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Amag - Giintimiizde tiiketiciler, internette daha cok vakit gecirmekte ve arastirma yapmaktadirlar.
Tiiketicilerin yaptiklari bu aragtirmalarin, karar verme siireclerinde etkili oldugu soylenebilir. isletmeler,
tiiketicilerle iletisimde kalmay1 ve onlarin satin alma karar siireglerini etkilemeyi hedeflemektedirler ve
bu nedenle dijital pazarlama faaliyetlerine 6nem vermelidirler. Bu calismada, Samsun’da yer alan
konaklama igletmelerinin web sitelerinin ve sosyal medya hesaplarinin igerik analizi ile incelenmesi
amaclanmugtir.

Yontem — Arastirmada, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Tespit edilen konaklama isletmeleri,
Samsun ilinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan isletme belgesi almig olan isletmelerdir.
Arastirma kapsaminda 26 konaklama isletmesi; kaliteli web sitesi, arama motoru optimizasyonu, sosyal
medya etkinligi, mobil cihaz dostu web sitesi ve e-posta pazarlamasi dl¢iitlerine gore degerlendirilmistir.

Bulgular — Elde edilen sonuglara goére, konaklama isletmelerinin ¢ogunun web sayfalarinin giincel
olmadig1 ancak mobil cihazlarla uyumlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu isletmelerin ¢ogunun
Facebook ve Instagram sosyal medya hesaplar1 bulundugu goriilmiistiir.

Tartisma — Arastirma sonuglarina gore konaklama isletmelerinin ¢ogunun web sayfalarinin giincel
olmadigr ancak mobil cihazlarla uyumlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu isletmelerin ¢ogunun
Facebook ve Instagram sosyal medya hesaplari bulundugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda isletmelere ve arastirmacilara yonelik Oneriler gelistirilmistir. Samsun, Karadeniz
Bolgesi'nin en biiyiik ve gelismis sehridir. Samsun’da yer alan konaklama isletmelerinin web sitelerinin
degerlendirilmesine iliskin bir ¢alisma s6z konusu degildir.
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Purpose - Nowadays, consumers spend more time and research on the internet. It can be said that these
researches made by consumers are effective in purchasing decision processes. Businesses aim to stay in
touch with consumers and influence their purchasing decision processes and therefore should attach
importance to digital marketing activities. In this study, it is aimed to examine the websites and social
media accounts of the accommodation businesses in Samsun by using a content analysis.

Design\methodology\approach - In the research, qualitative research method was used. The determined
accommodation businesses are those that have received a business certificate from the Ministry of Culture
and Tourism in Samsun. Within the scope of the research 26 accommodation establishments were
evaluated according quality website, search engine optimization, strong social media presence, mobile-
friendly and e-mail marketing criteria.

Result - According to the results, it has been determined that the web pages of most of the accommodation
businesses are not up to date but are compatible with mobile devices. In addition, it has been observed
that most of these businesses have Facebook and Instagram social media accounts.

Discussion - Suggestions for businesses and researchers have been developed in line with the results
obtained. Samsun is the largest and most developed city of the Black Sea Region. There is no study
regarding the analysis of the web pages of the accommodation establishments in Samsun. Therefore, this
study is the first in terms of its purpose and the region where it was conducted. In this context, research
is important in terms of its contributions to the literature and industry.
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1. Giris

Dijital kavrami giiniimiizde bircok alanda yer almaya baglamistir. iginde bulundugumuz zaman diliminin en
onemli unsuru olarak karsimiza ¢ikan dijitallesme bir¢ok sektorde etkin kullanim alani bulmaktadir. Giinliik
hayatta, calisma hayatinda, sosyal hayatta insanlarin iligkileri tizerinde etkili olarak 6nemli bir gii¢ haline
gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59). Pazarlama faaliyetlerinin bilgi ve iletisim teknolojileri ile bir araya
gelebilmesi icin sosyal medya, cep telefonu, tablet, bilgisayar, yapay zeka, nesnelerin interneti gibi dijital arag
ve tekniklere ihtiya¢c duyulmaktadir (Kannan, 2017: 22). Internetin yaygin bir sekilde kullanilmaya baglamasi
ile birlikte isletmeler ¢agin gereklerine ayak uydurmak icin pazarlama ve bilgi teknolojilerini yaygin olarak
kullanmaktadir (Huang ve Wang, 2013: 88). 2020 yilinda diinya genelinde internet kullanan insan sayis1 4.5
milyara, sosyal medya kullananlarin sayisi ise 3.8 milyara ulagmistir. Internet kullananlari giinliik ortalama 6
saat 43 dakika internette vakit gecirmektedir. 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin %80’i bir hizmet ya da
mal satin almadan O&nce internet fiizerinden arastirma yapmakta ve %74'ti satin alma islemi
gerceklestirmektedir (www.wearesocial.com, 2020). Dijital ortamlarin ve dijital araglarin yaygin olarak
kullanildig gliniimiizde isletmelerin de ¢alismalarin dijital ortamlara tasimasi gerekmektedir.

