamada fiziksel olan bu siire¢ dijital pazarlama ile birlikte ¢evrimigi
ortamlara tasinmustir. Isletmeler belirledikleri hizmet kalitesinin saglamak ve
daha da artirmak i¢in siireci sorunsuz kontrol etmek zorunda kalmaktadir.

3. Dijital Pazarlama Unsurlar:

Diyjital pazarlama giiniimiizde tiiketiciye ulagmada kullanilan en etkili
iletisim yollarindandir. Dyjital pazarlamanin daha etkin kullanimi dort temel
unsura baghdir. Bunlar; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve
bityiittiir. Tsletmelerin tiiketiciye ulagmasinda stratejik bir 6neme sahip olan
bu unsurlar etkin kullanimi kolaylagtirmaktadir.

Elde et: Tiiketicilerin tiriinleri satin almak igin satig sayfalarina girmesini
igermektedir. Arama motorlar tiiketicilerin girdikleri kelimeleri analiz ederek
ilgili sayfalar1 sunmaktadir. Bunun yansi sira sosyal medyaya yerlestirilen
tiriin gorselleri ile tiiketicilerin etkilenmesi saglanmaktadir. Diger bir faaliyet
ise tiiketicilere atilan mailler ile pazarlama yapilmasidir.

Kazan: Bu yontemde miisterinin elde edilmesinden sonra kazanilmasinin
saglanmasini kapsamaktadir. Satin alma iglemini gergeklestiren miigterinin
devamhligini saglamak i¢in yapilan ikna edici faaliyetlerdir. Tiiketici etkileyici
gorseller kullanilarak, mesaj atilarak veya hedef kitleye etkin igerikler
sunularak gergeklestirilmektedir.

Olg ve optimize et: Isletmelerin iiriin ve hizmet pazarlamasinda ne kadar
bagarili olduklarini belirlemek i¢in yaptiklar1 ve pazarlamadaki en 6nemli
unsur olan faaliyetlerdir. Isletmeler ne kadar basarili olduklarini, kendilerini
rakipleri ile kiyaslayabildikleri ve tiiketici goziindeki yerlerini ortaya
¢tkarmak adina analizler yapmaktadir. Bu analiz sonuglarina gore pazarlama
stratejilerini degistirmektedir.

Sahip ¢ik biiylit: Bu agamada igletmeler mevcut miisteri potansiyelini
clinde tutmak ve miisteri memnuniyetini saglamak igin faaliyetler
gergeklestirmektedir. Miisteri sadakati olugturma, tekrar satin alma davranig
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gelistirme ve sadik miigteri toplulugu olusturma igin yapilan faaliyetleri
kapsamaktadir.

Isletmeler dijital pazarlama uygulamalarini aktif ve etkin kullanarak
kendilerine 6zgii pazarlama stratejileri geligtirmekte, miusterinin ilgisini
gekerek dijital ortamin avantajlarini kullanmaktadir. Bu sayede isletmeler
ileriye doniik pazarlama politikalarini olugturmakta, gelecegine yatirim
yapmakta ve siirdiiriilebilirligini korumaktadir.

4. Neden Dijital Pazarlama

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore bir¢ok avantaji oldugu
diisiiniilmektedir. Isletmeleri dijital pazarlamayi tercih etmeye yonlendiren
pek gok sebep bulunmaktadir. Dijital pazarlamanin diigiik maliyetli olmast,
hedef kitlelere ulagmanin daha kolay ve daha hizli olmas: gibi nedenler tercih
edilmesinde etkili olmaktadir.

Hizla gelisen teknolojiye ayak uydurmak igletmeler icin zorunlu
olmaktadir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin geleneksel faaliyetlere oranla
daha uygulanabilir ve 6lgiilebilir olmasi isletmelere kolaylik saglamaktadir.
Dijital pazarlamalarda istatistiki verilerden yararlanarak miigteri beklentileri
hakkinda bilgiler edilebilir ve iiriinlerin gelistirilmesi saglanabilir. Yine
verilerin analiz edilmesi igletmelerin verimliligini 6lgmesini saglamakta ve
pazarlama stratejilerini gekillendirmelerinde rol oynamaktadir.

Dijital pazarlamanin igletmeler tarafindan tercih edilmesinin nedenleri su
sekilde siralanabilir (Ozdas, 2017).

Iletigim: Dijital pazarlama faaliyetlerinde miisterilerle iletisimin daha
kolay gergeklesmesi onlara daha kolay ulagmayr saglamaktadir. Cevrimigi
ortamlarda miisteriler ile kargilikli diyalog kurularak sorunlar ¢6ziilmektedir.

Hizmet: Miigteriler ile kurulan canli destek hizmetleri ile igletmelere ek
deger kazandirilmakta ve geri bildirimler alinmaktadir.

Satis yapma: Isletmeler dijital pazarlama ile satis oranlarini artirmakta ve
daha genis iiriin yelpazesi sunmaktadir. Dijital pazarlamada araci kanallarin
olmamas: isletmelere indirim yapma imkani sunmaktadir. Bu durum
satiglarin artmasina katki saglamaktadir.

Tasarruf: Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama faaliyetlerine oranla
daha az maliyetli olmasi igletmelerin tasarruf yapmasina katki saglamaktadir.
Ozellikle online satis ile personel maliyetleri azalmaktadir.

Daha ¢ok tanmma: Dijital pazarlama ile isletmelerin bilinirlikleri daha
fazla artmakta ve daha ¢ok kitle tarafindan taninirhiklar1 saglanmaktadir.
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Dijital ortamlarda markalarin daha samimi olmasi giivenilir olmalarina katki
saglayarak tiiketicilerin daha fazla tanimasini saglar.

Bunlarin yani sira dijital ortamlarda bilginin daha hizli paylagimu, tiiketici
ile daha giiglii iliskiler kurulmasi, iiretici ve tiiketici arasinda mesafenin
ortadan kalkmast ve daha global diizeyde erigebilir olunmasi igletmelerin
dijital pazarlamayz tercih etmelerine etki etmektedir.

5. Avantajlar1 ve Dezavantajlar1 Ile Dijital Pazarlama

5.1.Avantajlar1 Ile Dijital Pazarlama

Internetin her alanda etkili olmasi isletmelerin ticari faaliyetlerinde ve
pazarlama stratejilerinde dijitallesmeye gitmelerini ve tiiketici ile dijital
ortamlarda bulugmalarini saglamaktadir. Internet yalnizca insanlar igin
faydali olmamakta igletmeler i¢inde avantajlar sunmaktadir. Dijital pazarlama
faaliyetleri ile reklamlar daha az maliyetle yapilmaktadir. Ayrica tiiketici
beklentilerinin ¢evrimigi ortamlarda daha hizli karsilanmasi ve tiiketici
tepkilerine yonelik tirtinlerin sunulmast yine dijital pazarlama ile daha kolay
olmaktadir.

Tiiketicilerin istek ve beklentilerine yonelik stratejilerin belirlenmesi
ile uygun pazarlarin tespit edilmesi, yeni stratejilerin uygulanmasi ve
iriin yelpazelerinin geniglemesi dijital pazarlamanin sagladigi avantajlar
arasindadir (Bulunmaz, 2016). Ayrica miisteri verilerinden yapilan analizler
miisterilere daha kigisel tirtinler sunulmasini kolaylagtirmaktadr.

Dijital pazarlama faaliyetleri yalnizca ¢evrimigi ortamlarda degil internet
gerektirmeyen sms, telefon vb. alanlarda da gergeklestirilmektedir. Bu durum
dijital pazarlama ile ulagilan hedef kitlenin artmasini kolaylagtirmakta ve
isletmelerin markalarinin farkindaligini artirmaktadir. Dijital pazarlama ile
isletmeler farkl iletigim kanallari ile daha fazla miisteriye ulagmakta, Grtinleri
ile ilgili daha fazla bilgi sunmakta ve satig igleminden sonrada miigteri ile
iletigim kurmaktadir (Kogak, 2018).

Dijital pazarlamada bilgilerin sayisallagmasi, {iiretilmesi ve daha fazla
yayilmasi kolaylagmaktadir. Ayrica mesafe kavraminin da dijital ortamlarda
onemli olmayigl, miigterinin nerede yagadiginin 6nemsiz olusu dijital
pazarlamanin tercih edilmesine etkendir. Yine dijital ortamlarda sunulan
hizmetin daha hizli olmasi dijital pazarlamanin anhk gergeklesmesini
saglamaktadir.

Tiiketicilerin ikna glicliniin dijital ortamlarda etkili oldugu goriilmektedir.
Tiiketicileri kendilerine ¢ekmek isteyen iireticiler ikna yontemlerinde dijital
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pazarlama faaliyetlerini sik¢a kullanmaktadir. Markalarin degerlerinin artmasi
yine pazarlamadaki paylari ile orantili olmaktadir. Dijital pazarlamayi etkin
kullanan igletmeler marka degerlerini artirarak korumakta ve bu durumu
stirdiiriilebilir hale getirebilmektedir.

Isletmelerin arta rekabet ortaminda ayakta durabilmesi ve pazarda
payini artirmast igin gergeklestirdigi faaliyetlerde dijital ortamlarin pay1
daha fazladir. Teknolojideki artig ile birlikte tiiketicilerin taleplerinde de
farkliik ve degisimler yagandigi goriilmektedir. Bu sebeple isletmeler
miigteri beklentilerini karsilamak i¢in teknolojiye ayak uydurarak pazarlama
stratejilerini yenilemek durumunda kalmaktadir. Bu noktada dijitallesme
isletmeler i¢in can simidi gorevi gormektedir.

5.2. Dijital Pazarlaman Dezavantajlar:

Dyjital pazarlamanin  sagladigi  avantajlarimin = yaninda  birtakim
dezavantajlarda bulunmaktadir. Ornegin isletmelerin miisteriler ile yiiz yiize
iletisim kuramayig1 dezavantaj olarak goriilebilmektedir. Tiiketicilerin dijital
ortamda goriip begendigi tirlinleri somut olarak inceleme imkani bulamayig
yine dijital pazarlamanin dezavantajlarindandir.

Dijital ortamda {irlin satin alan tiiketiciler iiriinlerinin kargolanmasin
beklemek zorunda kalmaktadir. Bu durum iiriine acil ihtiyaci olan tiiketiciler
igin dezavantajhi bir durum olmaktadir. Isletmelerin satig sitelerinin siber
saldirilara ugramasi isletmelerin dijital pazarda sikinti yagamalarina yol
agabilmektedir. Tiiketici bilgilerinin ele ge¢irildigi bu saldirilarda isletmelere
duyulan giivenin azalmasi pazarlama stratejilerini ve marka degerlerini
olumsuz etkilemektedir.

Bunlarin yani sira dijjital pazarlama ile yapilan aligverislerde tiiketicinin
riinii iade etme oram yiliksek olmakta ve bazi igletmelerin stratejilerine
gore maliyetli de olmaktadir. Dijital ortamlarda aligverig yapmak isteyen
tiiketicilerin glivene dayal 6nyargilarinin olmasi goriilmektedir. Tiiketicilerin
isletmeye dair giiven duymasi, dijital aligverige karg1 6n yargilarini yenmesi
biraz zaman alabilmektedir. Bu durum yine djjital pazarlamanin dezavantaji
olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Diyjital ortamlarda bir iiriin satin almak isteyen tiiketiciler igletmeler
arasinda fiyat aragtirmasi yapmaktadir. Bu sebeple iirtin fiyatlarinda rekabet
saglayamayan igletmelerin dijital pazarda tutunmalart zorlagmaktadir.
Bunlara ek olarak dijitallesmenin 6nemli etkeni olan internetin sikintilt
olmas1 durumlarinda tiiketici zaman kaybi yagamakta bu durumda dijital
aligverigin eglenceli kismina golge diigiirmektedir.
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6. Teknoloji ve Gastronomi

Endiistri devrimi ile birlikte sanayi, ulagim, iletisim ve turizm gibi
bir¢ok alanda doniigiimler yasanmistir (Dilek ve Dilek, 2021). Bu siiregte
gastronomi de teknolojinin geligiminden payii almig ve yeni nesil
teknolojileri biinyesine dahil etmistir (Oztiirk, 2020). Gastronomi zaman
i¢inde yeni boyutlar kazanmig ve yeme-igme eylemi yalnizca fizyolojik bir
ihtiyag degil, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel, sanatsal ve duyusal nitelikler
de kazanmustir. Gastronomi tiim bu ihtiyaglar1 kargilarken zaman zaman
teknolojiye bagvurmug ve yemegin daha lezzetli, daha saglikli, daha cazip
hale gelmesi igin tiretiminden pisirmesine kadar teknoloji kullanilmaktadir.
Yeni nesil teknolojiler ile tiiketicilerin farkli duyularina hitap etmek adina
tarkli teknolojiler kullanilmaktadir.

Tletigim sistemlerinde yasanan dijital doniigiimler ile verilerin sayisallagmast
saglanmugtir. Gastronominin de dahil oldugu pek gok sektor dijitallesmeye
baglamistir. Dijital teknolojiler sayesinde bilgiler depolanmakta, analiz
edilmekte ve iriin iiretiminde kullanilmaktadir. Teknoloji insan hayatini
kolaylagtirmak, tiiketiciye yeni deneyimler sunmak ve hayat kalitelerini
artirmak i¢in kullanilmaktadir. Gastronomi alaninda kullanilan teknoloji de
hem {iretici hem de tiiketici agisindan bu amaca hizmet etmektedir (Keskin
ve Sezen, 2021).

Gastronomi alaninda yaganan teknolojik gelismeler, bir yandan insanlarin
hayatlarini kolaylagtiran ve kullanimi da kolay olan uygulamalarken bazilart
da daha ileri teknolojileri kapsayan ve karmagik yapili olan uygulamalardir.
Bu durumun sebebi gastronominin iiretimden tiiketime, pisirmeden
miigteriye sunmaya kadar genis bir yelpazede hizmet vermesidir. Bu noktada
gastronomi alaninda gergeklesen teknolojilerin farkli disiplinleri igerdigi
diistiniilmektedir.

