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Turizm Pazarlamasinda Diyjital Dontigiim

Dilek Eren!

Ozet

Dijital doniigiim, pazarlama alaninda igletmelerin stratejilerini yapilandirma
bigimlerinde ve hedef kitleyle kurduklar: etkilesimlerde koklii bir degigimi
temsil etmektedir. Bu doniigiimiin temelinde, veriye dayali karar alma
slireglerinin artan 6nemi yer almaktadir. Dijital teknolojiler, s6z konusu
stiregleri  kolaylastirarak isletmelerin  basarilarina  katki  saglamaktadir.
Giiniimiizde pazarlama stratejilerinin dijital evrimi, teknoloji kullaniminin
kapsamini, stratejik iglevini ve pazarlamanin temel yapi taglarini yeniden
kavrama gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, geleneksel {iriin
odakli yaklagimlardan, miisteri merkezli ve veri giidiimlii stratejilere gecis
yaganmakta; bu doniisiim, modern pazarlama uygulamalarinin yeniden
bicimlenmesini beraberinde getirmektedir. Yeni teknolojiler ve fikirler, turizm
sektortindeki dijital dontigiim siirecini de hizlandirmaktadir. Dyjital doniigtim
ve yapay zekd destekli politikalarin geligtirilebilmesi, turizm sektoriinde
faaliyet gOsteren girigimciler ve igletmeler agisindan siirdiiriilebilirligi
destekleyen itici bir gii¢ niteligindedir. Bu boliimde, turizm pazarlamasinda
kullanilan uygulama alanlar1 ile bu alanlarin yapay zekd destekli islevleri ve
yenilikgi/stirdiirtilebilir katkilart hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

1. Giris

Dijital ¢ag Oylesine hizl bir sekilde gelismigtir ki bu doniisiimden kagmak
miimkiin olmamistir. Glinlimiizde neredeyse en {iicra koylerde yasayan
bireyler bile, cep telefonu ve internet erisimine sahipseler, bu dijital gagin bir
pargast haline gelmiglerdir. “Neredeyse ninelerimiz ve dedelerimiz” ifadesi bir
abart1 degil, aksine istatistiksel verilerle desteklenmektedir. We Are Social’'un
Subat 2025°te Tiirkiye’de gergeklestirdigi aragtirmaya gore, niifusun %88,3’i
(yaklagik 77,3 milyon kist) bireysel olarak internet kullanmakta; internet
erigiminin %95,2’s1 ise akilli telefonlar araciligiyla saglanmaktadir.
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Bu doniisiimle birlikte ortaya ¢ikan dijital bireyler, yeni nesil tiiketici
segmentini olusturmugtur. Teknolojiye uyum saglayan ve diyjital ¢aga
sonradan katilan “dijital gégmenler”in yaninda; teknolojinin igine dogmus,
icerik iireten, kullanan ve donistiiren “dijital yerliler” de yer almaktadir
(Kotlervd.,2019). Bu degisen tiiketici profili; bilgi edinmek, haberdar olmak,
izlemek ve igerik iiretmek gibi amaglarla interneti ve dijital teknolojileri aktif
sekilde kullanmaktadir. Hatta dijital tiiketiciler her gegen giin daha yogun
dijital deneyimlerle etkilesim kurmaktadir.

Isletmeler ise ticaretin 6nemli bir kisminin sosyal medya, bloglar,
arama motorlar1 gibi ¢evrim i¢i mecralarda ya da ¢evrim dis1 platformlarda
gergeklestigini fark etmislerdir. Bu nedenle, dogru dijital kanallarda yer alarak
mal ve hizmetlerini pazarlamak, igletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan
stratejik bir gereklilik haline gelmistir.

2. Turizm Pazarlamasi

Turizm sektorii, kiiresel ticaretin yaklagik %7’sini ve bazi iilkelerde Gayri
Safi Yurt I¢i Hasila’mn (GSYIH) %20’sini olusturmaktadir (UNWTO,
2025). 2024 yil itibariyla, diinya genelinde uluslararasi turistik amagla
seyahat eden kigi sayis1 1 milyar 465 milyona ulagmig; bu bireylerin toplamda
46 trilyon 815 milyar ABD dolar1 harcama yaptig1 bildirilmigtir (UNWTO,
2025). Bu veriler, turizmin iilke ekonomilerine sagladigi katkinin ne denli
yiiksek oldugunu agikga ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tilkeler, turizmden
elde edilecek ekonomik payi artirmak amaciyla kiiresel rekabette 6ne ¢tkmaya
caligmaktadir.

Yeni teknolojilerin gelisimi ve bu teknolojilerin etkisiyle ortaya ¢ikan yeni
nesil tiiketici ve turist profili, turizm pazarlamasinda énemli bir doniigiime
yol agmugtir. Bu doniigiim, geleneksel turizm pazarlamas: yaklagimlarindan
uzaklagilmasina ve farklilagsmaya neden olmugtur.

Turizm pazarlamasi kavraminin agiklanmasi, konunun daha iyi anlagilmas:
agisindan  6nem  tapgimaktadir.  Hacioglu’na  (2000:10) gore  turizm
pazarlamasi; “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar
yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas: diizeyde, iireticiden son
titketici olan turiste akigt ve yeni turistik tiikketim ihtiyaglarinin yaratilmasi
ile ilgili sistemli faaliyetlerin timii” olarak tanimlanmaktadir. Daha ayrintil
bir tanima gore ise turizm pazarlamasi; “bir turistik destinasyonun (turizm
bolgesi) ya da turizm igletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun
olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer edinmesini saglamak amaciyla,
turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili aragtirma,
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tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili
bir yonetim felsefesi” olarak ifade edilmektedir (Kozak vd., 2002).

Turizm pazarlamasi, klasik mal ve hizmet pazarlamasindan cesitli

yonleriyle ayrigmakta ve kendine 6zgii yapisiyla ele alinmaktadir.