Dijital pazarlama kavrami geleneksel pazarlama yontemleri ile birlikte dijital pazarlama kanallar1 ve dijital
pazarlama araglarinin kullanimi ile mal ya da hizmetlerin pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Kannan,
2017: 23). Dijital pazarlama calismalarinda tiiketicilere mobil uygulamalar, sosyal medya hesaplari, video
paylasim siteleri, bloglar, web siteleri gibi ¢ok c¢esitli dijital ortamlarda tanitim ve reklamlarini
ulagtirabilmektedirler (Chaffey ve Smith, 2013: 504; Yalginkaya, 2018: 204). Dijital pazarlamann
gerceklestirildigi sektorlerden biri de kuskusuz turizm sektoriidiir. Turizm sektorii her ne kadar emek yogun
bir sektor olarak goriilse de her gecen giin teknolojik yenilikler, dijital araglar bu sektérde yer almaya
baslamustir. Ozellikle konaklama isletmeleri iiriinlerinin 6zelliklerini turistlere ulastirabilmek amaciyla
pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda gergeklestirmektedir. Konaklama isletmelerinin dijital pazarlama
calismalari ile birlikte konaklama isletmesinin performansini olumlu olarak etkiledigi, Belgika’da konaklama
isletmeleri tizerine gerceklestirilen bir arastirmada dijital pazarlama stratejileri aracilif ile cevrimigi yorum
ve degerlendirmelerin artis gostermesiyle birlikte konaklama isletmelerinin de performansimi etkiledigi
sonucuna ulasilmistir (De Pelsmacker, Tilburg ve Holthof, 2018).

Turistlerin internet kullanimindaki amaglar arasinda seyahat etmeden 6nce destinasyon hakkinda bilgi sahibi
olmak yer almaktadir. Dolayisi ile konaklama isletmelerinin sahip oldugu mal ve hizmetleri web sitelerinde
sunumu Onem arz etmektedir. Web siteleri konaklama isletmelerinin sadece mal ve hizmetlerini sunma
amaciyla kullanilmamakta diger taraftan daha fazla miisteriye ulasarak gelirlerini artirdiklar1 bir mecra olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Akincilar ve Dagdeviren, 2014: 264). Konaklama isletmelerinin web sayfalarinin
incelenmesine yonelik ¢ok sayida ¢alisma s6z konusudur (Baloglu ve Pekcan, 2006; Hasiloglu ve Karaman,
2006; Cubukcu, 2010). Ancak Karadeniz boélgesinin 6nemli bir destinasyonu olan Samsun’da yer alan
konaklama isletmelerinin web sitelerinin degerlendirilmesine iliskin bir ¢alisma s6z konusu degildir. Bu
arastirmada konaklama isletmelerinin web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplari incelenmektedir. Bu amagla
Samsun’da faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan isletme belgesine sahip olan konaklama
isletmelerinin dijital pazarlama kapsaminda web siteleri ve sosyal medya hesaplar igerik analizi ile
incelenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelisme gostermesiyle ve internetin yayginlagsmas ile birlikte turizm
isletmelerine rekabette avantaj saglamaktadir. Teknolojik yenilikler, turizm sektoriinii dogrudan
etkilemektedir. Turizm sektdriinde meydana gelen dijital doniisiim denildiginde; yapay zeka, nesnelerin
interneti, miisteri iligkileri yonetimi gibi uygulamalar gerek turistin gerekse turizm g¢alisanlarinin islerini
kolaylastirmaktadir (Atar, 2020). Hizmetin, sunumun ve pazarlamanin teknoloji odakli olarak yapiliyor
olmasi dolayis: ile iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda dijitallesmeyi de beraberinde getirmektedir.
Teknolojinin yogun olarak kullanilmas: ile birlikte gelenekselden dijitale dogru bir degisim s6z konusudur
(Yildiz ve Davutoglu, 2020).