7. Gastronomi ve Dijital Pazar

Giinlimiizde dijital pazarlama imkanlarini saglayan gevrimigi ve gevrimdist
araglarin yayginlagmasi igletmelerin maliyetli ve zaman kaybr olugturan
pazarlama siireglerinin yerine dijital pazarlama siireglerini tercih etmesini
saglamistir. Artik bir¢ok sektor igin dijital pazarlama cazip gelmekte ve
isletmeler geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegmeye baglamugtir.
Sanayilesme ile birlikte kentlegmenin artmasi sonucunda yoresel gastronomi
faaliyetlerinde ve yeme-igme aligkanhiklarinda degisimler yaganmasi
gastronomi faaliyetlerindeki dijital potansiyeli artirmugtir

Gastronomi sektoriiniin birgok alanla bir arada ¢aligmaya baglamasi,
isletmelerde farkli sorunlarin yagsanmasi daha etkili uygulamalara ihtiyag
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duyulmasini beraberinde getirmigti. Bununla birlikte dijital pazarlama
popiiler bir hale gelerek tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih edilmeye baglanmistir.
Bu durumun etkisinden yararlanmak isteyen isletmeler dijital pazarlamaya
yonelerek en son trendleri yakindan takip etmiglerdir. Gastronomi, dijital
pazarlamanin etkili kullanilmaya bagladigi bir sektor olarak kargimiza
¢tkmaktadr.

Gastronomi alanindaki igletmeler, web siteleri, sosyal medya, mobil
cihazlar gibi djjital uygulamalar aracihigy ile dijital pazarlama faaliyetlerine
yon vermekte ve diinya pazarinda kendine yer edinmektedir. Bu uygulamalar
isletmelere {irtinlerini daha genig kitlelere ulagtirma firsati sunmakta ve
rakiplerine karg1 rekabet istiinliigli saglamaktadir (Budak, 2010). Dijital
pazarlama zaman ve mekan kavramlarini ortadan kaldirarak tiiketicilerine
sunduklar1 hizmetlerde farkli deneyimler yagatmaktadir.

Teknolojik gelismeler yalmzca insanlarin  hayatlarini - degistirmekle
kalmaz, i alanlarinda da degisimlere yol agar. Dijitallesmenin degisime
ugrattigr alanlardan biri de gastronomidir. Degigsen miisteri taleplerine
kargilik verebilme, gelismelere uyum saglayabilme, yenilikgi fikirler tiretme
gibi hususlarda dijitallesmenin etkileri biiyiiktiir (Keeler, 2019). Gastronomi
alaninda dijital pazarda tutunabilmek ve rekabet edebilmek igin isletmelerin
teknolojilere ayak uydurmas gerekmektedir (Davutoglu ve Yildiz, 2020).

Ilk zamanlara degisen teknolojiye ayak uydurma olarak algilanan
dijitallesme zaman igerisinde enerji, ig giicli, rekabet istiinligi gibi
konularina evrilmig ve igletmelerin daha ¢ok 6nem verdigi bir unsur haline
gelmistir. Dijitallesmeyi benimseyen isletmeler bu siiregte hizla ilerlemis ve
kargihginda tiiketiciden de olumlu tepkiler almustir (Yildirim ve Caligkan,
2021). Boylece hem tiiketicinin hem de {ireticinin bu dijital pazarda yeni
ihtiyaglart ortaya ¢ikmig ve sonug olarak gastronomi alaninda yeni dijital
pazarlar olusmustur. Gastronominin dijital pazarinda etkin olan igletmeler
miisteri ihtiyaglarini hizla kargilamakta ve bagarili bir tutundurma stratejisi
gergeklestirmektedir.

Rekabetin ¢ok yogun yagandigi gastronomi endiistrisinde geleneksel
pazarlama anlayigindan dijital pazarlama anlayigina hizla gegilmis ve
isletmeler tiriin ve hizmetleri kapsaminda kendilerine uygun djjital pazarlama
stratejilerini benimsemislerdir.

8. Dijital Pazarlama Gastronomi Alaninda Nasil Uygulanir

Giiniimiizde gastronomi alaninda yaganan her doniigiimde teknoloji ve
djjitallesmenin 6nemi biiyiiktiir. Dijitallesmenin 6nemi bir alani olan biiyiik
veri analizi ile stratejik faaliyetler belirlenmektedir. Bu durum miigterilerin
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deneyimlerinin artmasina da katki saglamaktadir. Gastronomi alani igerisinde
birden fazla farkli alani i¢ermekte oldugundan farkl teknolojik gelismeleri
her alaninda kullanmaktadir (Cirisoglu vd., 2021).

Luque ve arkadaglari (2017) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore
gastronominin dijital pazarda etkili olmasini saglayacak teknolojik gelismeler
sunlardir:

* Nesnelerin interneti, yapay zeka, biiyiik veri

* Son nesil igerik tasarimi

* Kalite kontrolii ve gida giivenligi saglayan kimyasal kopyalar
* Bakteriyofaj, gida giivenligi saglayan biyolojik yontemler

* Gida isleme siiregleri

* Paketlemede yeni nesil teknolojiler

Literatiirde  dijitallegmenin ~ gastronomi alaninda  gesitli  kullanim
alanlarinin oldugunu gosteren ¢aligmalar yer almaktadir. Bu alanlar bulut
mutfaklar, akilli yemek sofra geregleri, akilli yemek masalari, {i¢ boyutlu
yazicilar, robot sistemler, dijital mentiler, telematik sofralar bu uygulamalar
arasinda yer almaktadir.

Teknoloji alanin  yaganan doniigiimler gastronomi alaninda yeni
pisirme yontemleri, yeni ekipmanlar, yeni servis yontemleri, yeni hizmet
ve iiriinler ortaya ¢ikarmustir (Ibis, 2022). Isletmeler tiiketicilerin degisen
taleplerine cevap vermek igin farkli gastronomi egilimlerine yonelmis, daha
yenilik¢i yaklagimlar1 beraberinde getirerek dijital meniiler baglatmistir
(Cankiil, 2019). Mentilerin tasarimlari, igerikleri, daha ilgi ¢ekici hal almug,
teknolojiye uyumlu hale gelmistir. Dijital meniiler garson olmadan da hizla
siparig vermeyi saglamakta, tiiketicinin triinler hakkinda bilgilenmesini
saglamaktadir. Miisteriler siparis vermeden Once iiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmakta ve daha bilingli bir siparig verebilmektedir.

Dijitallesmenin gastronomi alanindaki yeniliklerinden biri de robot
sistemleridir. Siparig alma, siparig getirme, miigteriye servis etmede robotlar
kullanilabilmektedir ($ahin ve Yagci, 2017). Dyjital pazarlamanin gastronomi
alaninda en yogun kullanim alanlarindan olan sosyal medya uygulamalari
isletmeler igin tanitim ve reklam etkisi saglamaktadir. Isletmelere ait sosyal
medya hesaplar tiiketiciler tarafindan sik¢a takip edilmektedir (Taring ve
Sahin, 2021).

Tiiketiciler tarafindan sik¢a kullanilan dijital pazar araglari arasinda
farkli hizmet sunan igletmelerde vardir. Tiiketicilerin online yemek siparigi
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vermesine olanak saglayan uygulamalarin yani sira, diger ihtiyaglarimi da
kargilayabilecegi platformalar bulunmaktadir (Cakaroz ve Civek, 2022).

Dijitallesme giintimiizde neredeyse her alanda etkili olmakta ve olmaya
da devam etmektedir. Bir¢ok sektorde uygulanan dijitallesme faaliyetleri
gastronomi alaninda da yogun olarak goriilmektedir. Gelisen teknolojilere
bagl olarak gelecekte de kullaniminin daha fazla olacag: 6ngoriilmektedir.

Sonug

Giiniimiizde diinyanin geldigi notaya bakilirsa internetin ve teknolojinin
iginde olmadigr alan neredeyse kalmamugtir. Bu alanlardan olan gastronomide
uygulanan teknolojiler degisen tiiketici taleplerine kargin siirekli gelismekte
ve yenilenmektedir. Miisteri memnuniyetinin 6n planda tutuldugu sektorde
dijitallesmeden destek almamak neredeyse imkansizdir. Dijitallesme
miisterilere farkli deneyimler sunmakta ve unutulmaz anilar yagatmaktadir.

Farkli disiplinlerin birlikte ¢aligtigi gastronomi alaninda miisterilere
sunulan mal ve hizmetler ile kigisellestirilmig trtinler sunulmaktadir. Hem
tretici hem de tiiketici teknolojiye uyum saglamakta ve siireci olumlu
yonetmektedir. Miisteri beklentilerinin kargilanmasi, {riinii satin alma
agamasindan sonra da miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin dijitallesme
stk¢a kullanilmaktadir. Tsletmeler ozellikle rekabet iistiinliigii saglamak igin
dijital pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir.

Geleneksel pazarlamanin yerini dijital pazarlamaya birakmasi, isletmelere
yeni faaliyetler gergeklestirme imkini sunmugtur. Isletmeler daha fazla
tilketiciye ulagmak, daha fazla taninmak igin kendi dijital pazarlama
stratejilerini  belirleyerek aktif bir gekilde gergeklestirmektedir. Dijital
uygulamalari farkh faaliyetler ile kullanan isletmeler kendi dijital pazarlama
stratejilerini olugturmaktadir.

Birgok alanla oldugu gibi gastronomi alaninda da yenilikgi yaklagimlar
oldugu goriilmektedir. Ozellikle son yillarda gastronominin ekonomik
kalkinmaya sagladigi katkilarin giderek artmasi ile bu konuda yapilacak
gelismeleri 6nemli kilmaktadir. Tiiketici taleplerinde yaganan degisimler,
teknolojinin hizla ilerlemesi gibi faktorler gastronominin gida iiretiminden
islemesine, sunum tekniklerinden hazirlanmasina, yonetim faaliyetlerinden
pazarlamasina kadar bir¢ok asamada djjitallesme yasandig1 goriilmektedir.

Gastronomi alaninda bagariya ulagmak igin 6ncelikle miisteri beklentilerini
kargilamak gerekmektedir. Bu kapsamda tiiketicileri memnun etmek igin
pazarda rakiplerin Oniine ge¢mek igletmelerin ilk hedeflerindendir. Bu
hedefe ulagmak igin de yenilik¢i uygulamalar kullanilmaktadir. Teknolojinin
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pazarlamada alaninda kullanilmasi da bu uygulamadandir. Dijital
pazarlamanin etkin kullanimi sayesinde iriinlerin farkhilasma, daha fazla
kitleye ulagmasi ve daha hizli satilmasi saglanabilmektedir.

Isletmelerin sektorde tutunabilmesi ve rekabet basarisim siirdiiriilebilir
kilmas1 igin djjital pazarlamaya yonlenmekte ve dijital tiiketicilerini
iyi tanmimalidir. Tiiketici taleplerinin kargilanmasi ve siirdiiriilebilir bir
rekabet Ustiinliigii i¢in gastronomi alaninda yapilan dijital pazarlamalar
insanlarin  refahi igin gergeklestirilmektedir. Dijital pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalar, liretim araglari, yonetim stiregleri, insanlar i¢in kolaylik,
eglence gibi faktorlere bagh olarak tiiketiciye farkli bir deneyim sunmak ve
memnuniyetini saglamak amaciyla gergeklesmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda
dijital pazarlamanin gastronominin gelecegi igin dnemli oldugunu séylemek
dogru olacaktir.
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Bolim 6

Turizmde Dijital Pazarlama Araglart ve Turizme
Katkisi

Fatih Saydam'®

Ozet

Dijitallesmenin hizla ilerlemesi, turizm sektoriinde biiyiik bir doniigiim
yaratmig ve tiiketici aliskanliklari ile isletmelerin stratejilerini  kokten
degistirmistir. Dijital pazarlama araglari, modern turizm sektorii igin
vazgecilmez unsurlar haline gelmis, miisteri memnuniyeti, marka bilinirligi
ve kiiresel rekabet avantaji konularinda 6nemli bir rol oynamistir. Sosyal
medya, SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), igerik pazarlamasi, e-posta
kampanyalar1 ve ¢evrimi¢i reklamcilik, bu doniisiimiin temel yap: taglari
olusturmaktadir.

Sosyal medya, turizm destinasyonlarimin tamitilmasinda ve miisterilerin
dogrudan etkilesimde bulunmasinda essiz bir platform sunmaktadir. Ozellikle
gorsellik odakli platformlar, destinasyonlarin cazibesini 6n plana gikararak
turistler igin daha ¢ekici hale gelmelerini saglamaktadir. Ote yandan SEO,
arama motorlarinda st siralara ¢tkmay1 hedefleyen stratejik bir arag olarak,
turizm igletmelerine organik trafik ¢ekmede 6nemli bir katki sunmaktadir.
Kullanicilarin biiyiik gogunlugunun arama motorlari tizerinden bilgi aramast,
SEO’nun turizm sektoriindeki etkisini artirmaktadir.

Igerik pazarlamasi, turizm sektoriinde otantik bir marka algisi yaratmada
ve miigteri iliskilerini giiglendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Blog
yazilar1, videolar ve artirilmig gergeklik (AR) gibi icerikler, turistlere yonelik
bilgilendirici ve etkileyici kampanyalar olugturulmasim saglamaktadir.
E-posta pazarlamasi ise, birebir iletisim kurarak kigisellestirilmis kampanyalar
sunma ve miigteri sadakatini artirma gibi iglevleriyle turizm isletmelerinin
onemli bir pazarlama araci olmustur.

Cevrimigi reklamcilik, hedef kitleye hizli ve etkili bir gekilde ulagmay1
miimkiin kilan bir diger 6nemli dijital pazarlama aracidir. Google ve

1 Dr Ogretim Uyesi, Giresun Universitesi, fatih.saydam@giresun.edu.tr,
https://orcid.org/0000-0003-0271-9388
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sosyal medya reklamlar1 gibi stratejiler, diigitk maliyetle yiiksek dontisiim
oranlarmna ulagmay: saglamaktadir. Ayrica, ¢evrimici reklameilik, performans
Olctimiine olanak taniyarak pazarlama faaliyetlerinin optimize edilmesini
kolaylagtirmaktadir.