Tablo 1: Turizn Pazaviamas: ve Satis alanmda Yapay Zeki Uygulamalar: ve

Kathilar:
Uygulama Alan1 Yapay Zeki Destekli Islev Yenilikgi / Siirdiiriilebilir
Katkilar

Pazar Analitigi Segmentasyon, satig Pazarlama stratejilerinin hedef
tahmini, veri analizine kitleye daha etkin ulagmasini
dayali karar destek saglar; kaynaklarin daha verimli
sistemleri kullanilmasina katkida bulunur.

Kisisellestirilmis Kullanicr tercihlerine gore  Tiiketici memnuniyetini ve

Seyahat Planlama
sistemleri

rota, baglanti ve 6neri

etkilegimi artirir; pazarlama
stireglerinde kigisellestirme
diizeyini yiikseltir.

Kaynak verimliligi saglar; doluluk
oranlarinin ve gelir yonetiminin
optimize edilmesine olanak tanir.

Dinamik Gergek zamanli verilerle

Fiyatlandirma talep-yonlii fiyat
ayarlamalart

Biiyiik Veri Bireysel tiiketici diizeyinde

Destekli Tekil ozellestirilmis tekliflerin

Segmentasyon gelistirilmesi

Uriin ve hizmetlerin bireysel
ihtiyaglara gore sekillendirilmesini
mumbkiin kilar; tiiketici
deneyimini iyilestirir.

Igerik Uretimi ve
Marka Yonetimi
destegi

Gorsel igerik olugturma,
marka dili ve hikdyelestirme

Igerik tiretim siirecini hizlandurir;
marka algisini1 daha tutarh ve
etkili kilar.

Otomatik Tiiketici
Hizmetleri
sistemleri

Sohbet robotlar1 ve dogal
dil igleme tabanli destek

7/24 hizmet verilebilirligini
saglar; tiiketici deneyimini
gelistirir ve operasyonel
maliyetleri azaltir.

Kaynak: OECD Raporundan (2024) devlenmistir.

Dijitallesme, turizm igletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde gesitli
zorluklaridaberaberinde getirmektedir. Ozellikle destinasyon pazarlamasinda,
turistlerin nasil etkilenecegi sorusu, destinasyonlarin karsi kargiya kaldigi
temel sorunlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Sciarelli vd., 2018). Her ne
kadar djjitallesme stireci oldukea hizl ilerlese de, turizm isletmelerinin dijital
pazarlama faaliyetlerinde bagarili olabilmeleri igin uzun vadeli hedefler ve

stratejilere ihtiyag duyduklar agiktir.

Yeni nesil tiiketicilerin gevrim igi platformlarin ve mobil cihazlarin bir

kismint ya da tamamini aktif olarak kullaniyor olmalari nedeniyle, genis bir
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tiiketici kitlesinin dijitallestigi ifade edilebilir. Ozellikle internet erigimi olan
ve mobil cihazlardan herhangi birine sahip bireylerin sayisinin artmasi, bu
doniigiimii daha da belirgin kilmaktadir. Bu baglamda, turizm (gezi, eglence,
yeme-igme, ulagim ve konaklama hizmetleri) ile bankacilik gibi sektorlerde
dyjital uygulamalarin yayginlagmasi, ¢evrim igi tiiketici sayisinin her gegen
giin artmasina neden olmaktadr.

Turizm igletmeleri, insanlara deneyim sunmak ve kalict anilar yaratmak
tzerine yapilandirlmistir.  Dijital pazarlama uygulamalar1 kapsaminda
driinlerin gorsellerine ulagmak veya tanitim videolarini izlemek, fiziksel
mallar igin kismen yeterli olabilirken; hizmet pazarlamasinda bu tiir gorsel
igerikler ayni etkiyi yaratmamaktadir. Ciinkii hizmetlerin soyut yapisi,
deneyim odakli bir pazarlama anlayisini zorunlu kilmaktadir.

2.2. Turizm Pazarlamas1 Karmasi

2.2.1. Uriin

Uriin, pazarlama karmasinin temel bilesenlerinden biridir. Mobil
pazarlamada kullanilan teknolojik araglar sayesinde tiiketiciler, satin alma
niyetiyle iiriinleri inceleyebilmekte ya da satin alma iglemlerini diledikleri
zaman ve mekinda gergeklestirebilmektedir. Mobil pazarlama, tiiketicilere
algveris ihtiyaglarini kargilayacak giincel iiriin tanitim bilgilerine ulagma ve
yagam hizlarina uygun olarak zamandan tasarruf etme olanagi sunmaktadir
(Cavlak, 2019).

Rekabetin  yogun vyagandigr ¢evrim i¢i diinyada faaliyet gosteren
isletmeler, tiiketicilerle stirekli iletisim halinde olduklari i¢in onlarin istek ve
beklentilerini yakindan takip edebilmekte ve bu dogrultuda yeni degerler
yaratabilmektedir. Uriin tamitimlar1 dijital ortamda sunuldugunda, tiiketiciler
bu tanitimlart dikkate alarak satin alma karari verebilmekte; ancak {irtin
beklentileri kargilamadigi takdirde memnuniyetsizliklerini sosyal medya,
bloglar veya anlik mesajlagma uygulamalar1 (6rnegin WhatsApp) gibi
mecralarda hizla paylagabilmektedirler. Bu durumun ¢ok sayida tiiketiciye
ulagma potansiyeli tagimasi nedeniyle, dijital pazarlama siireglerinde dikkatli
ve Ozenli bir iletigim stratejisi yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Bir turizm destinasyonunda turistlere sunulan ve onlara fayda saglayan
hizmetler, “turizm tirlinii” ya da “turistik tiriin” olarak adlandirilmaktadir.
Turizm iriintinii  olugturan temel unsurlar bes ana baghk altinda
toplanmaktadir ve bu unsurlar, dijital pazarlama siirecinde bagarinin
saglanabilmesi i¢in mutlaka dikkate alinmalidir (Kozak ve Sop, 2023: 165).
Bu unsurlar sunlardir:
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Cekicilik,
Etkinlikler,
Ulagilabilirlik,

Turizm igletmeleri,

AN

Imaj.
2.2.2. Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasimin temel unsurlarindan biridir. Uriin ve
hizmetlerin fiyatlandirilmasi, gevrim igi ortamlarda kritik bir 6neme sahiptir.
Isletmelerin rekabetgi bir tutum sergilemeleri gerekmektedir; ancak diisiik
fiyath {irtin ve hizmetlerin rekabette her zaman avantaj saglamadig: gibi,
fiyatlarin ¢ok yiiksek olmasi da tiiketicilerin bu {iriin ve hizmetleri tercih
etmemelerine neden olabilmektedir (Altunigik vd., 2012).