Dijital pazarlama kavramina alan yazinda bakildiginda e- pazarlama, internetten pazarlama, online
pazarlama, sanal pazarlama seklinde farkli isimler de verilmektedir (Metin, 2015:80). Dijital pazarlama
kavram olarak dijital ortamlar aracilig: ile tiiketicilere internet iizerinden ses, metin, video gibi igeriklerin
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gonderilmesi siirecidir (Ozmen, 2013: 365). Kircova'ya gore (2012:24) pazarlamaya yonelik c¢alismalarin
elektronik ortamlarda internet araglari ile gerceklestirilmesidir. Dijital pazarlamada web-site, sosyal medya,
video, e-posta, arama motoru optimizasyonu gibi fakli reklam tiirleri kullanilarak bir iiriin ya da hizmetin
tanitimi ve satisinin yapilmas: hedeflenmektedir (Cetinkaya ve Celik, 2019:489). Tanimlamalardan anlasilacagt
tizere dijital pazarlamada hedef daha c¢ok tiiketiciye triin ve hizmetler hakkinda bilgi sunmak
amaclanmaktadir. Turizm sektoriinde dijital pazarlama agisindan basarili olabilmek igin kaliteli bir web sitesi,
arama motoru optimizasyonu, elektronik posta pazarlamasi, sosyal medyada yer almak, icerik ve mobil cihaz dostu olmak
seklinde tanimlanan alt1 kriteri yerine getirmek gerekmektedir (Kaur, 2017:72).

2.1. Kaliteli Web Sitesi

Web siteleri aracilig: ile internet teknolojisinden yararlanarak ticari kullanim artirilabilmektedir (Cheung ve
Huan, 2002:377). Web sitesinin igeriginde ¢ok sayida bilesen bulunmaktadir. Dolayis: ile web sitesinin
degerlendirilmesinde ¢ok sayida bileseni dikkate almak gerekmektedir. Kullanicilarin 6zellikleri ve cesitliligi
web sitelerinin degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gerekenler arasinda yer almaktadir. Web sitesi
tasarlanirken kavramsal, islevsel ve estetik 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Yal¢in ve Bahar, 2019:292).
Alan yazinda yer alan ¢alismalar (Bayram ve Yayli, 2009; Karabag, Ozgen ve Ozgen, 2010; Karamustafa ve Oz,
2010; Ates ve Boz, 2015; Yanik, 2017; Ozkan ve Ulama, 2018; Unur, Erdem ve Kizilcik, 2017; Yilmaz, 2017 ) otel
isletmelerinin web sayfalarini incelemislerdir.

Tiirkiye’de yerli ve yabanci otel zincirlerinin web sayfalarimin igerik analizi yontemi ile incelendigi ¢calismada
yerli grup otellerin web sitelerinde yabanci gruplara gore daha fazla 6zellige yer vermesi ancak kullanim
kolaylig1 agisindan yerli grubun basarisiz oldugu sonucuna ulasilmistir (Yilmaz, 2017: 237). Baloglu ve Pekcan
(2006) tarafindan Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otellerin web sayfalarinin tasarim ve pazarlama faaliyetleri
agisindan degerlendirdigi calismasinda web sayfalarini etkin kullanamadigi sonucuna ulasilmistir.
Canakkale’de bulunan 3, 4, 5 yi1ldizli otellerin web sayfalar1 {izerine yapilan ¢alismada web sayfalarinin etkin
bir sekilde kullanilmadig1 sonucuna ulasilmistir (Ates ve Boz, 2015). Karabag ve dig. (2010) tarafindan
Tiirkiye’de Diinya Miras Listesi'nde yer alan bolgelerdeki 3, 4, 5 yildizli otellerin web sitelerini etkinligi
tizerine yapilan ¢alismada da benzer sonuglar elde edilmistir. Web sitelerinde otellere iliskin iletisim bilgileri
bulunmakta ancak pazarlama konusunda etkin olarak kullanamamaktadirlar (Karabag ve dig. 2020).