Bu caligma, dijital pazarlamanin ekonomik, gevresel ve sosyal katkilarini
degerlendirirken, aym zamanda siirdiirtilebilir turizm hedeflerine olan
etkilerini de ele almaktadir. Dijital pazarlama araglarimin dogru kullanimi,
turizm igletmelerine sadece miisteriye ulasmada degil, ayn1 zamanda gevre
bilincine katkida bulunarak uzun vadeli biiyiime saglamada da biiytik firsatlar
sunmaktadir. Dijital doniisiimiin etkisiyle bu araglar, turizm sektoriinde
stratejik bir ¢6ziim olarak 6ne ¢ikmaya devam etmektedir.

Giris

Dijitallesme ¢aginda, internet teknolojilerinin hizla gelisimi, turizm
sektoriinde biiyiik bir doniigiimii beraberinde getirmistir. Insanlarin seyahat
aliskanliklari, bilgi arama siiregleri ve satin alma davraniglari, dijital araglarin
yagamun bir pargasi haline gelmesiyle kokli bir gekilde degismistir. Bu yeni
diizen iginde turizm igletmeleri, rekabetgi kalabilmek ve kiiresel pazarda yer
bulabilmek adina dijital pazarlama araglarina yonelmektedir. Sosyal medya,
SEQ, igerik pazarlamasi, e-posta kampanyalar1 ve ¢evrimigi reklamcilik gibi

araglar, turizm isletmelerinin hedef kitlelerine ulagmasini ve etkili bir sekilde
etkilesim kurmasini saglayan kritik unsurlar haline gelmisgtir.

Dijital pazarlama, turizm sektoriinde igletmelere genis bir miisteri
kitlesine erigme, marka bilinirligini artirma ve miigteri sadakatini gelistirme
gibi 6nemli avantajlar sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin
gorsel ve video odakli yapist, turistik destinasyonlarin gekiciligini gostermek
ve kullanic1 deneyimlerini paylagmak igin ideal bir alan yaratmistir. Smith
ve Chaffey’in (2022) belirttigi gibi, dijital pazarlama, geleneksel yontemlere
kiyasla daha diigiik maliyetle genis kitlelere ulagmayr miimkiin kilmaktadir.
Boylece turizm igletmeleri, global bir goriiniirliik elde ederken, ayn1 zamanda
miisteri taleplerine daha hizli yanit verme imkani bulmaktadur.

Bu dijjital dontisiim, yalmizca biyiik oOlgekli isletmeleri degil, aym
zamanda kiigiik ve orta olgekli isletmeleri (KOBTIler) de kapsamaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemleri genellikle yiiksek maliyetlerle sinirl bir
kitleye hitap ederken, dijital araglar diisiik biitgelerle kiiresel pazara agilmay1
miimkiin kilmaktadir. Ornegin, kiigiik bir butik otel, Instagram ve Facebook
gibi platformlart etkin bir gekilde kullanarak biiyiik bir otel zinciriyle
rekabet edebilecek diizeyde marka bilinirligi elde edebilir. Yildiz’n (2021)
caligmasinda ifade edildigi iizere, sosyal medya pazarlamasi, KOBTlerin
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miigteri kitlesini genigletme ve marka sadakati saglama potansiyelini biiyiik
Ol¢lide artirmaktadir.

Dijital pazarlama araglarinin sagladig: avantajlardan biri de veri analitigi
ve Olgiilebilirliktir. Dijital kampanyalarin performansi, web trafigi, sosyal
medya etkilesimleri ve doniigiim oranlart gibi metriklerle anlik olarak
Olgiilebilir ve analiz edilebilir. Akbulut ve Ercan (2022), bu 6lgiilebilirligin,
turizm igletmelerine daha etkili stratejiler gelistirme ve pazarlama biitgelerini
optimize etme imkani sundugunu ifade etmektedir. Bu sayede igletmeler,
kaynaklarini daha verimli kullanarak miigteri memnuniyetini artirabilir ve
pazarda rekabet avantaji elde edebilir.

Ayrica dijital pazarlama, stirdiiriilebilir turizm uygulamalarin destekleyen
bir arag olarak da 6ne ¢itkmaktadir. Cevrimigi platformlar araciligiyla yapilan
pazarlama kampanyalari, geleneksel reklam yontemlerinden farkli olarak
kagit kullanimini en aza indirir ve gevresel etkileri azaltir. Bununla birlikte,
dijital pazarlama, gevre dostu uygulamalar1 tanitmak ve bilingli turistlere
ulagmak igin etkili bir kanal saglar. Oztiirk ve Caliskan (2022), dijital
araglarin stirdiiriilebilir turizm hedeflerine katki sagladigini ve bu baglamda
gevresel farkindaligr artirmada 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir.

Sonug olarak, dijital pazarlama araglari, turizm sektoriinde yalnizca
bir tanitim yontemi degil, ayni zamanda miisteri deneyimini gelistiren,
stirdiiriilebilirligi destekleyen ve kiiresel 6l¢ekte rekabet avantaji saglayan bir
strateji haline gelmigtir. Bu boliimde, sosyal medya, SEO, igerik pazarlamast,
e-posta kampanyalar1 ve ¢evrimi¢i reklamcilik gibi dijital pazarlama
araglarinin turizm sektoriindeki kullanimi detayl bir gekilde incelenecek ve
bu araglarin sektore sagladig: katkilar ele alinacaktir.

1. Dijital Pazarlama Aragclar1

Dijital pazarlama araglari, isletmelerin genig bir hedef kitleye ulagmasini,
miisteri sadakatini artirmasini ve marka bilinirligini giiclendirmesini saglayan
yenilikgi ¢oziimler sunar. Turizm sektorti gibi yogun rekabetin bulundugu
bir alanda, bu araglar isletmelere stratejik avantajlar saglamaktadir. Sosyal
medya platformlari, dijital pazarlama araglariin en etkili olanlarindan
biridir. Gorsel ve video odakli igeriklerin paylagildigr Instagram, Facebook,
TikTok gibi platformlar, turizm igletmelerinin destinasyonlarini tanitmalari
ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmeleri i¢in giiclii bir mecra sunar
(Yildiz, 2021). Arama motoru optimizasyonu (SEO), isletmelerin web
sitelerinin arama motorlarinda {ist siralarda yer almasini saglayarak organik
trafik olugturur. SEO, anahtar kelimelerin optimize edilmesi ve igerik
stratejileri ile desteklenerek web sitelerinin doniigiim oranlarini artirir
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(Akbulut & Ercan, 2022). E-posta pazarlamast ise, miisterilere dogrudan ve
kigisellestirilmis kampanyalar sunarak miisteri sadakatini giiglendiren etkili
bir yontemdir (Colakoglu, 2023). Ayrica, gevrimigi reklamcilik araglari,
Google ve sosyal medya reklamciligr gibi segeneklerle hedef kitleye ulagmayi
kolaylagtirir, igletmelere daha hizli geri doniis imkani sunar (Kaya, 2022).
Sonug olarak, dijital pazarlama araglarimin etkin bir sekilde kullanimu,
turizm igletmelerine kiiresel rekabet avantaji saglamasinin yani sira miigteri
memnuniyetini artirmak ve gelirlerini optimize etmek agisindan kritik bir
Oneme sahiptir.

1.1. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlari, turizm igletmeleri igin dijital ¢agda kritik bir
iletisim ve pazarlama araci haline gelmigtir. Turizm igletmeleri, Facebook,
Instagram, TikTok, Twitter ve YouTube gibi platformlar1 kullanarak hem
destinasyon tanitimi yapabilir hem de potansiyel miisterilerle dogrudan
iletisim kurabilir. Bu platformlar, destinasyonlarin cazibesini artirmak,
miisteri sadakatini gelistirmek ve markalarinin bilinirligini global diizeye
tagimak igin giiglii birer aragtir. Kaplan ve Haenlein’in (2010) ifade ettigi
gibi, sosyal medya, turizm isletmeleri ile turistler arasindaki iletigimi yeniden
sekillendiren stratejik bir kanaldir.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden yapilan tamitimlar, turizm
isletmelerine gorsel odakl igerikler sunarak potansiyel miigterilerin ilgisini
cekmeyi kolaylagtirir. Ornegin, Instagram’da paylagilan etkileyici destinasyon
totograflari, turistlerin bir destinasyonu ziyaret etme karariiizerinde dogrudan
etkili olabilir. Benzer gekilde, TikTok’ta yaratic1 ve eglenceli videolar, geng
kitlelere ulagmay1 saglayarak markanin goriiniirliigiinii artirabilir. YouTube
ise seyahat vloglar1 ve uzun formath igeriklerle turistlere detayl bilgi saglama
agisindan 6nemli bir platformdur (Fleischer & Nelson, 2020).

Sosyal medya pazarlamasimin  turizm igletmeleri igin en biiyiik
avantajlarindan  biri, genis Kkitlelere diiglik maliyetle ulagma imkam
sunmasidir. Statista (2023) verileri, kullanicilarin yaklagik %50’sinin sosyal
medya iizerinden iiriin veya hizmet kegfettigini ortaya koymaktadir. Bu
durum, sosyal medya platformlarinin sadece bilgi paylagimi degil, aymi
zamanda turistlerin tatil kararlarini etkileyen bir satiy kanali oldugunu
gostermektedir. Ornegin, kiigiik bir butik otel, Instagram veya Facebook
tizerinden diizenledigi kampanyalarla genis bir kitleye ulagabilir ve biiyiik
otel zincirleriyle rekabet edebilir (Yildiz, 2021).

Ayrica, sosyal medyanin etkilesim ve geri bildirim mekanizmalari, turizm
isletmelerine miigteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlama firsati sunar. Taten ve
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Solomon (2015), sosyal medya tizerinden alinan geri bildirimlerin igletmelere
miisteri taleplerini daha hizli ve etkili bir gekilde kargilama olanag: sagladigini
belirtmektedir. Orncgin, Twitter gibi anhk iletisim saglayan platformlar,
miigteri gikayetlerini ¢6zmek ve miisteri memnuniyetini artirmak igin etkili
bir kanal olabilir.

Her sosyal medya platformu turizm isletmeleri igin farkli stratejik
firsatlar sunar. Facebook, genig kullanic1 tabani ve hedefleme araglan ile
reklam ve topluluk yonetimi igin oldukea etkiliyken; LinkedIn, 6zellikle
B2B (isletmeden isletmeye) pazarlama ve sektorel ig birlikleri i¢in uygundur.
Instagram, gorsel hikayeler ve influencer pazarlamast ile liiks destinasyonlarin
tamitiminda  giigli  bir platformken; TikTok, yaratict kampanyalarla
eglenceli igerikler iiretmek ve geng kitlelere ulagmak igin 6ne ¢ikar. Ayrica,
YouTube’da yayinlanan destinasyon rehberleri, potansiyel turistlere detayli
bilgi saglayarak karar alma stireglerini kolaylagtirabilir (Gensler ve digerleri,
2013).

Sonug olarak, sosyal medya platformlarinin etkin bir gekilde kullanimu,
turizm igletmelerine stratejik avantajlar sunmaktadir. Bu platformlar,
destinasyonlarin tamitimindan miisteri sadakatinin gelistirilmesine, marka
bilinirliginden geri bildirim toplama siireglerine kadar genis bir yelpazede
fayda saglar. Etkilesim oranlarin1 artiran ve miigteri taleplerine hizlh
¢oziimler sunan bu araglar, turizm igletmelerinin pazardaki rekabet giiciinii
artirmasinin yani sira maliyet avantaji da saglar. Giiniimiizde sosyal medya,
turizm sektoriiniin basarisinda kritik bir rol oynamakta ve igletmelerin
stirdiiriilebilir biiytime hedeflerini desteklemektedir.
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1.2. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu)

SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), turizm igletmeleri agisindan dijital
pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu strateji, turizm igletmelerine gevrimigi goriiniirliiklerini artirarak hedef
kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagma imkan: sunar. Turizm sektOriinde
miisteri davraniglarinin biiyiik bir kismi1 gevrimigi arama motorlari iizerinden
sekillendigi igin SEQ, turistlerin seyahat planlamasi ve destinasyon segimi
stireglerinde belirleyici bir rol oynar. Arastirmalara gore, kullanicilarin
%90’1indan fazlasi, tirtin veya hizmet arayiglarina arama motorlari tizerinden
baglamaktadir (Statista, 2023). Bu baglamda, turizm igletmeleri icin SEO
caligmalarini etkili bir gekilde kullanmak, hem organik trafik gekme hem de
rekabet avantaji saglama agisindan vazgegilmezdir.

SEO, turizm igletmelerinin hem igerik hem de teknik diizeyde ¢esitli
optimizasyonlar yapmasim gerektirir. Sayfa I¢i SEO (On-Page SEO),
destinasyon tanitimlari, seyahat rehberleri ve otel hizmetlerini igeren anahtar
kelime odakli igeriklerin olugturulmasini kapsar. Ornegin, bir otelin web
sitesinde “Istanbul’da butik oteller” anahtar kelimesine uygun optimize
edilmig bir makale, potansiyel ziyaretgilerin dikkatini ¢ekebilir ve rezervasyon
kararlarint etkileyebilir. Ayni zamanda mobil uyumluluk ve site hiz1 gibi
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teknik unsurlarin optimize edilmesi, kullanici deneyimini iyilestirerek
turistlerin web sitesinde daha uzun siire vakit gegirmesini saglar (Bayraktar,
2024).

Sayfa Dig1 SEO (Oft-Page SEO) ise, turizm igletmelerinin giivenilirliklerini
artirmalarina yardimcr olur. Otel, seyahat acentesi veya turizm destinasyonu
gibiigletmeler, yiiksek kaliteli backlinkler alarak Google gibi arama motorlarina
olan giivenilirliklerini artirabilir. Orncgin, bir turizm blogunda yer alan bir
otel hakkinda olumlu bir degerlendirme, arama motorlar1 tarafindan giiven
isareti olarak algilanabilir ve otelin web sitesinin siralamasini olumlu yonde
etkileyebilir (Sert & Saglam, 2023). Ayrica, sosyal medya paylagimlar1 ve
kullanict yorumlarinin, SEO stratejilerinin bir pargast olarak etkin bir sekilde
kullanilmasi da turizm igletmelerine fayda saglar.