Cevrim i¢i ortamlarda rekabet edebilmek igin tiiketiciye sunulan
tekliflerin ikna edici olmasi gerekmektedir (Ryan, 2016). Dijital pazarlama
kapsaminda perakende fiyatlandirma siiregleri, dinamik fiyatlandirma modeli
nedeniyle olduke¢a karmagik bir yapr arz etmektedir. Dinamik fiyatlandirma
uygulamalar1 yapilabilmesi i¢in igletmelerin tiiketiciler hakkinda kapsamli
verilere sahip olmalar1 gerekir. Aksi takdirde, mobil platformlarda
uygulanan fiyatlarin perakende fiyatlandirma stratejilerine entegre edilmesi
giiclesmektedir (Cavlak, 2019).

2.2.3. Dagitim (Yer)

Dagitim, geleneksel pazarlama karmasinin bir diger 6nemli unsurudur.
Dagiim faaliyetleri, tiiketicilerin mal ve hizmetlere kolay erigim
saglayabilecekleri satig noktalarinin olusturulmasimi ifade eder. Ancak
turistik hizmetler, fiziksel mallardan farkli niteliklere sahip oldugu igin
dagitim sistemleri de bu farkliliklara gore gekillenmektedir. Fiziksel mallar,
tilketicilerin  bulundugu noktalara ulagtirilabilirken; turizm {irtinlerinde
titketicinin, {iriinii tiiketebilmek igin fiziksel olarak o destinasyona gitmesi
gerekmektedir.

Geleneksel pazarlamada, turizm firiinlerinin 6zgiin ve hassas dogasi
dikkate alindiginda, belirli dagitim kanallar1 araciligryla hedef kitleye ulagmak
esastir. Buna kargin, dijital pazarlamada “yer” kavrami biiyiik olgiide internet
aracihgiyla tanimlanmaktadir. Dagitim, artik fiziksel bir nokta degil; ¢evrim
i¢i platformlar iizerinden erisilebilir bir sistem olarak iglev gormektedir
(Hopkins ve Turner, 2013).
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2.2.4. Tutundurma

Pazarlama karmasi, hedef pazarda yer alan tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarin
en etkili gekilde kargilamak amaciyla irtin 6zelliklerinin uygun bir bilegim
halinde geligtirilmesini kapsamaktadir (Erol, 2003). Giiniimiizde pazarlama
karmas1 yaklagimi, klasik 4P modeli (iiriin/product, fiyat/price, dagitim/
place, tutundurma/promotion) ile birlikte, Kotler ve arkadaslar1 (2019:81)
tarafindan onerilen 4C modeli (ortak yaratim/co-creation, doviz kuru/
currency, toplulugun harekete gegirilmesi/communal activation, sohbet/
conversational) kapsaminda ele alinmaktadir.

Tutundurma, pazarlama karmasinin temel unsurlarindan biridir.
Yiikselen’e (2008:365) gore tutundurma; “isletme tarafindan hedef pazara
gonderilen, alicilarla iletisim kurmayi ve sunulan hizmetler hakkinda bilgi
vererek igletme lehine gerekli degisimleri saglamayr amaglayan mesajlarin
iletilmesine iligkin pazarlama ¢abalaridir.” Ancak son yillarda, tutundurma
kavraminda 6nemli doniisiimler yasanmugtir. Erken donemlerde tutundurma
faaliyetleri, igletmelerin tiiketicilere tek yonlii mesajlar gondermesi seklinde
yuriitiilirken; gitintimiizde djjitallemenin sagladigr olanaklar sayesinde
titketiciler de etkilegimde bulunan, yorum yapan, soru soran ve degerlendirme
yapan aktif katilimcilar haline gelmiglerdir.

Turizm pazarlamasinda tutundurma bilesenleri; reklam, kisisel satig, halkla
iligkiler, satig tutundurma ve dogrudan pazarlama olarak tanimlanmaktadr.
Turizm pazarlamasinda etkili bir tutundurma karmasi olusturulurken
agagidaki unsurlarin dikkate alinmasi onerilmektedir (Kozak ve Sop, 2023:
45):

Tutundurma biitgesi,
Pazarin nitelikleri,
Turizm Grtintiniin 6zellikleri,

Turizm tiriiniiniin yagam dongiist,

A

Finansal olanaklar.

3. Dijjital doniisiim ve Dijital Pazarlama

Pazarlama alaninda djjital doniigiim, isletmelerin pazarlama stratejilerini
yapilandirma ve hedef kitle ile etkilesim kurma big¢imlerinde koklii
degisiklikler ortaya koymaktadir. Bu degisimin temelinde, veriye dayali karar
alma siireglerinin artmasi yer almaktadir. Dijital teknolojiler, s6z konusu
stireglerin isletmeler agisindan daha etkin ve verimli gekilde yiiriitiilmesini
saglamistir. Glinlimiizde pazarlama stratejilerinin dijital evrimi, teknoloji



Dilek Even | 197

kullaniminin kapsamuini, stratejik fonksiyonlarini ve pazarlamanin temel yap1
taglarin1 kavramayr zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, geleneksel ve iiriin
odakli yaklagimlardan miigteri merkezli ve veri giidiimlii stratejilere dogru
bir gecis yasanmakta olup, bu doniigiim modern pazarlama uygulamalarinin
yeniden bi¢imlenmesini beraberinde getirmektedir.