Ozkan ve Ulama (2018) tarafindan Marmara bolgesinde bulunan 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin web
sitelerinde iletisim bilgilerinin, otel ve oda fotograflarinin, e-posta adreslerinin, dil segeneginin, restoran
bilgilerinin yer aldig1 sonucuna ulasilmistir. Ancak otel isletmeleri web sayfalarinda doviz bilgilerine, arka
plan miizigine, sik¢a sorulan sorulara, online miisteri hizmetleri, geri bildirim formu ve mobil uygulamalara
yer vermemislerdir (Ozkan ve Ulama, 2018).

Kaur (2017) tarafindan otellerin web sayfalarinin incelenmesine yonelik yapilan ¢calismada adres, telefon, e-posta
bilgisi, haritali adres, markanmin deneyimine iliskin bilgi, hizmete iliskin fotograflar, mekan fotograflari, menii ve fiyatlar,
glincel olma durumu, cevrimici satis, baglanti linki, yazilar ve butonlar arasinda uygun bosluk kriterlerinin
bulundurulmasi gerektigi sonucuna ulasmistir. Dubai’de otellerin web siteleri iizerine gerceklestirilen
calismada otel web site tasarim kalitesinin miisterilerin memnuniyet ve satin alma davransi {izerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir (Yanik, 2017). Otel isletmelerinin ozellikle dijital pazarlama faaliyetleri
gercevesinde web sitelerinin tasarimina ve igerigine daha 6zenli yaklasmas: gerekmektedir.

2.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu, igletmelere ait olan web sitelerinin anahtar kelimeleri ile ortaya ¢ikan arama
sonuglarinin daha iyi konumlarda yer almasina ve isleyis olarak en makul sekilde gelisimine yonelik islemleri
kapsamaktadir (Giilten, 2019). Arama motoru optimizasyonunun amaci, web sitelerinin kullanicilarin arama
motorunda yazdiklar1 kelimeler ile ilgi diizeyini artirarak arama sonuglarinda ilk siralarda yer almasini
saglamaktir (Dixit ve Agarwal, 2015). Arama motoru optimizasyonunun asamalar: anahtar kelime analizi,
indeksleme, sayfa ici optimizasyon ve sayfa dig1 optimizasyon olmak iizeredir (Malaga, 2008).

Turizm sektorii ile ilgili olarak alan yazina bakildiginda bir gezi planlamasi yapilirken, arama motoru
optimizasyonunda konaklama arastirmalar: ilk sirada yer almaktadir. Arama sorgularinda konaklamanin
yaru sira genellikle turistik yerler ve ulasim secenekleri ile iliskilendirilmektedir (Pan, 2015:80). Paraskevas,
Katsogridakis, Law ve Buhalis (2011) tarafindan yapilana calismada konaklama isletmeleri i¢in arama motoru
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optimizasyonu kullanimi konusunda farkl: bakis agilar1 ve degiskenlerin kullanilabilecegini, arama motoru
optimizasyonu konusunda dort strateji uygulanabilecegini belirtmistir. Analiz, planlama, uygulama ve
kontrol konaklama isletmelerinin arama motoru optimizasyonu stratejisi gelistirmede kullanabilecegi dort
asamal1 bir yaklasimdir (Paraskevas, Katsogridakis, Law ve Buhalis, 2011). Turistik destinasyonlar hakkinda
bilgi alma konusunda rama motoru optimizasyonu On plana c¢ikmaktadir. Basarii bir arama motoru
optimizasyonu turizmdeki dinamiklerin derinlemesine analiz edilmesiyle ortaya konulabilir. Arama motoru,
turizmle ilgili bilgi arastirmalari ve ¢evrimigi turizm ilgi alani ti¢liisii arama motoru optimizasyonunun turizm
pazarlamasinda daha basarili kullanimi1 konusunda faydali olacaktir (Pan, Xiang, Law &Fesenmaier, 2011:
372). Arama motoru optimizasyonunun kullanimi konaklama isletmelerinin satiglarinin artmasina, web
sitelerinin daha ¢ok ziyaret edilmesine katki sunmaktadir (Li-Hsing, Meng-Huang, Jui-Chen & Hui-Yi, 2010).