Turizm igletmeleri ig¢in SEO, diigitk maliyetle yiiksek etki saglayan
bir pazarlama yontemidir. Geleneksel reklam yontemlerine kiyasla daha
ckonomik olmasi, ozellikle kiigiik ve orta Olgekli turizm igletmeleri
(KOBT’ler) igin biiyiik bir avantaj saglar. Ornegin, kiigiik bir butik otel,
giiglii bir SEO stratejisiyle arama motorlarinda tist siralarda yer alarak biiyiik
otel zincirleriyle rekabet edebilir (Gedik, 2020). Bu, isletmelerin biitgelerini
optimize etmelerine ve daha genis bir miigteri kitlesine ulagmalarina olanak
tanir.

SEO’nun gelecegi, yapay zeka ve makine ogrenimi teknolojilerinin
entegrasyonu ile daha kullanic1 odakli bir yapiya doniismektedir. Google’in
BERT ve RankBrain gibi algoritmalari, turizm igletmelerinin miigteri
niyetlerini ve arama baglamlarini daha iyi anlamalarini zorunlu kilmistir.
Bu durum, isletmeleri yalmzca teknik optimizasyonlara degil, aymi
zamanda kullanicilarin ihtiyaglarina odaklanan igerik olugturma siireglerine
yonlendirmektedir. Ornegin, bir otel, yapay zeka destekli analizlerle
miigterilerinin en gok aradigr “aile dostu oteller” gibi terimlere uygun
igerikler tretebilir (Ceylan & Genger, 2024).

Sonug olarak, SEO, turizm igletmelerinin g¢evrimigi varliklarin
gii¢lendirmek, organik trafigi artirmak ve miigteri sadakatini gelistirmek igin
kritik bir aragtir. Etkili bir SEO stratejisi, sadece kisa vadeli sonuglar sunmaz;
ayni zamanda igletmelere siirdiiriilebilir bir biiyiime platformu saglar.
Turizm sektoriinde rekabetin yogun oldugu giintimiizde, SEO’yu etkin
bir sekilde kullanmak, igletmelerin basarist igin vazgecilmez bir unsurdur.
Turizm isletmeleri, SEO’nun avantajlarini stratejik olarak kullanarak daha

genis kitlelere ulagabilir ve sektordeki rekabet giiciinii artirabilir.
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1.3. Icerik Pazarlamas:

Igerik pazarlamast, dijital doniisiim siirecinde markalarin hedef kitlelere
ulagmasinda ve onlarla kalici baglantilar kurmasinda stratejik bir 6neme
sahiptir. Amaci; degerli, alakali ve bilgilendirici igerik olusturarak kitleyi
¢ekmek, elde tutmak ve olumlu aksiyonlara yonlendirmektir. Geleneksel
pazarlamadan farkli olarak, igerik pazarlamasi kullanicilarla duygusal ve
bilgiye dayali bir bag kurmay1 hedefler. Bu strateji, dijital teknolojilerin
sundugu araglarla modern bir boyut kazanmig ve markalarin djjital diinyada
giiglii bir varlik gostermesini saglamistir (Aslan & Tarakgi, 2022).

Igerik pazarlamasinin  evrimi, geleneksel pazarlama yontemlerinin
siirlarindan  gikarak  dijital platformlara entegre olmasim igermistir.
Giiniimiizde sosyal medya, blog yazilari, videolar ve artirilmig gergeklik
gibi araglarla desteklenen igerik pazarlamasi, kullanicilarin bilgiye daha
hizli ve etkili bir sekilde ulagmasini saglar. Sosyal medya platformlarinin
yikseligi, igerik pazarlamasini gorsellik odakli ve etkilesimli bir yapiya
doniigtiirmiistiir. Instagram, destinasyon tanitimi igin ideal bir platformken;
LinkedIn profesyonel igeriklerin paylagilmasinda etkili bir aragtir. Kullanici
tarafindan iiretilen igerikler (UGC), markalarin hedef kitleleriyle otantik ve
giivenilir bir bag kurmalarini saglar (Horozoglu & Yagan, 2022).

Markalarin igerik pazarlamasini stratejik olarak kullanmasi, hedef kitleyle
giicli bir iletigim kurmalarina olanak tanir. Kaliteli igerikler, uzmanlik
sergilerken giliven olugturur ve miisterinin markaya olan baglihigin artirir.
Ayrica SEO ile uyumlu igerikler, arama motoru siralamalarini iyilestirir ve
organik trafik saglar. Ornegin, turizm sektoriinde seyahat rehberleri veya
miisteri deneyim paylasgimlart gibi igerikler, potansiyel turistlerin bilgi
arayigina cevap verir ve seyahat kararlarini etkiler (Gedik, 2020).

Dijital doniisiim, igerik pazarlamasina yenilik¢i yontemler getirmigtir.
Yapay zeka ve makine Ogrenimi gibi teknolojiler, kigisellestirilmig
igeriklerin daha kolay iiretilmesine ve kullanic1 davraniglarinin daha dogru
analiz edilmesine olanak tanir. Artirllmig gergeklik (AR) uygulamalariyla
destinasyon tamitimlar1 daha etkileyici hale gelirken, e-posta kampanyalari
ile miisteri sadakati artirilabilir (Akdogan, 2017; Ceylan & Genger, 2024).

Sonug olarak igerik pazarlamast, dijital diinyada markalarin stirdiiriilebilir
bagar1 saglamalar1 igin kritik bir strateji olmaya devam etmektedir.
Sosyal medya, SEO, videolar ve sanal gergeklik gibi djjital araglar, igerik
pazarlamasinin giiciinii artirmakta ve markalarin hedef kitleleriyle anlamh
baglar kurmalarini miimkiin kilmaktadir. Turizm gibi duygusal baglarin 6n
planda oldugu sektorlerde ise, igerik pazarlamasi destinasyon tanitimindan
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miigteri sadakatine kadar genig bir etkide bulunarak igletmelerin kiiresel
pazarda daha goriiniir olmasini saglamaktadir.

1.3.1. Icerik Pazarlamasinin Turizm Alaninda Kullanimi

Turizm sektorii, igerik pazarlamasinin en etkili bigimde kullanildig:
alanlardan biridir. Bu sektor, gorsellik ve duygusal bag kurma gibi unsurlara
dayali bir yapiya sahip oldugu igin, igerik pazarlamasr turistik destinasyonlarin
tanitiminda ve miigteri deneyimlerinin zenginlestirilmesinde kritik bir rol
oynar.

Destinasyon Tanitimlari: Blog yazilari, sosyal medya igerikleri ve
video hikayeleri, destinasyonlarin cazibesini artirarak potansiyel turistleri
cekmek i¢in kullamilir. Ornegin, Instagram’da gorsel odakl hikayelerle
destinasyonlarin One ¢ikan Ozellikleri vurgulanabilir (Ceylan & Genger,
2024).

Deneyim Paylasimlari: Turistlerin  6nceki seyahat deneyimlerini
paylagmalari, diger potansiyel ziyaretgilerin glivenini kazanmak ve seyahat
kararlarini etkilemek igin kullanilabilir. Kullanic1 tarafindan olusturulan
igerikler (UGC), bu baglamda giiglii bir arag¢tir (Horozoglu & Yagan, 2022).

Sanal Turlar: Artirilmig gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR)
uygulamalari, turistlerin destinasyonlar1 6nceden kegfetmelerine olanak tanir.
Bu, 0Ozellikle seyahat planlamasi sirasinda turistlerin kararlarini kolaylagtirir
ve daha kigisel bir bag kurulmasini saglar (Akdogan, 2017).

SEO Uyumlu Seyahat Rehberleri: Turizm isletmeleri, arama motoru
optimizasyonu (SEO) ile uyumlu igerikler olusturarak hedef kitlelerine
ulagmay1 kolaylastirabilir. Ozellikle anahtar kelime odakli seyahat rehberleri
ve blog yazilari, organik trafik ¢ekmenin etkili bir yoludur (Sert & Saglam,
2023).

E-posta  Pazarlamasi1 ile Kampanyalar: Turizm isletmeleri,
kigisellegtirilmis kampanyalar sunarak miisteri sadakatini artirabilir. Ornegin,
bir otel, sadik miisterilerine 6zel indirimler sunan e-posta kampanyalari
diizenleyebilir.

1.3.2. Dijital Icerik Pazarlamas: Stratejileri

Bagarihi bir igerik pazarlamasi stratejisi olusturmak i¢in su unsurlara

dikkat edilmelidir:

Hedef Kitle Analizi: Igerigin etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin
ihtiyaglarinin dogru bir sekilde anlagilmas: gereklidir. Bu analiz, demografik
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ozelliklerden sosyal medya kullanim aligkanliklarina kadar genis bir yelpazeyi
kapsar (Pulizzi & Barrett, 2009).

Cesitli Icerik Tirleri: Blog yazilar, videolar, infografikler ve sosyal
medya gonderileri gibi gesitli igerik tiirleri, farkli tiiketici profillerine hitap
eder. Bu igerikler, kullanicilar1 bilgilendirir ve markayla daha derin bir bag
kurmalarini saglar (Jefterson & Tanton, 2015).

SEO Uyumlu Igerik: Anahtar kelimeler, meta agiklamalar ve baglanti
stratejileri gibi SEO uyumlu unsurlar igeriklerin arama motorlarinda daha
tst siralarda yer almasini saglar (DeMers, 2016).

Sosyal Medya Etkilegimi: Iceriklerin sosyal medya platformlarinda
paylagilmasi, genig bir erisim saglayarak hedef kitleyle dogrudan bir iletigim
kurulmasina yardimar olur (Sarioglu, 2022).

Performans Izleme ve Tyilestirme: Igerik pazarlama stratejisinin

bagarisini 6lgmek ve gelistirmek igin erigim, etkilesim ve doniisiim oranlari
gibi metrikler diizenli olarak analiz edilmelidir (Jarvinen & Karjaluoto, 2015).
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1.4. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, turizm sektoriinde miigteri iligkilerini gelistirmek,
etkin bir aragtir. Bu yontem, kisisellestirilmig mesajlar ve kampanyalar
aracihgiyla dogrudan hedef kitleye ulagmayr saglar. Turizm isletmeleri,
miigteri sadakatini artirmak ve hedef kitlesiyle baglarini gii¢lendirmek
adina e-posta pazarlamasini etkili bir sekilde kullanmaktadir. Ornegin, tatil
paketleri, erken rezervasyon firsatlar1 ve sezonluk etkinlikler gibi bilgilerin
e-posta yoluyla paylagilmasi, miisterilerle daha yakin bir iletigim kurulmasini
saglar (Gedik, 2020; Haedar, 2023).

E-posta pazarlamasinin  bagarisi, Ozellestirilmis ve iyl planlanmig
stratejilere dayanir. Kigisellestirilmig igerikler, miisterilerin ilgi alanlarina
hitap ederek etkilesim oranlarin artirir. Bu 6zellestirme, alicilarin demogratik
ozelliklerine, seyahat aligkanliklarina ve gegmis tercihlerine gore diizenlenir.
Kisisellestirilmig e-postalar, miigteri iligkilerini derinlestirirken ayni zamanda
yatirrm getirisini de onemli 6lglide artirir (Baky, 2016). Modern dijital
araglar, e-posta kampanyalarinin otomatiklestirilmesine ve zamanlamalarinin
optimize edilmesine olanak saglar. Alicilarin en aktif oldugu saatlere gore
e-posta gonderimi, agilma oranlarini artirmak igin etkili bir strateji olabilir
(Hristoforova et al., 2019).

Ayrica, sosyal medya ile entegre edilen e-posta pazarlamasi, daha genis
bir miigteri kitlesine ulagmak ve pazarlama etkinligini artirmak igin yeni
firsatlar sunar. Sosyal medya platformlarindan elde edilen kullanicr verileri,
e-posta igeriklerinin daha 6zellestirilmesine katki saglar. Bu sinerji, marka
bilinirligini artirarak daha biitiinlesik bir pazarlama deneyimi olusturur (Lin
et al., 2020; Al-Hazmi, 2022).

Turizm sektoriindeki e-posta pazarlama uygulamalari hem dogrudan
miigteri erigimini artirmada hem de tekrarlayan miigteri kazaniminda
onemli bir role sahiptir. Seyahat acenteleri, miigterilerine diizenli e-posta
iletigimleri aracihigiyla hizmetlerini tanitabilir, hatirlatmalar yapabilir ve 6zel
tekliflerini paylasabilir. Ornegin, yeni tatil firsatlar1 ve avantajli fiyatlandirma
kampanyalarini duyurmakigin diizenlenen e-posta kampanyalari, miisterilerin
ilgisini gekmekte ve satiglar1 artirmaktadir (Gedik, 2020).

Sonug olarak, e-posta pazarlamasi, turizm sektOriinde miigteri
odakli stratejilerin uygulanmasinda ve igletmelerin rekabet avantaji elde
etmesinde kritik bir aragtir. Kisisellestirilmig igerikler, veri analitigi ile
desteklenen otomasyon ¢oziimleri ve sosyal medya ile entegrasyon, e-posta
pazarlamasinin basar1 faktorleri arasinda yer almaktadir. Etkili bir e-posta
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pazarlama stratejisi, yalmzca hedef kitleyi ¢ekmekle kalmaz, ayni zamanda bu
kitleyle uzun vadeli baglar kurarak miigteri sadakatini artirir ve igletmelerin
gelirlerini optimize eder.

1.5. Turizmde Cevrimici Reklamcilik

Cevrimigi  reklamcilik, turizm sektoriinde igletmelerin  miisterilere
dogrudan ulasarak etkili bir gekilde rekabet avantaji elde etmelerine
yardimci olan 6nemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Google gibi
arama motorlari iizerinden yapilan reklamlar, kullanicilarin belirli anahtar
kelimelerle arama yaptiklar1 anda isletmelerin 6ne g¢ikmasini saglar. SEM
(Arama Motoru Pazarlamast), dogru hedef kitleyi belirli iiriin ve hizmetlere
yonlendirmek agisindan son derece etkilidir (Haedar, 2023). Ayrica ¢evrimigi
reklamcilik, sosyal medya, gorsel reklamlar ve igerik pazarlamas: gibi farklh
tormatlar1 kapsar ve bu da turizm isletmelerine daha esnek ve kapsamli bir
pazarlama stratejisi sunar.