Dijital doniigiim, tiim is kollarin1 kapsamakta olup, pazarlama alan
da bu kapsamin iginde yer almaktadir. Dijital teknolojilerdeki degigim,
pazarlama stratejilerinin uygulanma bi¢iminde 6nemli doniisiimlere ihtiyag
dogurmugtur. Bu doniigiim, isletmelerin geleneksel pazarlama yonetimi
yaklagimlarindan farkli kurallarla galigmalarimi zorunlu kilmugtir. Dijital
doniigiimiin igletmelerin pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkileri ise Rathore
(2019) tarafindan agagidaki sekilde ifade edilmistir:

a. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde yeni teknolojileri benimseyerek
mevcut altyapilariyla uyumlu hale getirmek igin ¢aba gostermektedir.
Bu biitiinlesme, isletmelerin tiiketicilere daha hizli ve kolay ulagmasini
saglayarak tiiketici iligkilerinin iyilesmesine katkida bulunmugtur.

b. Diyjital doniigiimle birlikte otomasyon artmis, veri analitigi 6nem
kazanmug ve yapay zeka uygulamalari sayesinde siiregler hizlanmugtir.

c. Dijitalleyme, geleneksel pazarlama modellerindeki iirtin - merkezli
yaklagimdan tiiketici merkezli yaklagima gegisi saglamug; dijitallesmenin
sundugu ¢ok gesitli veriler araciligiyla tiiketicilere kisisellestirilmig
oneriler sunabilmektedir.

d. Ayrica, isletme ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 1yilestirilmis kararlarin
alinmasini kolaylagtirarak yoneticilere daha derin bir yonetim bakig
agis1 kazandirmaktadir.

Dijital doniigiimiin en 6nemli bilesenlerinden biri veri analitigidir. Veri
analitigi, genig veri kiimelerinin toplanmasi ve analiz edilmesi yoluyla
pazarlama kararlarin1 destekleyecek i¢goriiler elde edilmesine olanak
tanir (Kedi vd., 2024). Tiiketici davramglarinin analiz edilmesi sayesinde
ozellestirilmis ve etkili pazarlama kampanyalar1 gelistirilebilmektedir (Choi
vd., 2018). Bu veri merkezli yaklagim, egilimlerin belirlenmesi, talep
tahmininin yapilmasi ve pazarlama performansinin oOlgiilmesi agisindan
pazarlamacilara 5nemli avantajlar sunmaktadir. Elde edilen veriler ve analizler,
titketici davraniglarinin izlenmesine ve incelenmesine; ayrica miigteri iligkileri
yonetiminde kararlar alinarak bu kararlarin pazarlama stratejilerine entegre
edilmesine olanak saglamaktadir (Chaffey ve Chadwick,2019). Isletmelerin
veri tabanlh miigteri iliskileri yonetimi, tiiketicilerin kisisellestirilmig ihtiyag
ve beklentilerini daha i1yi anlamalarini miimkiin kilmaktadr.
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Yeniteknolojilervefikirler, turizmindijitaldoniisiimiiniihizlandirmaktadir.
Dijital doniisim ve yapay zekd destekli politikalar gelistirmek, turizm
sektoriinde faaliyet gosteren girigimciler ve isletmeler igin siirdiirtlebilirlik
agisindan itici bir giigtiir. Asagidaki tabloda, turizm pazarlamasinda kullanilan
uygulama alanlar1, yapay zekd destekli iglevleri ve yenilik¢i/stirdiiriilebilir
katkilarina iliskin bilgiler sunulmaktadir. Yapay zekdnin turizm pazarlamasi
tizerindeki etkileri dort baglik altinda toplanabilir (Bulchand-Gidumal vd.,
2024):

1. I¢ Siireg ve Prosediirler: Yapay zeki (YZ), veri ve icerik kullanimim
artirarak stireglerin sistematiklesmesine ve kisisellestirilmesine olanak
saglamaktadir.

2. Kurumsal Aglar ve Dagitim: YZ, kurumlarin entegrasyonunun
Oonemine vurgu yaparak, dagitim siireglerinde degisiklik yaratarak
rekabet avantaji saglamaktadir.

3. Ortaklarla Tligkiler: YZ, yatinmlarin karhlik analizlerinde etik veri
kullanimu ile paydas etkilesimlerini dontisgtiirmektedir.

4. Tuketici Siiregleri ve Hizmetleri: Akilll oneri sistemleri, konugma
asistanlar1, tahmin algoritmalar1 ve duygu analizleri araciligyla tiiketici
deneyimi koklii bigimde yeniden tasarlanmaktadir.

Dijital pazarlama, dijital teknolojilerin hizli gelisimiyle birlikte, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden oldukga farkli bir doniigiimii temsil eden, gok
kanalli ve ¢ok etkilesimli bir pazarlama bigimidir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’ne (American Marketing Association - AMA) gore dijital pazarlama,
“bir markayr tanitmak veya tiiketicilere ulagmak igin dijjital kanallarin
(internet, sosyal medya, arama motorlar, mobil cihazlar) kullaniimasiyla
gergeklestirilen pazarlama bigimidir” (ama.org/topics-digital marketing,
2025).

Dijital pazarlama, isletmelerin uygun maliyetlerle hedef kitlelerine
ulagmasini  saglamaktadir.  Ayrica veri analizleri yaparak pazarlama
yoneticilerinin dogru kararlar almasina katkida bulunmaktadir. Dijital
pazarlama araciligiyla elde edilen veriler sayesinde, kisisellestirilmig mesajlar
ve bildirimlerle hedef kitlelerde merak uyandirilabilmektedir. Dahasi,
dijitalleyme ile birlikte geleneksel pazarlamadaki iletisim siireci degismis;
iletigim siirecinin yerini etkilesim almigtir. Bu siireg, tiiketicilerin her tiirlii
bilgiye ulagma ve inceleme konusundaki serbestligini ifade eden “kullanici
kontrolii” ve “cift yonlii iletigim” bilesenlerinden olugmaktadir (Pir, 2020).