Sosyal medya reklamciligi, Facebook, Instagram ve Twitter gibi
platformlarda demografik bilgiler, kullanici ilgi alanlart ve davraniglarina
dayali olarak hedeflenebilir. Bu reklamlar, dogru kitleyi yiiksek etkilesim
oranlariyla hedefleyerek marka bilinirligi olusturmak ve miigteri etkilegimini
artirmak igin giiglii bir aragtir (Baky, 2016). Ornegin, bir otel zinciri,
Instagram’da  gorsel odakli reklamlarla destinasyonlarinin  cazibesini
sergileyebilir ve dogrudan rezervasyonlar: artirabilir.

Display reklamciligi, bagka web sitelerinde banner veya gorseller
artirmak i¢in siklikla kullamilir ve yeniden hedefleme stratejilerinde etkili
bir sekilde uygulanabilir (Hristoforova et al., 2019). Ote yandan, igerik
pazarlamasi da ¢evrimigi reklamciligin ayrilmaz bir pargasidir. Blog yazilari,
videolar ve infografikler gibi igeriklerin reklamlarla desteklenerek genig
kitlelere ulagtirilmasi, marka otoritesi olugturma ve miisteri sadakati saglama
agisindan oldukga etkilidir.

Cevrimigi reklamciligin avantajlart arasinda maliyet etkinligi ve anlik
performans izleme yetenegi One ¢ikar. Geleneksel reklam yontemlerine
kiyasla daha diigiik biitgelerle daha genis kitlelere ulagilabilir. Ayrica,
gelismis hedefleme teknolojileri, belirli demografik ve ilgi alanlarina dayal
olarak kullanicilara kisisellestirilmig reklamlar sunulmasina olanak tanir (Lin
et al., 2020). Reklamlarin performansini gergek zamanl olarak izlemek
ve kampanyalar1 optimize etmek, isletmelerin biitgelerini daha verimli bir
sekilde yonetmelerine katki saglar.
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Ote yandan, gevrimigi reklamecilikla ilgili bazi zorluklar da bulunmaktadir.
Yiiksek rekabet ortami, reklam maliyetlerini artirabilir ve kullanicilarin agirt
reklam yiikii nedeniyle kampanyalara ilgisiz kalma riski dogurabilir. Ayrica,
kullanicilarin gevrimigi gizlilik konusundaki endiseleri, reklamlarin etkinligini
olumsuz etkileyebilir (Al-Hazmi, 2022).

Sonug olarak, ¢evrimigi reklamcilik, turizm sektoriinde isletmelerin
miigterilere ulagmasini, marka bilinirligini artirmasini ve gelirlerini artirmasini
saglayan etkili bir pazarlama araci olarak 6nemini siirdiirmektedir. Google
sosyal medya reklamlar1, gorsel reklamlar ve igerik pazarlamast gibi farkl
formatlar, dogru stratejilerle bir araya getirildiginde igletmelerin dijital
diinyada 6ne ¢ikmalarina olanak tanir. Gelecekte, pazarlama teknolojilerindeki
yeniliklerin ve biitiinlesik pazarlama stratejilerinin  gelisimiyle gevrimigi
reklamcilik daha da etkili hale gelecektir.

2. Djjital Pazarlama Araglarinin Turizme Ekonomik Katkilar1

Dijital pazarlama araglari, turizm sektoriinde ekonomik kalkinmaya
onemli katkilar saglamaktadir. Bu araglar, igletmelerin miisterilere diistik
maliyetle ulagmasini, pazarlama biitgelerini daha etkin kullanmasini ve
kiiresel rekabette 6ne ¢tkmasini miimkiin kilar. Tarizm sektorii, bu dijital
araglarla hem gelirlerini artirma hem de miisteri sadakatini gii¢lendirme
firsat1 yakalamaktadir.

Sosyal medya platformlari, turizm igletmelerine biiyiik 6lgiide ekonomik
fayda saglar. Facebook, Instagram ve TikTok gibi gorsellik odakli sosyal
medya aglari, destinasyonlarin tamitimi igin ideal bir ortam sunar. Bu
platformlar iizerinden yiiriitiilen kampanyalar, igletmelere genig bir hedef
kitleye diisiik maliyetle ulagma imkani tanir. Statista (2023) verilerine
gore, kullanicilarin %50’si sosyal medya platformlar: iizerinden tatil ve
seyahat iiriinlerini kegfetmektedir. Ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler
(KOBT’ler), sosyal medya reklamlarini kullanarak biiyiik turizm firmalariyla
rekabet edebilmekte ve daha genis bir miisteri kitlesine erigsebilmektedir
(Yildiz, 2021).
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SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), turizm igletmelerinin ¢evrimigi
goriiniirliigiinii artirarak web sitelerine daha fazla organik trafik gekmesini
saglar. Anahtar kelimelerin etkili kullanimi, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek
igeriklerin iretilmesi ve mobil uyumluluk gibi SEO stratejileri, turizm
isletmelerinin daha iist siralarda yer almasim saglar. Ornegin, “Bodrum’da
likks oteller” gibi anahtar kelimelere odaklanan bir otel, SEO ile arama
motorlarindaki siralamasini artirabilir ve daha fazla rezervasyon elde edebilir
(Smith & Chaffey, 2022). Ayni zamanda, SEOQ’nun diisiik maliyetli olmasi,
ozellikle biitgesi kisith igletmeler igin cazip bir se¢enek sunmaktadir (Sert &
Saglam, 2023).

E-posta  pazarlamasi, turizm igletmelerine miisterileriyle  daha
kigisellestirilmig bir iletigim kurma ve sadakat olugturma imkani tanir. Oteller
ve seyahat acenteleri, miisterilerine 6zel tatil paketleri, erken rezervasyon
firsatlar1 ve kampanyalar sunarak gelirlerini artirabilir. Ayrica, e-posta
kampanyalarinin otomasyon araglariyla kolayca yonetilmesi, igletmelerin
zamandan tasarruf etmesini ve daha hedefe yonelik bir strateji izlemesini
saglar (Gedik, 2020; Hristoforova et al., 2019).
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Cevrimigi reklamcilik, turizm sektoriinde isletmelerin gelirlerini artiran
bir bagka etkili yontemdir. Google ve sosyal medya reklamlar1 gibi araglar,
isletmelere hedef kitlelerine hizl bir sekilde ulagma ve dogrudan rezervasyon
veya satig yapma imkani sunar. Ornegin, sosyal medya iizerinden vyiiriitiilen
bir reklam kampanyast, belirli bir yag grubu veya cografi konum hedeflenerek
yliksek doniigiim oranlari saglayabilir (Haedar, 2023). Cevrimigi reklamcilik
ayrica, kampanya performansini anlk olarak izleme ve optimize etme imkani
sunarak, pazarlama biitgelerinin daha verimli kullanilmasini saglar (Al-
Hazmi, 2022).

Bunlarin yani sira, dijital araglar igletmelere siirdiiriilebilir ekonomik
katkilar sunar. Geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine, dijital reklamcilik
kagit tiiketimini ortadan kaldirarak ¢evre dostu bir ¢oziim sunar. Dijital
igeriklerin kullanilmasi, ¢evresel maliyetleri azaltirken ayni zamanda turistlere
hizh erisim saglar (Oztiirk & Caligkan, 2022).

Sonug olarak, dijital pazarlama araglari, turizm sektoriinde ekonomik
katki saglayan temel unsurlardan biri haline gelmistir. Pazarlama
maliyetlerini azaltma, rezervasyonlar: artirma, miisteri sadakati olusturma ve
performansi optimize etme gibi avantajlar, turizm igletmelerine rekabet giicii
ve siirdiirtilebilir biiylime imkan: sunmaktadir. Dijital doniiglimle birlikte
bu araglarin 6nemi artmaya devam etmekte ve turizm sektoriinii gelecege
tagimaktadir.
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Bolum 7

Diyjital Gastronomi Alaninda Influencer
(Etkileyici) Pazarlamas:

Seda Nur Keskin!

Ozet

Son yillarda dijital pazarlama diinyasinda influencer pazarlamasi giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sosyal medyada paylagilan yiyecek ve
igecek gorselleri, kullanicilar1 etkileyerek seyahat ve tiiketim kararlarina
yonlendiren 6nemli bir faktor haline gelmistir. Gastronomi sektoriinde de,
sefler ve yiyecek-igecek isletmeleri, sosyal medya platformlarini etkin bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Dijital gastronomi alaninda influencer
pazarlamasi, yiyecek ve igecek sektortindeki isletmelerin, sosyal medyada
geniy takipgi kitlesine sahip ve tiiketici davraniglarini etkileme giiciine sahip
kisiler (influencer’lar) aracihigiyla pazarlama stratejileri gelistirmelerini ifade
etmektedir. Bu yontem, restoranlar, kafeler, sefler, gida markalar1 ve igecek
tireticilerinin, sosyal medya fenomenleriyle is birligi yaparak {irtinlerini
tanitmalarini, marka bilinirliklerini artirmalarini ve tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemelerini saglamaktadir. Gorsel agidan zengin, dikkat cekici
igerikler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve onlarin satin alma egilimlerini
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica influencer’lar, restoran deneyimlerini
veya belirli bir markanin iiriinlerini takipgileriyle paylagsarak, potansiyel
miigterilerin karar alma siireglerine dogrudan etki edebilmektedir. Sonug
olarak, dijital gastronomi alaninda influencer pazarlamasi, markalarin
titketicilerle dogrudan iletigim kurmalarini, marka bilinirliklerini artirmalarini
ve satin alma kararlarmi etkilemelerini saglayan 6nemli bir aragtir. Ancak
isletmelerin, influencer se¢iminde takipgi kitlesinin niteligini, igeriklerin
ozgiinligiinii ve etkilesim oranlarini dikkate almasi gerekmektedir. Dogru
kullanildiginda, bu strateji gastronomi sektoriinde rekabet avantaji yaratabilir
ve igletmelerin biiylimesine katkida bulunabilir. Bu boliimde, influencer
kavrami, influencer pazarlamasinin 6nemi, dijital pazarlamanin o6zellikle
influencer pazarlama stratejileriyle yiyecek ve igecek sektoriiyle olan iligkisi,
avantajlari, dezavantajlari ve literatiir taramasi ele alinmistir.

1 Dr Ogr. Uyesi, Amasya Universitesi Sosyal Bilimler MYO, seda.keskin@amasya.edu.tr,
0000-0003-3769-0968
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Dijital Gastronomi Alaninda Influencer (Etkileyici) Pazarlamasi

Dijital pazarlama, turizm sektoriinde geleneksel pazarlama uygulamalarini
kokli bir gekilde doniistiirmiistiir. Bu doniigiim, kisilerin seyahat planlama
stireglerinde, yiyecek ve igecek igin gittikleri restoranlarda giderek daha fazla
gevrimigi kaynaklara ve sosyal medya platformlarina yonelmesini saglamistir
(Buhalis & Law, 2008). Dyjital pazarlama yaklagimlart arasinda yer alan,
influencer pazarlamasi bunlardan biridir. Influencer pazarlamasi literatiirde;
fenomen pazarlamasi, etkileyici pazarlama, sosyal etki pazarlamasi, niifuz
pazarlamasi olarak ifade edilmektedir (Yagci, 2019; Aktas ve Sener, 2019;
Albayrak, 2020).

Influencer pazarlamasi kapsaminda yer alan “influencer” kavrami, Oxford
Dictionary (2024) tarafindan, “genellikle uzmanliklari, popiilerlikleri
veya itibar1 sayesinde belirli bir konu alaninda bagkalarinin goriislerini
sekillendirmede aktif rol oynayan ve genis bir iletisim agina sahip 6nemli
bir kigi” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, bu kavram Fransizcadan Tiirkgeye
ge¢mig bir terim olup, “fenomen” veya “sosyal medya fenomeni” olarak da
ifade edilmektedir. Sosyal medya fenomenleri (influencerlar), sosyal medya
platformlarinda paylagtiklar1 yorumlar, fotogratlar, videolar ve diger igerikler
aracihigiyla genis bir takipgi kitlesine ulagan; takipgileri tizerinde etkili olan
ve onlarin tavsiyelerine deger verdigi kisiler olarak tanimlanmaktadir (Canoz
vd., 2020). Bu kigiler, Instagram, TikTok, X (Twitter), Facebook, LinkedIn
gibi gesitli sosyal medya kanallarinda diizenli igerik paylasarak kitleleri
kendilerine ¢ekmektedir. Ayrica, giiniimiizde herhangi bir birey, sosyal
medya aracihigiyla zamanla fenomen haline gelebilmekte ve belirli bir takipgi
kitlesi edinebilmektedir. Geleneksel medya araglarina kiyasla sosyal medya
fenomenleri, genis kitlelere daha hizli ve etkili bir sekilde ulagabilmektedir
(Sammis vd., 2015).

Son yillarda tiiketici davranislarinda meydana gelen degigimler, influencer
pazarlamasinin 6nemli Olgiide geligmesine katki saglamistir.  Gilintimiiz
tiiketicileri, markalarin dogrudan pazarlama faaliyetlerine karsi giderek daha
fazla siipheci bir tutum sergilemekte ve geleneksel reklamlara duyduklar
giiven azalmaktadir (Gerdeman, 2019). Bu durum, tiiketicilere dogrudan
ulagmakta zorlanan igletmeler igin, sosyal medya platformlarinda markalar
ve tirtinler hakkinda igerik iireten ¢evrimigi etkileyiciler (influencerlar) ile ig
birligi yapmayi etkili bir alternatif haline getirmistir.

Influencerlar, buigbirliklerinikisiselanlatilariyla biitiinlestirerek, pazarlama
igeriklerinin daha dogal ve 6zgiin goriinmesini saglamakta ve boylece kendi
tarzlarini yansitan otantik bir pazarlama yaklagimi sunmaktadir. Influencer
pazarlamasi, popiiler sosyal medya platformlarinda genis kitlelere hitap eden
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fenomen Kkisilerin, iiriin ve hizmetleri tanitmasim igermektedir (Guptaa,
2021). Bagka bir tamima gore, influencer pazarlamasi, igletmelerin sosyal
medya platformlarinda  takipgileriyle etkilesim kurmalarini  saglamak
amaciyla, belirli bir ticret kargihiginda fenomenlerle is birligi yaparak onlarin
kendi 6zgiin kaynaklarini kullanmasini ve isletmenin iirtin ya da hizmetlerini
tanitmasini igeren bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Leung vd., 2022).
Bunun yanu sira, toplumun degerlerini yansitan tinlii kisiler, kitleleri etkileme
ve belirli konularda ikna etme giicline sahiptir. Sosyal medyada tinliilerin
yaptig1 agiklamalar ve paylagimlar, toplum tarafindan dikkatle takip edilmekte
ve onemsenmektedir. Bu baglamda, influencer pazarlamasinda ticari
kaygilardan ¢ok, samimi ve giivenilir insan iligkilerinin 6n planda olmast,
titketiciler tizerinde daha giiglii bir etki yaratmaktadir (Kosebay, 2020).

Giiniimiizde dijitallesme ve internetin yiikselisi nedeniyle, giderek daha
fazla insan birbirleriyle iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadr.
We Are Social ve Meltwater’in hazirladigy Dijital 2024 Ekim Global
Istatistik Raporu’nu gore, diinya genelinde 5 milyardan fazla aktif sosyal
medya kullanict  kimliginin  olduguna ulagilmistir  (Meltwater,2024;
We are social,2024). Tiirkiye’de ise, sosyal medya platformlarinda 303
milyon 97 bin aktif hesap var oldugu tespit edilmistir (www.uab.gov.tr).
Bu durum, sosyal medyanin artan kullanimi ve sosyal medya platformlar:
aracihigiyla iletilen bilginin de artmast, tiiketici davraniglarini etkileyebilecegi
diisiiniilmektedir (Tabellion & Esch, 2019). Isletmelerin sosyal medyada
influencer pazarlamasii kullanmalari, gesitli avantajlar ve dezavantajlar
icermektedir. Bunlar;

Marka Bilinivliginin Avtmas:: Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle
etkilesime ge¢mesine olanak tanimanin yami sira, tiiketicilerin de marka
deneyimlerini paylagabildigi, yorum yapabildigi ve dolaysiyla tiiketici
giicliniin arttig1 dinamik bir ortam sunmaktadir (Aktag ve Sener, 2019).

Hizly Giiven Olusturma: Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle giivene
dayali bir iliski gelistirmekte ve bu giiven, marka mesajlarinin daha etkili bir
sekilde iletilmesine katki saglamaktadir (Huff, 2017).

Hedef Kitleye Ethili Ulasim: Markalar, giivenilir bir kaynaktan gelen
onerilerin etkileyiciliginin farkinda olarak, tek bir kisi aracihigiyla kisa
stirede binlerce kisiye ulagma imkani sunan bu stratejiyi benimsemektedir
(Giingor,2021).

Ierile Zenginlestivme: Tsletmelerin igerik tiretimi konusunda yetersiz kaldigt
durumlarda, sosyal medya fenomenleri marka adina igerik olugturarak, hedef
kitleye daha etkili ve genis kapsamli bir sekilde ulagilmasini saglamaktadir
(Huft, 2017).
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Influencer pazarlamanin yaninda dezavantajlari da yer almaktadir. Bunlar;

Sahte takipgi sayise: Sahte takipgiler, genellikle bot hesaplar veya
etkilesimde bulunmayan pasif kullanicilar olup, bir hesabin gergek erigimini
ve etkisini oldugundan daha yiiksek gostermek amacryla kullanilmaktadir. Bu
durum, igeriklere yapilan begeni, yorum ve paylagimlarin diigiik kalmasina
neden olabilir ve markalarin hedefledikleri kitleye ulagmasini zorlagtirabilir
(Chavan, 2022).

Sponsorlu igevik sorunu: Tiiketiciler, agirt miktarda sponsorlu igerikle
kargilagtiklarinda, bu mesajlar1 tekdiize algilayabilmekte ve bu durum,
potansiyel miigterilerin markaya olan giivenini sarsabilmektedir. Sponsorlu
paylagimlarin yalnizca maddi kazang amaciyla yapildiginin diigiiniilmesi,
tilketicilerin marka mesajlarina giipheyle yaklagmasina yol agmaktadir
(Brown ve Hayes, 2008).

Kullanm haklar sorunn: Tsletmeler ile influencerlar arasinda yapilan is
birliklerinde, 6denen {icret karsihiinda saglanacak hizmetlerin kapsami ve
igeriklerin kullanim haklari, olasi anlagmazliklar1 6nlemek adina igerikler
tiretilmeden 6nce net bir sekilde belirlenmelidir (Chavan, 2022).

Dijitallesmenin bir sonucu olarak geligen dijital pazarlama, son yillarda
yiyecek ve igecek sektoriindeki markalar tarafindan yaygin bir sekilde
benimsenmigstir. Bu sektorde faaliyet gosteren restoranlar, kafeler, barlar ve
catering sirketleri, pazar paylarini genigletmek ve satiglarini artirmak amaciyla
sosyal medya fenomenleri (influencerlar) ile ig birlikleri yapmaktadir (Pham,
2024). Influencer pazarlamasi kapsaminda, dijital platformlarda paylasgilan
totograflar, videolar, anketler, canli yayinlar ve yarigmalar, etkilesimi merkeze
alan bir iletisim siireci olugturarak takipgilerin potansiyel miisterilere
doniigmesini  saglamaktadir (Joshi vd., 2024). Ayrica, gorsel agidan
zengin, istah uyandiran ve profesyonel mutfak deneyimini yansitan yaratic
video igerikleri, sosyal medya platformlarinda daha fazla ilgi gormekte ve
titketicilerin satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir (Verma,
2024).

Yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler, sosyal medya
platformlarinin  siirekli olarak yenilik¢i pazarlama stratejilerine zemin
hazirlayan dinamik yapisin1 goz ontinde bulundurarak, bu degisimlere
duyarli ve uyumlu olmalidir. Sosyal medyanin hizla evrilen dogasi,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini siirekli olarak giincellemelerini
gerektirmektedir. Ornegin, Instagram, baslangicta yalnizca fotograf
paylagimina imkan tanirken, zamanla video igerikleri, reels ve hikdyeler
gibi formatlar1 biinyesine dahil ederek, farkli pazarlama hedeflerine yonelik
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gesitli igerik tiirlerinin olugturulmasini miimkiin kilmistir. Bu tiir yenilikler,
titketicilerle etkilesimi artirmak ve marka bilinirligini giiclendirmek adina
isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Turizm ve yiyecek-igecek sektorii de dahil olmak tizere tiim sektorler,
influencer pazarlamasinin etkisi altinda kalmugtir (Cetinsoz vd., 2024).
Literatiirde yapilan incelemeler dogrultusunda, Saldamli ve Ozen (2019)
aragtirmalarinda yiyecek ve igecek sektoriinde influencer pazarlamasinin
tilketicilerin karar verme siirecine olan etkisini analiz etmigtir. Aragtirma
kapsaminda 4010 katilimcidan elde edilen veriler degerlendirilmistir. Caligma
sonuglarina gore, tiiketiciler yiyecek ve igecek isletmelerine gitmeden 6nce
bu isletmeler hakkinda aragtirma yapmakta ve 6zellikle sosyal medyada yer
alan kanaat onderlerinin (influencerlarin) yorumlarini dikkate almaktadur.
Ayrica, tiiketicilerin yiyecek ve igecek igletmelerini tercih etme siirecinde,
gorsel agidan etkileyici fotograflar ve dikkat gekici videolarin 6nemli bir rol
oynadig: tespit edilmistir.

Diger bir ¢aligmada, Sagdig ve Sapcilar (2023), sosyal medyada yapilan
yiyecek igecek paylagimlari ile yiyecek igecek tiiketim motivasyonlar: arasinda
bir iliskinin olup olmadiginin tespit edilmesini incelemiglerdir. UNESCO
Yaratict Sehirler Ag1 programina dahil olmug Gaziantep ve Hatay sehirlerini
ziyaret eden ve yiyecek igeceklerini deneyimlemis 416 yerli turiste anket
uygulanmugtir. Caligmanin sonucunda, sosyal medyada yapilan yiyecek igecek
paylagimlart ile yiyecek igecek tiiketim motivasyon arasinda anlamlr iligki
bulunmugtur. Bu gergevede, yiyecek ve igecek igletmelerinin sosyal medyay1
aktif gekilde kullanmasi ve kaliteli igerik iiretmesi yiyecek ve igeceklerin
tanitimini yapmasi etkilemigtir.

Ipekoglu ve Enser (2024) gore, sosyal medya fenomenlerinin, tiiketicilerin
yiyecek ve igecek tiiketim davraniglarina etkisini aragtirmiglardir. Caligmada,
sosyal medya platformlarindan daha fazla gorsellige sahip olan Instagram
tizerinden yiiriitiilmiistiir. Yiyecek ve igecek influencer’larinin Instagram’daki
paylagimlart sistematik olarak incelenmiglerdir. Caligmanin bulgularinda,
yiyecek ve icecek ve tiiketim kiiltlirlerine katkida bulunan sosyal medya
influencer’larinin  geleneksel yiyecek ve igecek kiiltiiriinii tartigmasiz bir
sekilde etkiledigini ifade etmiglerdir.
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Bolim 8

Influencer Pazarlama

Muhammet Cagr1 Murat!

Ozet

Bu caligmada, influencer pazarlamanin tarihsel gelisimi, tanimi ve 6nemini ele
almaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin dijital gagin gereksinimlerini
kargilayamamasi sonucu 1influencer pazarlama ortaya ¢ikmig ve gliniimiizde
markalarin stratejilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Influencerlar, sosyal medya
platformlar1 aracihgiyla genig takipgi kitlelerine hitap eder ve onlarin satin
alma davramglarini etkileyebilirler. Bu, markalarin {iriinlerini tanitmak ve
tiiketici giiveni olugturmak igin biiyiik bir firsat sunar. Influencer pazarlama,
geleneksel agizdan agiza pazarlamanmn dijital bir versiyonu olarak kabul
edilebilir. Ozellikle Instagram, YouTube ve TikTok gibi sosyal medya
platformlarinin etkisiyle hizla biiytiyen bu sektor, markalarin hedef kitlelere
daha dogrudan ve etkili sekilde ulasmalarini saglar. Ayrica, bu pazarlama
stratejisi, markalarin tiiketiciyle giivenli ve dogal bir bag kurmalarina
olanak tanir. Influencer pazarlamanin etkinligi, dogru uygulandiginda hem
markalarin hem de tiiketicilerin fayda sagladig1 bir strateji haline gelmistir.

1. Giris

Geleneksel pazarlama yontemlerinin siurliliklar, dijitallesme ile yeni
bir pazarlama paradigmast dogurmustur. Ozellikle sosyal medya iizerinden
etkilesim odakl1 ve hedef kitleye daha dogrudan ulagmay1 saglayan Influencer
pazarlamasi, bu doniigiimiin en belirgin 6rneklerinden biridir. Influencerlar,
yalnizca iinliiler olarak degil, ayn1 zamanda sosyal medya iizerinde belirli
kitlelere etki edebilen bireyler olarak pazarlama stratejilerinde onemli bir
yer edinmiglerdir (Claesson ve Ljungberg, 2018; Herrando ve Martin-De
Hoyos, 2022). Budegisim, sosyal medya platformlarinin artan popiilaritesiyle
paralel olarak, influencer’larin tiiketici davraniglarini  gekillendirmekteki
roliinii giderek giiclendirmistir (Freberg vd., 2011).

1 Sinop Universitesi Yiiksek lisans 6grencisi, Mail; mcagrimuratr@gmail.com
Orcid; https://orcid.org/0009-0005-3692-7590
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Bog zamanlarin ve il dis1 arta kalan 6zglir zamanlarin artmasiyla ingalarin
daha fazla sosyal medyada vakit ge¢irmeye baglamuglardir (Karagar, 2019).
Ayrica gliniimiizde teknolojik gelismeler sayesinde bireyler sosyal medya
platformlarina diledikleri gibi ulagabilmektedirler. Ulkemizde de 6zellikle
geng bireylerin sosyal medyayr aktif olarak kullandiklarini gérmekteyiz.
Gastronmi odakli seyahatlerde giintimiizde bu sekilde artmaktadir (Tiiker
ve Akmanoglu, 2022). We Are Social (2024) yayimladiklar1 raporuna
gore 2024 yilinda diinya genelinde 5,35 milyar insan aktif olarak internete
erigim saglayabilmektedir. Bu bireylerin 5,04 milyar kadar1 sosyal medya
platformlarini kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise 74,41 milyon kiginin internet
baglantist varken 57,50 milyon kigi ise sosyal medya platformlarina erisim
saglamaktadir.

Literatiirde 1nfluencerlar genellikle {iglinci taraf destekgiler olarak
tanimlanmakta, sosyal medya kanallarini (blog, tweet, video vb.) kullanarak
takipgi davraniglarimi yonlendirmektedirler (Freberg vd., 2011; De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017). Cambridge Dictionary (2025) influencert,
“sosyal medyada bir sivketin diviinlerini tamtarak diger insanlarr bunlar: satin
almaya tesvik eden kisi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, influencerlarin
sadece iinliilerle sinirl kalmayip, kitlelerle giiven iligkisi kurarak, onlarin
titketim kararlarini etkileyebilen kigiler olduklarini da vurgulamaktadir.
Ayrica, influencer’larin sadece sosyal medyada igerik iireten ve genis bir
takipgi kitlesine sahip bireyler olarak tanimlanmas: da giderek daha yaygin
hale gelmistir (Brown ve Hayes, 2008; Can ve Koz, 2018).

Influencer pazarlamanin dijjital doniigiim siirecinde daha 6nemli bir
rol oynamasi, markalarin daha nis hedef kitlelere ulagmalarini saglamugtir
(Johnstone ve Lindh, 2022). Bu siiregte influencer pazarlamasi, geleneksel
agizdan agiza pazarlamanin dijital bir yansimasi olarak, markalarin tirtinlerini
tiiketicilere tanitmak igin etkili bir arag haline gelmistir (Radwan vd., 2021).
Markalarin sosyal medyada giiglii bir varlik olusturmak ve etkilesimlerini
artirmak igin influencerlarla yaptig: is birlikleri giderek yayginlagmaktadir
(Mert, 2018).