Gegmigte  pazarlama  faaliyetleri, genis kitlelere yonelik  reklam
kampanyalarina dayanmakta ve televizyon, radyo gibi geleneksel medya



Dilek Eren | 199

kanallar1 araciigiyla yiriitiilmekteydi; ancak bu yontemler, giiniimiiz
titketicilerinin beklentisi olan kisisellestirme ihtiyacini kargilamada yetersiz
kalmaktadir. Buna kargilik, dijital teknolojiler ve sunduklari pazarlama
uygulamalari, veriye dayali ve tiiketici odakli stratejilerin geligtirilmesine
imkéan tanimistir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve e-ticaret, isletmelerin
tilketicilerle ger¢ek zamanl, dogrudan ve etkilesimli iletisim kurmasini
saglarken; aym1 zamanda kigisellestirilmis deneyimler sunarak satin alma
davraniglarini yeniden sekillendirmektedir.

4. Dijjital Turizm Pazarlamasi

Turizm igletmelerinin pazarlanmasinda kullanilan arama motorlarinin
etkin bigimde kullanimi, isletmelerin goriiniirliiklerini ve bilinirliklerini
artirmada 6nemli bir aragtir. Arama motorlarinda tist siralarda yer almak, web
sitelerinin arama motorlarinin ¢aligma mantigina uygun olarak tasarlanmasi
ve igerik geligtirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Mobil cihazlarla internete
baglanma oranlarinin bilgisayarlara gore daha yiiksek oldugu goz oniinde
bulunduruldugunda, arama motorlarinin mobil uyumlulugu, kullanici
deneyimini dogrudan etkilemektedir (Kethiida, 2021).

4.1. Djjital Turizm Pazarlamasinda Reklam

Turizm pazarlamasinda dijital reklamlarin etkili olabilmesi igin, dogal
alanlardaki destinasyonlarda hedef merkezli reklam stratejileri; insan yapisi
turizm merkezlerinde ise izleyici merkezli reklamlarin turistlerin harekete
gegirilmesinde etkili oldugu tespit edilmigtir (Zeng vd., 2025). Geleneksel
turizm pazarlamasinda kullanilan brogiirler veya dergilerle karsilagtirildiginda,
djjital reklamlarin gok sayida duyu organini ayni anda harekete gegirmesi
nedeniyle ¢ok daha etkili oldugu soylenebilir. Ayrica dijital reklamlar, turizm
pazarlamasinda 6nemli araglar haline gelmigtir. Ancak dijital reklamlarin
sayica fazla olmasi, igerik ve bilgi yiiklemesinin artmasina ve dolayisiyla
kalite sorunlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Gordon vd., 2021).
Bu durum, reklamlarin etkinliginin azalmasma ve izleyicilerin reklamlar
onemsememesine yol agabilmektedir. Bu nedenle, farkli destinasyonlarda
bulunan mekanlar i¢in farkhlastirilmig dijital reklam stratejileri gelistirilmesi
gerekmektedir (Zeng vd., 2025).

Dogal destinasyonlar ile insan yapimi turizm mekanlarindaki reklam
stratejilerinin  farklilagtirlamamasi, mekanlarin  ¢ekiciliginin  tiiketicilere
etkili sekilde iletilememesine neden olabilmektedir (Li & Tu, 2024). Dijital
reklamcilik hizla biiyiimesine ragmen bazi verimsizliklerle karg1 karsiyadir.
Oteller, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri, reklam kampanyalarini ajanslara
ve araci platformlara (Google, Facebook, Expedia vb.) yaptirdiklarindan, bu
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kurumlar arasindaki rekabet nedeniyle veri giivenligine iligkin bilgi asimetrisi
yaganmakta ve bu durum verimsizlige yol agabilmektedir.

Turizmde djjital pazarlamanin hedef kitlesi olan yeni nesil tiiketiciler,
reklam engelleyici kullanma egiliminde olup, bu durum djjital reklamlarin
etkinligini azaltabilmektedir. Ayrica sahte tiklamalar, turizm isletmelerinin
pazarlama biitgelerinin gereksiz yere harcanmasina sebep olabilmektedir.
Turizm pazarlamacilari dijital reklamlarda destinasyonlarin 6zgiin 6zelliklerini
on plana gikarirken, turistlerin anilarini hatirlatacak ve duygularint harekete
gecirecek hikayeler olusturarak, destinasyonlarin zihinlerde olumlu bir
vizyon kazanmasini saglamaktadir; bu da seyahat isteklerini artirmaktadir
(Gordon vd., 2021).

Dijital yerliler (1999 sonrasit doganlar) yeni bir tiiketici grubu olarak
ortaya ¢itkmustir ve bu gruba yonelik reklamlar farklilagsmaktadir. Dijital
yerliler, ¢evrim i¢i alani iletigim alani olarak benimseyen, sosyal medyada
moda olugturabilen bireylerdir (Kincl ve Strach, 2021). Reklamlarin
amaglarint anlamalar ve reklamlara kars1 giivensizlikleri nedeniyle savunma
mekanizmast olarak reklamlar1 engelleme egilimi gostermektedirler (Lim
vd., 2021). Turizm igletmeleri sosyal medya hesaplarinda kullandiklar
konu etiketlerine (#hashtag) ticari bilgiler eklediginde, dijital yerliler bu
tiir igeriklere karg1 giivensizlik gelistirmekte; bu ticari igeriklerin olumsuz
etkilerinin nasil giderilecegi ise turizm ve pazarlama literatiiriinde 6nemli bir

sorundur (Choti vd., 2023).