Dijitallesme  siirecinde Influencer pazarlama, gelencksel reklamciligin
oOtesine gegerek markalarin pazarlama stratejilerinde lider bir rol tistlenmistir.
Bu pazarlama bigimi, markalarin yalnizca tirtin ve hizmet tanitimlarini degil,
ayn1 zamanda marka giivenini inga etmelerini saglayan giiglii bir aragtir. Bu
baglamda, Influencerlar tiiketicinin satin alma kararlarini etkilemede biiytik
bir potansiyele sahiptir (Alikiig ve Ozkan, 2018). Yapilan aragtirmalar,
influencer’larin  takipgileriyle kurdugu giiven iligkilerinin  markalarin
farkindalik yaratmada ve satiglar1 artirmada 6nemli bir etken oldugunu
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gostermektedir (Knoll ve Matthes, 2017). Ayrica, influencer’larin dogrudan
iriin Onerileri ve deneyimlerini paylagarak tiiketicinin risk algisini azalttiklart
ve satin alma kararlarim pekistirdikleri gozlemlenmektedir (Oztiirk ve Sener,

2018).

Influencer pazarlamanin 6neminin artmasi, dijital pazarlama diinyasinda
biiyiik bir degisimi de beraberinde getirmigtir. Bu pazarlama stratejisi, sosyal
medya platformlarinda giiglii bir takipgi kitlesine sahip influencer’larin,
markalarin mesajlarin etkili bir sekilde iletmelerini saglamaktadir. Ornegin,
Instagram’in 2013 yilinda sponsorlu igerik 6zelligini sunmastyla, markalar
Influencerlar araciligiyla daha hedeflenmis ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilmistir (Frrat, 2022). Aym sekilde TikTok ve YouTube gibi
diger platformlar da Influencer pazarlamanin biiyiimesine katki saglamus,
influencer’larin video igerikleriyle tiiketiciye ulagma siirecini daha dinamik
hale getirmistir (We Are Social & Meltwater, 2024).

Sonug olarak, Influencer pazarlama, dijital pazarlama stratejilerinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmigtir ve markalar igin giiglii bir aragtir. Bu
alanda yapilan dogru is birlikleri, tiiketicilerin glivenini kazanma, marka
bagliligini artirma ve yatirnmlarin geri doniigiinii saglamada 6nemli bir
rol oynamaktadir. Influencer pazarlamanin gelecekte daha da 6nemli bir
alan olacag: ve markalarin stratejilerini bu dogrultuda sekillendirecegi
ongoriilebilir.

1.1. Influencer Tanimi

Geleneksel pazarlama yontemleri giintimiiziin getirdigi daha dinamik ve
etkilesim odakli stratejileri kargilayamamasi gelisen teknolojiyle birlikte bu
alaninda dijitallesmesini saglamugtir. Geleneksel olarak tanimlayabilecegimiz
tinliilerin yani sira artik sosyal medyada ortaya ¢ikan ve fenomen olarak
da tanimlayabilecegimiz kisilerde pazarlama stratejilerinde 6nemli bir
konum kazanmaya baglamuglardir (Claesson ve Ljungberg, 2018). Giderek
artan dijitallesme beraberinde sosyal medyada belirli kitlelere sahip ve bu
kitle tizerinde etki olusturan igerik iiretici kigileri yani influencerlar1 ortaya
¢tkarmistir (Herrando ve Martin-De Hoyos, 2022). Literatiire bakildiginda
bu konuda bazi tanimlamalar1 gérmek miimkiindiir.

Freberg vd., (2011: 90), bu Kkisileri {igiincli taraf destekgiler olarak
tanimlayarakinfluencerlerin tweet, blog ve bunun gibi sosyal medya kanallarini
kullanarak takipgi davraniglarini gekillendirdigini 6ne stirmiigtiir. Bu tanima
benzer gekilde De Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017: 801), vlog ¢ekme,
blog yazma ve kisa video igerikleri paylagan influencerlarin ciddi bir takipgi
ag1 olusturduklarin1 6ne stirmiiglerdir. Bu konuda Cambridge Dictionary
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(2025)’ baktigimizda influenceri, “bir sivketin diriinlerini ve hizmetlerini sosyal
medyadn tanstavak diger insanlars bunlar satin almayn tesvik eden kisi” olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir agidan bakildiginda bu kisileri sadece {inlii olarak
tanimlamanin sirh kalacagr diigtiniilmektedir. Influencerlar olusturduklari
destekei kitlelerinin tiiketim ve satin alma davranglarini etkileme konusunda
oldukga etkilidirler. Takipgilerinin aldiklar1 kararlarda giivenli birer liman

olarak goriilmektedirler (Ozel, 2022).

Pazarlama kaynaklar1 incelendiginde ise, influencer kavramini bagka
boyutlarindan ele alinmaktadir. Brown ve Hayes (2008: 50), belirli
hizmet veya triinlerde damigilabilecek bir bilgi kaynagi olan influencerlarin
potansiyel miigteri olusturma ve onlarmn kararlarini etkileyen kigiler
olarak tanimlamaktadirlar. Benzer gekilde influencerlarin takipgilerinin ne
istediklerini iyi bilen, bu kitlenin isteklerine gore igerik tireten kigiler oldugunu
ve giivenini kazandig: takipgi kitlesini satin almaya yonlendirebilen kisiler
olarak tanimlamiglardir (Can ve Koz (2018: 449). Ozetlemek gerekirse
sosyal medya aracihi@iyla genis bir takipgi kitlesi elde etmeyi bagaran kisilere
influencer olarak nitelendirilebilir.

1.2 Influencer Pazarlama Nedir?

Markalarin geleneksel pazarlama stratejilerini devam ettirirken ayni
zamanda gelisen teknoloji ile gagin gereksinimlerini olarak dijital doniigiime
ayak uydurmak zorundadirlar (Mert, 2018: 1306). Dijital doniigiim
beraberinde yeni iletisim tekniklerini ve yeni satin alma davraniglarim
dogurmugtur. Yeni iletigim teknikleri ise influencer olarak tanimlanan kisilere
ve influencer pazarlamaya ev sahipligi yapmistir. Dijital doniigiim influencer
pazarlamayr pazarlama stratejileri arasinda lider konuma getirmistir
(Johnstone ve Lindh, 2022: 3) bu durumun farkinda olan markalar ise tirtin
ve hizmetlerini daha nig bir pazara ulagtirabilmek igin influencerlarin kritik
roliinden faydalanmuglardir (Mert, 2018: 1307).

Influencer pazarlama ayrica, geleneksel pazarlama yontemlerinden
agizdan agiza pazarlamanin djjitale uyarlanmig bir tiirti olarak s6ylenebilir.
Markanin iiriin veya hizmetlerinin hedef miisteriye iletmek ve satin alma
davraniglarini etkilemek igin influencerlar1 kullanmaya odaklanmaktadir.
Influencer pazarlamanin etkili ve markalar i¢in cazip olmas1 onu 6nemli bir
motivasyon kaynagi yapmaktadir (Karagar, 2019). Benzer sekilde markalar
etkilesimlerini arttirmak igin daha fazla bu kisilerle ortakliklar kurmaktadirlar
(Radwan vd., 2021).

Uluslararasi litaretiire bakildiginda bu pazarlama “Influencer Marketing”
olarak gegmektedir. Tiirkgede, “influencer marketing” terimi igin farkh
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kargiliklar kullamilmaktadir. Ornegin, Ozgiir (2024) “etkileyici pazarlama”,
Agan (2023) “fenomen pazarlama” ve “niifuz pazarlamasi”, Demirdag
(2023) “dyital kanaat Onderi”, Giimils ve Kizilirmak (2023) “hatirh
pazarlama”, Aybatmaz Kolcuoglu (2018) ise “sosyal etki pazarlamasi”
terimlerini tercih etmigtir. Bu gesitlilik, Tiirkgeye uyarlanan aragtirmalarda
da benzer isimlendirmelerin kullanildigini gostermektedir.

1.3 Influencer Pazarlamasi Tarihi

Influencer pazarlama tarihine bakildiginda 1950’]i yillarda ilk 6rneklerine
rastlandigi  soylenebilir. Direk olarak influencer pazarlama olarak
nitelendiremesek de ABD siyasi partilerinin ideolojik nedenli yaptiklari
milyonlarca dolarlik propaganda kampanyalar1 bu pazarlama stratejisinin
ilk 6rnekleri olarak nitelendirilebilir (Brown ve Hayes 2008, 37). Esasen
influencer pazarlama kavramu “fikir Liderligi Teorisi” ve reklamlarda {inlii
kullanimina dayanmaktadir (Kegeci ve Karaca 2022, 276). Bununla beraber
tinliilerin ve profesyonel bireylerin markalarla i birligi yaparak hedef kitleler
tizerinde bir pazarlama stratejisi uygulamalar1 da ilk 6rneklerden sayilabilir
(Sagindik & Yiikselen, 2023). Markalarin bu tercihlerinin altinda anlagma
saglanilan kigilerin hedef kitleye giiven vermelerinden otiirli satin alma
davranisi olugturabilmelerinden gelmektedir (Baycur & Karaca, 2022, s.
275).

Gelenceksel pazarlamada popiiler bir yer tutan agizdan agiza pazarlama
stratejisi giin gegtikge yeterliligini yitirmektedir. Elektronik ortama gegilmeye
baglandikga bu durum beraberinde elektronik agizdan agiza pazarlamaya
evrilmigtir (Canoz vd., 2020, s. 75). Influencer pazarlamanin temellerinin
atildig1 bu donemde iinli kigiler ile etkilesim tek yonlii oldugundan sinirh
kalmaktaydi. Giiniimiize gelindiginde ise influencerlar ile etkilesim daha kolay
ve iki yonlii olmasi sayesinde ulagilabilirlik oldukga kolay hale gelmistir. Bu
durum beraberinde influencerlearin zaman ve mekan ayirmaksizin kolaylikla
takip edilebilme olanagi tanimigtir (Chung & Cho, 2017, s. 482).

Giiniimiize geldiginde influencer pazarlama alanindaki ilk modern
aktiviteleri bloglar sayesinde gergeklesmistir. Blog yazan kisiler her tiirden
konuda yazilarin1 yazmakta ve kimi zaman memnun olduklari riinlerini
yine burada yazmuglardir. Yaptiklar1 bu paylagimlar sayesinde kendilerini
takip eden kigileri etkilemeyi bagarmuglardir. Giiniimiiziin en popiiler
uygulamalarindan biri olan Instagram’in 2010 yilinda hayatimiza girmesiyle
her alanda gesitli kullanicilar birbirleriyle etkilesime girmeye baglamuglardir.
Uygulamada etkileyici konumunda olan influencerlarin bu uygulamay1
siklikla kullanmalar1 ve paylagimlar yapmalart influencer pazarlamanin her
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gegen giin dahada biiylimesini saglamigtir. Daha sonra bu bir meslek olarak
kabul gormiigtiir. 2013 yilinda ticretli reklam verebilme 6zelligi Instagram
uygulamasinda hayata gegirilmigtir. Yeni hayata gegirilen bu 6zellik markalar
ve igerik ireticileri arasinda olugan etkilesimde ciddi bir artig saglamistir
(Firat, 2022). Insanlar artik facebook, X (Twitter), youtube, instagram
ve tiktok gibi gesitli uygulamalarda bulunan ve aktif olarak igerik iireten
influencerlar1 takip etmektedirler markalar ise bu etkilesimden pazarlama
stratejilerinde olabildigince faydalanmaktadirlar (Uzunoglu ve Kip, 2014).
Bu durum influencer pazarlamanin ilerlemesine ve giiniimiizde pazarlamanin
en 6nemli alan1 olmay1 bagarmistir (Firat, 2022).

2. Influencer Pazarlama Araglari

Influencerlar, kendilerini takip eden kigilerin algilarmni, kararlarin,
bilgilerini, konumlarini, iligkilerini veya yetkilerini kullanarak etkileyen
kigilerdir. Giiniimiize gelindiginde influencerlarin yer aldigi sosyal medya
platformlar1 da olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Szakaly, 2022). Bunlardan
bazilar1 su sekildedir.

YouTube: kisilerin video igeriklerini yiikleyebildikleri ve diger kigilerin
yiikledikleri videolar: izleyebildigi diinyanin en biiyiik video paylagimina
olanak saglayan uygulamalarindan birisidir. Bu uygulamanin kurulmasinda
Chad Hurley, Jawed Karim ve Steve Chen tarafindan “broadcast yourself
(kendin yaymla)” sloganiyla dogmugtur (Candz vd., 2020, s. 78). 2005
yilinda kurulmus ve 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmig olan
YouTube her gegen giin kullanicilarini arttirmakta ve ciddi bir biiytime ile
giiniimiize gelmeyi bagarmugtir (Gligdemir, 2017, s. 27).

Facebook: Birgok bireyin anlk fotograf, video ve mesajlagma imkam
sunana bir sosyal medya paylagim aracidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
tiniversitesinde kurulmugtur. Kuruldugunda Harvard ogrencileri arasinda
kullanilan facebook liseli 6grenciler ve birtakim firmalarinda kullanilmasryla
vaygmnlk kazanmaya baglamuigtir. Takip eden yillarda sosyal ag belirli yag
kisitlamalariyla beraber herkese acik hale gelmistir. Kurulugundan bu yana
stirekli yeni insanlar1 biinyesine ¢ekmeyi bagarmig ve influencer pazarlama
konusunda 6nemli bir uygulama haline gelmistir (Ozutku vd., 2014, s. 116~
118).

Instagram: 2010 yilinda hayata gegirilmig olan uygulama 2012 yilinda
Facebook’a satilmugtir. Bu uygulamada bireyler ¢ektikleri fotograflari ve
videolar1 ozgiirce paylagabilmektedirler. Uygulama 2024 yilinda aylik 2
milyar aktif kullanictya ulagmig durumdadir (Nicemill, 2024). Bu sayiya
ulagmasinin en biiyiik sebebi bireylerin yagadiklar1 deneyimleri anlik olarak
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ve hizli bir gekilde paylagabilmeleri olarak gosterilebilir (Yenigikti, 2016,
s. 95). Diger bir agidan Instagram 2013 yilinda yayimladigi ozelligin
katkisinin da hem yeni kullanicilar hem de influencer pazarlama adina
¢ok onemli oldugu soylenebilir. Sponsorlu igerik adi altinda tanitilan bu
ozellik uygulama igerisindeki kullanicilarin ilgi alanlarina yonelik sponsorlu
igeriklerin ¢ikmasini saglama esasina dayanmaktadir. Bunu fark eden
markalar Instagram ile daha fazla ig birligi igerisine girmeye baglamig ve
satiglarini arttirmay1 hedeflemiglerdir. Ayni zamanda markalar daha etkin
olarak kullanabilmek ve en yiiksek verimi saglamak amaciyla hedef kitlelerini
en iyl temsil eden influencerlar ile etkilegime ge¢mislerdir (Canoz vd., 2020,
s. 77-78).