Dijital yerlilerin Instagram’daki kaynak giivenilirlik algilarini belirlemek
amactyla gergeklestirilen bir ¢aliymada, ticari bilgilerin varligi, tiklama ve
seyahat niyetleri tizerindeki etkisi incelenmistir. Caligmanin sonuglarina gore,
konu etiketlerinde ticari bilgilerin bulunmasi, konu etiketi sayisinin kaynak
giivenilirligi tizerindeki etkisini negatif yonde etkilemekte; ancak ticari bilgi
yoksa, konu etiketlerinin sayisinin kaynak giivenilirligi tizerinde pozitif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir (Choi vd., 2023).

Alternatif turizm tiirlerinde de dijitallesme siiregleri hizlanmugtir. Bu
baglamda, turizm faaliyetlerinin dijital ortamlarda ger¢eklestirilmesi miimkiin
hale gelmigtir. Ozellikle teknolojik destekle kismen gerceklestirilebilen
kiiltiire] turizm buna Ornek tegkil etmektedir. Diyjital kiiltiirel turizm,
artirllmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) uygulamalari araciigiyla
sunulabilmektedir. Geleneksel kiiltiirel turizmde turistler fiziksel olarak
oren yerlerini, miizeleri, tarihi alanlar1 ve tiyatrolar1 ziyaret ederken; dijital
kiiltiire] turizmde ise turistlerin dijital araglarla g¢evrim igi olarak miizeleri,
oren yerlerini, tarihi yap1 ve alanlar1 deneyimlemeleri saglanabilmektedir.
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Bu doniigiim yalnizca turistik alanlara seyahat bigimini degistirmekle
kalmamig, aymi zamanda turizm pazarlamasi stratejilerinde de temel
degisimlere yol agmistir. Ozellikle dijital kiiltiirel deneyimlerin pazarlama
iceriklerine entegre edilmesiyle, hedef kitleye hem duygusal hem de etkilegim
temelli 6n deneyimler sunulmasi miimkiin héle gelmistir. Sanal turlar, 360
derece video igerikleri, etkilesimli dijital rehber uygulamalar1 ve sosyal
medya temelli kampanyalar aracihgiyla dijital kiiltiirel turizm iiriinleri,
dijital pazarlama uygulamalarinin merkezinde konumlanmaktadir. Bu
yaklagimlar sayesinde potansiyel turistler seyahat oncesinde destinasyonla
duygusal bir bag kurabilmekte; bu da seyahate yonelik satin alma karar
stirecinin  hizlanmasma katki saglamaktadir. Dolayisiyla dijital kiiltiirel
igerikler, giiniimiiz turizm pazarlamasinda stratejik bir ara¢ olarak 6n plana
¢tkmakta ve destinasyon tercihlerini etkileyen temel unsurlardan biri haline
gelmektedir.

Tablo 2. Turizm Isletmeleri igin Dijital Pazariama ve Otomasyon Programiar

Kategori Program Islevi Kullanan Tiir / Alan
1. Pazarlama Insider Segmentasyon, Oteller, OTA’lar, tur
Otomasyonu ve kisisellestirme, otomatik | firmalar
Kisisellestirme kampanya
Araglart Braze Uygulama igi Havayollari, oteller
pazarlama, bildirim/
email kampanya
Salesforce E-posta, sadakat Biiyiik otel zincirleri,
Marketing programi, otomasyon  |seyahat markalar
Cloud
HubSpot CRM tabanli igerik ve | Tur acenteleri, butik
¢-posta pazarlamast oteller
Exponea Davranigsal veriye dayali | Liiks oteller, 6zel
(Bloomreach) |oneriler seyahat sirketleri
2. Analitik ve | Google Ziyaretgi davranig Tim dijital turizm
Veri Takibi Analytics 4 analizi igletmeleri
Aragclar1 (GA4)
Mixpanel Mobil uygulama Uygulama tabanl
kullanici analizi seyahat platformlari
Amplitude Kullanicr etkilegimi ve | OTA’lar, tur rezervasyon
funnel analizi sistemleri
Hotjar Web ve mobilde 1s1 Oteller, rezervasyon
haritasi, kullanic siteleri
deneyimi
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3. Sosyal Meta Business | Hedefli reklam Tiim turizm igletmeleri
Medya ve Suite kampanyalari
Reklam Google Ads Arama, YouTube, otel | Oteller, seyahat
Yonetim reklamlar acenteleri
Platformlar: Hootsuite / | Sosyal medya planlama | Acenteler, otel gruplart
Bufter ve izleme
Later / Planoly | Instagram kampanya Butik oteller,
takibi destinasyon tanitim
ofisleri
4. Yapay Zeki |HiJifty Otel web/app igin Oteller
& Chatbot chatbot + kampanya
Tabanl entegrasyonu
Programlar Tars / Landbot | Tur satig siirecinde Tur operatorleri
chatbot kullanimi
Intercom Sohbet destek + OTA!lar, acenteler
pazarlama entegrasyonu
5. Sadakat ve LOYAX Sadakat karti, kampanya | Oteller, spa, restoran
Kampanya tanimlama
Yonetim
Sistemleri
6. Sadakat ve | Zinrelo Puan sistemiyle miisteri | Ugug/otel paket sunan
Kampanya tutundurma platformlar
Yonetim Voucherify Indirim kuponu Online satig yapan tur
Sistemleri ve promosyon kod firmalar1
yonetimi
7. Mobil OneSignal Anlik bildirim, segment | Mobil uygulamal
Bildirim ve bazli gonderim turizm firmalari
Etkilesim Leanplum Uygulama i¢i mesaj, Tur ve otel uygulamalar1
anlik bildirim, A/B test

4.2.Mobil Pazarlama ve Turizm

Mobil pazarlama, dijitallesen tiiketici davraniglar1 ve mobil teknolojilerin
yayginlagmasiyla birlikte pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer edinmistir.
Mobil Pazarlama Dernegi (Mobile Marketing Association - MMA) tarafindan
yapilan tanima gore, mobil pazarlama; tiiketicilere mobil cihazlar (akilli
telefon, tablet, giyilebilir teknolojiler vb.) araciligiyla ulagmay1 hedefleyen,
zaman ve konuma duyarli, kisisellestirilmig ve ¢ok kanalli bir tamitim
faaliyetidir (Mobile Marketing Association, 2024). Bu tamim, pazarlama
stratejilerinin - yalmizca igerik sunumuyla smurli kalmayip, kullanicinin
baglamsal durumuna gore optimize edildigini vurgulamaktadr.

Turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde, mobil pazarlama; seyahat
planlamasi ve satin alimi, konaklama (otel, motel, hostel, oberj, pansiyon vb.)
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rezervasyonlari, ugug bildirimleri ve deneyim paylagimlarina kadar pek gok
agamada tiiketici etkilesimini artiran etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle kigisellestirilmis anlik bildirimler, artirilmug gergeklik uygulamalart,
mobil sadakat programlar1 ve bildirim mesajlar1 gibi yenilik¢i mobil
¢oziimler, hem tiiketici deneyimini iyilestirmekte hem de satin alma siirecini
hizlandirmaktadir. Bu baglamda mobil pazarlama, turizm igletmeleri igin
yalnizca bir iletigim arac1 olmanin 6tesinde, stratejik bir pazarlama yatirimi
haline gelmigtir.

Turistlerin Ozellikle kiiltiir turizmi kapsaminda dyjital platformlardan
yararlandiklart gortilmiistiir. 1985 yiinda UNESCO tarafindan Diinya
Miras Listesi’ne alinan Petra gehrinde gergeklestirilen bu ¢aligma, akilli
uygulama kullanan turistlerin turizm motivasyonlar1 incelenmig ve dijital
platformlar1 kullanan turistlerin Petra sehrinde kargilagtigi zorluklar
aragtirilmugtir. Sonuglar arasinda, Petra sehrinde bulunan turistlerin %88’inin
akalli uygulamalardan yararlandiklar1 belirtilmistir. Yine ayni ¢aligma da akilli
uygulamalarin zaman ve maliyet tasarrufu sagladig tespit edilmig ama akill
uygulama kullanan bazi turistlerin, bazi programlarin etkisizligi nedeniyle

sorun yagadiklari da ifade edilmistir (Albahrat vd., 2024).

Tiiketicilerin mobil pazardaki davraniglari, sunulan yeni hizmetler
nedeniyle statik olmaktan ziyade oldukga degigkenlik gostermektedir (Aksoy,
2019). Mobil pazarlamada turizm igletmeleri gesitli stratejiler kullanmaktadr.
Akgiil (2019) tarafindan bu stratejiler agagidaki sekilde ifade edilmistir:

a. Thtiyag aninda tiiketicinin yaminda olabilmek,

b. Dogru mesajlar1 dogru kisilere iletebilmek,

c. Hedef kitlenin tam konumunu belirleyebilmek,

d. Tiiketiciye daha fazla mal ve hizmet sunabilmek,

e. Turizm igletmelerinin goriiniirligiinii artirabilmek.

Dijitallesme, turizm sektoriinde yalmizca pazarlama faaliyetlerini
degil, aym1 zamanda satig ve operasyonel siiregleri de kapsamli bigimde
degistirmektedir. Bu doniigiim, tiiketici deneyimini iyilegtirmek, operasyonel
verimliligi artirmak ve rekabet giiclinii stirdiiriilebilir kilmak amaciyla gesitli
yazilim ve otomasyon sistemlerinin kullanimini zorunlu hale getirmektedir.
Bu baglamda, Tiirkiye’deki turizm isletmelerinde yaygin olarak kullanilan
baglica pazarlama, satiy ve operasyonel otomasyon sistemleri agagida
Ozetlenmigtir:

1. Fidelio / Opera PMS (Oracle): Diinya genelinde konaklama
igletmeleri tarafindan yaygin sekilde kullamlan bir otel yonetim
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sistemidir. Tiirkiye’de o6zellikle biiylik otel zincirleri tarafindan
tercih edilmekte olup, rezervasyon ve faturalama islemlerinin
yani sira tiiketici iligkileri yonetimi (CRM) i¢in de 6nemli veriler
saglamaktadir.

2. Protel PMS: Otel yonetim sistemlerinden biri olan Protel, 6n biiro
yonetimi, tiiketici iligkileri ve sadakat programi entegrasyonu gibi
iglevleri desteklemektedir. Yerli otellerde genis ¢apta kullaniimakta
ve pazarlama stratejilerinin veri temelli olusturulmasma katki
sunmaktadir.

3. ElektraWeb PMS: Bulut tabanh ¢aligan bu sistem, satig, rezervasyon,
kampanya yonetimi ve elektronik fatura siireglerini entegre bir yapida
sunarak otel igletmelerinin dijitallesmesine katki saglamaktadir.

4. CRM Dynamics 365 ve Salesforce CRM: Global olgekte tiiketici
iligkileri yonetimi alaninda lider konumda bulunan yazilimlar olup,
Tirkiye’de Tatilbudur ve Jolly gibi biiyiik ol¢ekli seyahat markalar:
tarafindan kullanilmaktadir. Pazarlama, satis ve servis yonetimi
stireglerini biittinlesik sekilde desteklemektedir.

5. Asseco CRM: Yerli pazara yonelik gelistirilmis bir CRM ¢6ziimii
olan Asseco, ozellikle kiigiik ve orta Olgekli seyahat acentelerinde
kullanilmakta; e-posta otomasyonu ve satig siireci takibi gibi iglevlerle
pazarlama faaliyetlerini desteklemektedir.

6. Travelium ve TourVisio: Tur operatorleri igin gelistirilen bu
operasyonel otomasyon sistemleri, paket tur yonetimi, satisg,
rezervasyon ve muhasebe siireglerini  kapsamaktadir. Tiirkiye
genelinde bir¢ok turizm isletmesi tarafindan kullanilmakta ve
operasyonel verimlilige 6nemli katki saglamaktadir.