Twitter (X): Jack Dorsey ve on ti¢ arkadag: tarafindan Twitter adiyla 21
Mart 2006 tarihinde kurulmugtur. Kurulma fikri yine ayni kisilerin bir yemek
masasinda aralarinda konugmalarinin ardindan dogmustur. Twvitter ilk olarak
kigilerin yaptiklar1 seyleri anlik olarak ve kisa mesaj seklinde paylagabilecekleri
bir platform olugturma projesini sunmustur. Logo konusunda da insanlarin
kus civildamalar1 gibi civildamalarini istemelerinden kaynakli kug seklinde
olusturmusglardir (Saruhan, 2019, s. 233). Giintimiizde Twitter Elon Musk’a
satilmugtir ve uygulamanin adi da “X” olarak degistirilmistir. Uygulama 2024
yilinda aylik aktif 611 milyon kullanici sayisina ulagmistir (We Are Social ve
Meltwater, 2024).

Bloglar: Ortaya ¢ikigindan bugiline bloglar tanitim ve pazarlama
konusunda olduke¢a etkili birer ara¢ olmustur. Kullanici dostu arayiize
sahiptirler. Burada kullanicilar goriiglerini ve giindelik  tecriibelerini
paylagabilmektedirler. Ayrica bu gonderilere yorum yaparak ve cesitli
baglantilar eklenerek etkilesim kurulabilmektedir. Uygulamanin {icretsiz
olusu ve bu imkanlar1 beraberinde olduk¢a popiiler olmasini saglamigtir

(Oziidogru, 2014, s. 37).

LinkedIn: 2002 yilinda kurulmakla beraber 5 Mayis 2003 yilinda hayata
ge¢mistir. Uygulama Reid Hoftman ve arkadaglart tarafindan kurulmustur.
Uygulama sadece bireysel kullanicilarin degil ayni zamanda firmalarinda
kullanic1 olarak kullanabildigi bir platformdur. Diger uygulamalarin aksine
LinkedIn ig hayatina ve profesyonellere yonelik bir sosyal medya platformudur.
Giintimiizde milyonlarca kigi tarafindan kullaniimakta olan LinkedIn gesitli
sektorlerdeki ingalar1 ortak noktalarda bulusturmakta ve bireyleri birbirleriyle
tamgmalarina olanak saglamaktadir. Uygulamada bireyler mesleki 6zellikleri
ve bagarilarini paylagarak bunlart diger insanlarinda gormelerine olan
saglamaktadirlar. Bu sebeple diinya genelinde olduke¢a ilgi duyulan bir
platform haline gelmesini saglamistir (Ozutku, 2014, s. 149-150).
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TikTok: igerisindeki kullanicilarin video olusturmasin ve bu videolar:
biinyesinde paylagmalarina imkan saglayan bu uygulama 2016 yilinda
“ByteDance” tarafindan kurulmustur. Igerisindeki gesitli tema ve konseptlerle
kullanicilarinin - video  ¢ekmelerine olanak saglamaktadir.  Giinlimiizde
TikTok aylik 1,5 milyar insan tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir (We
Are Social & Meltwater, 2024). TikTok ayn1 zamanda kullanicilarina para
kazanma imkani da sunmaktadir ve influencer pazarlama araciligiyla da
markalar hedef kitlelerine ulagabilmektedirler (Marketing Tiirkiye, 2021).

3. Influencer Pazarlamanin Onemi

Influencer pazarlama tiiketicilerin farkindalik kazanmalarindan satin alma
davranigi gostermelerine kadar her agamada olumlu etkilere sahip oldugu
bilinen bir gergektir (Knoll ve Matthes, 2017). Giintimiizde sosyal medyanin
her yastan erigilebilir bir kaynak olmasiyla birlikte online iletigim olanaklar1
artmig ve bilgi akugi ¢ift yonlii hizlanmugtir. Bu gelismeler influencer’larin etki
alanini arttirmug ve genis kitlelere ulagmalarint saglamugtir (Alikilig ve Ozkan,
2018). Influencer’larin takipgileri tarafindan giivenilir olarak algilanmalari bu
kisilerle yapilan ig birliklerinde temsil ettikleri markalarinda farkindaliklarini
ve satiglarini ciddi oranda artiglar saglamaktadirlar. Influencer’larin agik
sozlii olmalar1 da toplum tarafindan giivenlerini arttirmaktadir ve bu kisileri
kendilerine daha yakin daha dogal bulamalarini saglamustir (Oztiirk ve Sener,
2018). Benzer sekilde bu kisiler iiriin se¢imi, iiriin hakkinda geri bildirim ve
trtin Onerileri gibi avantajlar saglayarak tiiketici goziinde riskleri azalttiklart
diisiiniilmektedir (Knoll ve Matthes, 2017). Bu sebeple Influencer pazarlama
hem markalar i¢in hem de tiiketiciler i¢in her gegen giin 6nem kazanmaktadr.
Influencer pazarlamada geleneksel reklamlarin aksine markalar hedef kitleye
daha rahat ulagabilmektedir ve daha etkili sonuglar alabilmektedirler (Clow
ve Baack, 2016).

Giiniimiizde tiiketicilerinde artik bir {iriin satin alma karari verirken takip
ettikleri influencer’larin 6nerilerini dikkate almaktadirlar. Influencer’larin
bu giicti markalarin iriinlerine kargi tiiketicinin olumlu bir izlenim
kazanmasini saglamaktadir. Bu durumun farkinda olan markalar da genig
takipgi kitlesine sahip influencer’larin bu etki giictinden yararlanarak iletmek
istedikleri mesajlar1 daha etkin ve giivenilir sekilde iletebilmektedirler
(Avcilar, Demirgiines ve Agar, 2018). Bu ig birliklerinin dogru uygulanmas:
Influencer Pazarlamasina olumlu yonde etki etmekte ve tiiketici satin
alam kararlarin1 ciddi derecede etkilemektedir. Bu stratejiyi benimseyen
markalar tiiketicilerde giiven olugturmaktadirlar, potansiyel miisterileri
kendilerine kazandirmaktadirlar ve yatirnmlarini en yiiksek getiride olmasini
saglamaktadirlar (§ahin, 2019; Yaman, 2018).
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Sonug olarak, Influencer pazarlama, markalar i¢in giiclii bir aragtir ve
dogru kullanildiginda, tiiketici davraniglarini etkileme, giiven inga etme ve
yatirim getirisini artirma noktasinda 6nemli bir potansiyele sahiptir.

Influencer Marketing Market Size (2016-2024)
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Tablo 1. Influencer Pazarviama Pazar Biiyiikliigi 2016-2024 (Oberlo, 2024).

Oberlo (2024)> den alinan veriler 1ginda 2016-2024 yillar1 arasinda
Influencer pazarlama sektoriiniin yillik biiytimesi goriilmektedir. Bu veriler
1g1ginda sektortin her yil istikrarli bir gekilde biiyiidiigii ve 2016 yilinda 1,7
milyar dolar olan Pazar hacminin 2024 yilinda 24 milyar dolara ulagtigi
goriilmektedir. Bu artigin markalar agisindan Influencer pazarlama sektoriiniin
onemini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu pazarlama stratejisini dogru ve etkili
kullanan markalarin taninirhiklari, farkindaliklari, marka imaji, marka giivent,
tercih edilme diizeyleri ve bunlarin sonucu olarak satiglarini arttirdiklarini
tabloya bakarak agik¢a gorebilmekteyiz (Goniilsen, 2020: 15). Tablodan
anlagilacagr tizere 2019-2020 yillar1 arasinda belirgin artigin pandemi
stirecinde djjital kanallarin kullaniminin artmasiyla iliskilendirilebilir. Takip
eden yillarda da biiylime hizin1 kesmeden devam etmistir. 2024 yilinda ise
Influencer pazarlamanin artik olgun bir pazarlama sektorii oldugunu, dijital
kanallarda verilen reklamlarin olmazsa olmazi oldugu rahatga soylenebilir.
Bu veriler 1s1ginda soylenebilir ki Influencer pazarlama markalarin ciddi
stratejiler olusturmalar1 gerektigi bu pazardan olabildigince yararlanmalar:
var olabilmeleri adina 6nemli oldugu goriilmektedir.

4. Tgili Caligmalar

Literatiirde Influencer Pazarlamanin etkisini ¢esitli agilardan ele alan
caligmalar bulunmaktadir ve bunlardan bazilar1 su sekildedir;
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Influencer pazarlamada moda ve stil odakli {irtinlerin Influencerlar
tarafindan incelenmesi daha donrasinda iirtinler hakkindaki deneyimlerini
dogal ve samimi olarak paylagmalari, tirtinleri alma niyetinde olan tiiketicileri
dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Cakiroglu Erdem (2021) vyaptg:
caliymasinda, 1nfluencerlarin {iirtin deneyimlerinin paylasgilmasinin  hazir
giyim sektoriinde bir giiven duygusu olugmasini sagladigini belirtmistir.

Goktag ve Eroglu (2024) tarafindan gergeklestirilen galigmalarinda
YouTube uygulamas: segilmis ve burada yer alan influencerlar incelenmistir.
Cahymada 1nfluencer’larin  gergeklestirdikleri pazarlama stratejilerinin,
tilketicilerin eglenme, giivenilirlik ve satin alma boyutlarinda olumlu
etkiler yarattigr belirlenmigtir. Burada influencer’larin videolar: araciligryla
tilketicilere sunduklar1 {irtin veya hizmet videolar:, tiiketici tarafindan
dogrudan bilgi alma ve satin alma karar1 verme konusunda katki sagladigi
belirtilmigtir.

Turizm alanindan  bakacak olursak 1nfluencer pazarlamanin  roli
ozellikle destinasyon se¢imi ve ziyaret niyeti izerine olduk¢a 6nemli oldugu
soylenebilir. $enel ve Kilig (2022) gergeklestirdikleri caligmalarinda turistik
destinasyonlar1 6nceden deneyimleyen veya tanitan influencerlarin yaptiklar
paylagimlarin tiiketiciler tarafindan seyahat niyetleri izerinde oldukga 6nemli
birer kaynak oldugu ortaya konmustur.

Demirdag (2024), dijital annelerin (Djjital Kanaat Onderleri) paylagimlar
konusundaki ¢aligmasinda, anne kisisel bakimi, anne/gocuk sagligi ve benzeri
konulara yonelik gergeklestirilen influencer kampanyalarinin, anne ve aile
odakl tirtinlerde hedef kitlelerin satin alma niyetlerini etkiledigini ve marka
algilarin1 giiglendirdigini ortaya koymustur.

Mucan ve Erdogan (2020) Instagram iizerinde influencerlar araciligryla
gergeklestirilen tanitimlar: ele almiglardir. Influencerlarin tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda belirleyici rol oynadiklarini ortaya koymuslardur.
Ayrica influencerlarin kendi markalar1 gibi gesitli unsurlarin bu etki izerinde
olumlu bir katkist oldugu ortaya konmusgtur.

Avcilar, Demirgiines ve Agar (2018) ¢ahgymalarinda, Instagram
reklamlarinda influencer kullaniminin reklama yonelik tiiketici algilarini
ve elektronik agizdan agiza iletigim iizerine ciddi oranda olumlu yonde
etki ettigini ortaya koymuslardir. Bu durum tiiketici ile marka arasinda
samimiyetin ve gilivenin arttirilmast konusunda 6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir.

Doshi, Ranganathan ve Rao (2021) yaptiklari ¢aliymalarinda, sosyal
medya platformlarinda gergeklestirilen pazarlama kampanyalarinin nasil
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gergeklestigini anlamak amaciyla ajan tabanli bir simiile modeli sunmuglardir.
Yapilan bu modelde influencer’larin kampanya performanslari, {iriin
ozellikleri ve tiiketici ilgisi gibi gesitli agilardan degerlendirme yapmaktadr.
Influencer pazarlamanin 6nemi ve maksimum faydanin yollart aranmistir.

Son olarak $enel (2023) yaptig1 caliymasinda, Influencer pazarlama
kapsaminda mukbang (yemek yeme yaymi) videolarimin tiiketicilerin
restoran niyetleri, yemek yeme tercihleri ve genel olarak satin alma kararlar
tizerine etkisi oldugu sonucuna varmugtir. Bunun gibi igerikler, yiiksek
etkilesim almaktadirlar ve Influencer pazarlama da kullamlan mesajlarin
akilda kalicihiginin daha fazla oldugu sonucuna varmugtir.

Sonug olarak Influencer pazarlamanin sektorel etkilerine bakildiginda,
yapilan galigmalarla net bir sekilde ortaya konmugtur. Moda, turizm, anne-
cocuk saglig gibi alanlarda influencer’larin samimi paylagimlari, tiiketicilerin
giivenini kazanarak satin alma niyetlerini artirmaktadir (Cakiroglu Erdem,
2021; Senel & Kilig, 2022). YouTube ve Instagram gibi platformlarda
gergeklestirilen kampanyalar, eglence ve giivenilirlik boyutunda olumlu
etkiler yaratirken (Goktag & Eroglu, 2024; Mucan & Erdogan, 2020), dijital
anneler ve mukbang videolar: gibi nis igerikler de hedef kitlelerin marka
algisin1 giiglendirmektedir (Demirdag, 2024; Senel, 2023). Influencerlarin
paylagimlari, marka ile tiiketici arasinda giiven olusturmay1 pekistirirken
(Avcilar, Demirgiines & Agar, 2018), simiilasyon ¢aligmalar1 influencer
pazarlamanin dogru kullanildiginda biiyiik bagar1 sagladigini gostermektedir
(Doshi, Ranganathan & Rao, 2021). Bu bulgular influencer pazarlamanin
etkili bir strateji olarak yiikseldigini ortaya koymaktadir.
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