7. Foriba: E-fatura ve e-arsiv islemlerini kolaylastiran bir sistem olup,
Logo ve Nebim gibi ERP yazilimlariyla entegrasyon saglayarak mali
stireglerin dijitallegmesini miimkiin kilmaktadir. Béylece pazarlama
sonras ger¢eklesen satig ve 6deme iglemlerinin daha hizli ve diizenli
yonetilmesini saglamaktadir.

8. Uranus ve Sejour: Ozellikle yurt dig1 (outbound) tur organizasyonlari
gergeklestiren firmalar tarafindan kullanilan operasyonel otomasyon
¢oziimleridir. Ugug, konaklama ve tur hizmetlerinin tek bir platform
tizerinden yonetilmesine olanak taniyarak kurumsal diizeyde
operasyonel entegrasyonu desteklemektedir.
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9. Zoho CRM: Kiigiik ve orta Olgekli seyahat igletmeleri tarafindan
tercih edilen maliyet etkin bir CRM sistemi olup, e-posta takibi,
teklif yonetimi ve satig stireci izleme gibi 6zellikleriyle tiiketici odakl
pazarlama siireglerini desteklemektedir.

10. Logo CRM / ERP Sistemleri: Tiirkiye merkezli isletmeler igin
geligtirilmig biitiinlesmig bir ¢6ziim olarak, satig ve finansal verilerin
tek platformda yonetilmesini saglamaktadir. Kampanya sonrasi
satig slirecinin takibini miimkiin kilarak pazarlama stratejilerinin
etkililiginin olgiimlenmesine katki sunmaktadhr.

5.Sonug ve Oneriler

Pazarlama 1.0 ile baglayan donem degiserek, pazarlama 5.0°a kadar
gelmistir ve insanoglunun teknoloji ile beraberligi nedeniyle siire¢ her
seferinde bagak bir boyuta evrilecek gibi gortinmektedir. Pazarlamanin tirtin
odakli yaklagimindan, bugiin pazarlamanin akilli teknolojilerle insanligin
yararmna siirdiiriilebilir yasamlara dogru yelken agtigi 5.0 ulastik. Uriin
odakli geleneksel yaklagimdan insan odakli yaklagima, oradan teknoloji
destekli dijital yaklagima, gimdi ise hem insan odakli hem de teknoloji
merkezli yaklagima uyum saglayabilmek igin pazarlama teorisyenlerinin
ve pratisyenlerinin yogunlagtigini gorebilmekteyiz. Isletmeler pazarlama
faaliyetleri i¢in dijitallesmenin sundugu yapay zeka ve yapay zeka ile elde
edilen veri kitlelerinin veri analizlerine odaklanmaktadirlar. Pazarlama 5.0’la
iletmeler, dijitallesmenin sundugu imkanlar sayesinde biiytik veri analizlerine
odaklanmakta ve bu verileri kullanarak kigisellestirilmis pazarlama faaliyetleri
siirdiirmektedirler. Ozellikle turizm sektoriinde, yapay zeka destekli veri
analizleri sayesinde turistlerin ilgi alanlarina, davraniglarina ve tercihlerine
ozel igerikler olusturabilmekte boylece tiiketicilerin deneyimleri daha basarili
hale gelmektedir.

Turizm sektoriinde dijitallesmenin hizla yayilmasi, pazarlama, satig ve
operasyonel siireglerde 6nemli degisimlere yol agmistir. Tiirkiye’de turizm
isletmelerinde kullanilan gesitli otomasyon ve CRM sistemleri, elde edilen
verileri kullanmakta operasyonel verimliligi artirmaktadir. Ancak, turizm
igletmelerinin dijital teknolojilerin sagladigi potansiyelin tam anlamiyla
kullanilabilmesi i¢in igletmelerin teknoloji adaptasyonunda bazi kritik
alanlara odaklanmasi gerekmektedir. Turizm sektoriiniin dinamik yapist goz
oniine alindiginda, mobil uygulamalar, veri giivenligi, yapay zeka destekli
kigisellestirme ve ¢ok kanalli pazarlama stratejileri igletmelerin rekabet giictinii
belirleyen temel unsurlar haline gelmistir. Bundan dolayr dijjital doniigiim
sadece teknoloji yatirnmi degil; insan kaynaklari ve tiiketici deneyimi
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yonetiminin birlikte ele alinmasini gerektirmektedir. Ayrica, turizmde
dyjitallesmenin stirdiirtilebilirligi i¢in veri gizliligi yasalarinin yaninda yapay
zeka kullanimu ile ilgili kurallar ve yasalara ihtiyag vardir.

Bu baglamda turizm sektoriiniin dijital doniisiime daha iy1 uyum saglamasi
i¢in; turizm sektorii ¢aliganlarinin dijital araglart etkin kullanabilmesi igin
kapsaml egitimler diizenlenmeli; 6zellikle kiiglik ve orta dlgekli isletmelerde
dijital okuryazarlhik artirllmalidir. Veri analitigi ve yapay zeka destekli sistemler
kullanilarak, turistlerin tercih ve ihtiyaglarina yonelik kigisellegtirilmig
deneyimler olusturulmali, bu sayede miisteri sadakati ve memnuniyeti
artirilmalidir. Mobil cihaz kullaniminin turizmde artmasi sebebiyle, artirilmig
gergeklik gibi yenilikgi teknolojiler entegre edilmelidir. Dijitallesme siirecinde,
miisteri bilgilerinin korunmast igin giiglii siber giivenlik 6nlemleri ya da
yasalar1 ve geffaf veri yonetim politikalar1 olugturulmalidir. Boylece, dijital
yerliler gibi hassas tiiketici gruplarinin giiveni kazanilabilir. Pazarlama, satig
ve operasyonel siiregler arasindaki veri entegrasyonu saglanarak, biitiinciil ve
etkili bir dyjital ekosistem olusturulmalidir.
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