2.3. E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, ticari ve ticari olmayan mesajlarin, e-posta adreslerinin ayrintili bir listesi hedeflenerek
gonderilmesi olarak tanimlanabilir (Hudak, Kianickova ve Madlendk, 2017). En genis tanimiyla, potansiyel
veya mevcut miisterilere gonderilen her e-posta, e-posta pazarlamasi kapsamindadir (Fariborzi ve
Zahedifard, 2012). Miisterilerle yakin iligski gelistirmek, onlara yeni teklifler hakkinda bilgi vermek,
promosyonlari tanitmak, markalasmak ve rakip isletmelere kars: giiglii yonleri vurgulamak gibi amaglarla
kullanilan e-posta pazarlamasi, maliyeti diisiik ve hizli bir iletisim aracidir (Budac, 2016). Ersoy ve Giilmez’'in
(2013) yaptiklar1 calisma sonucunda; bilgi aktarimi hiz1 yiiksekligi, maliyetin diisiikliigii ve ucuza reklam
yapma olanaklar1 nedeniyle otel isletmelerinin e-posta kullanimini daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir. Otel
isletmelerinin e-posta Ozellikleri, tiiketicilerin isletme web sayfalarmni ziyaret etme niyetlerini
etkileyebilmektedir. Yang, Min ve Garza Baker (2019), otel isletmelerinde konaklama sonrasi e-posta
ozelliklerinin kisisellestirme, etkilesim ve finansal 6zelliklerinin miisterilerin katilim diizeylerine bagh olarak
yeniden ziyaret niyetinin 6nemli yordayicilar1 oldugunu, tutumun ise 6nemli bir aract oldugunu tespit
etmislerdir.

Glintimiizde diinya ¢apinda 3.9 milyar e-posta kullanicisi bulunmaktadir ve 2024 yilina kadar bu rakamin 4.48
milyara ¢ikmasi beklenmektedir ve dolayisiyla, e-posta pazarlamasinin gelecek vadeden bir pazarlama alan:
oldugu soylenebilir (Gedik, 2020b). Istvanic, Milic ve Krpic (2017), en 6nemli online pazarlama unsurlarindan
birinin e-posta pazarlama oldugunu belirtmektedirler. Nitekim e-posta, potansiyel miisterileri ikna etmek ve
kisa siirede isletmenin satis potansiyelini arttirmak igin kullanilabilecek online araglardan biridir (Yavuz ve
Haseki, 2012). 2004 yilinda Tiirkiye’deki otellerin %91’inin e-posta sahibi oldugu, 2016 yilinda ise otel
zincirlerinin hepsinin e-posta dahil iletisim bilgilerini miisterileri ile paylastiklar1 goriilmektedir (Can vd.,
2017). Tiiketiciler, otel isletmelerinden bilgi talebinde bulunurken kisisel verilerini isletmelerle
paylasabilmektedirler. O’Connor (2008) yapmis oldugu arastirma sonucunda, bir yil boyunca birden fazla e-
posta hesabini izleyerek otel isletmelerin miisterilerinin kisisel verilerini kullanimlari agisindan etik
davrandiklarini tespit etmistir.

Otel igletmeleri ile ilgili yapilan aragtirmalara bakildiginda; Murphy vd. (2003), Isvigre otelleri kapsaminda
ylriittiikleri arastirmalarinda e-posta yanitlarini incelemisler ve miisterilerinin sorularina yanit veren otellerin
sadece %53’linlin tiim sorular1 cevaplandirdigini ve her bes otelden birinin miisterilerine tesekkiir
etmediklerini tespit etmislerdir. Fux vd. (2006) ise turizm ofislerine e-posta ile gonderilen bilgilendirme
taleplerinin {icte birine yanit alinmadigim belirtmektedirler. Matzler vd. (2005), e-posta sorgularina otel
isletmelerinin yanit davranislarina iliskin yfiriittiikleri arastirmalarinda; yanit orani, yanit siiresi ve yanitlarin
bilgi kalitesini (bilgi derinligi) incelemislerdir. Aragtirmacilar, cevaplandirma kalitesinin biiyiik O6lgekli
otellerin kiigiik 6lgekli otellere gore daha iyi durumda oldugunu, cevap verme kalitesi ile otellerin doluluk
oranlar arasinda negatif yonde bir iligki oldugunu tespit etmislerdir (Matzler, 2005). Aksarayli ve Ozgen
(2010), gizli miisteri yaklasimi kullanilarak 908 otele bilgi talebi iceren e-posta gondermisler ve sadece 271
otelin geri doniis yaptigin tespit etmislerdir. Arastirmacilar geriye kalan otellerin kota agim1 veya yanls adres
nedeniyle yamt vermedigini, bu durumun Tiirkiye’de e-posta yOnetimine yeterli diizeyde Onem
verilmemesinden kaynaklandigini belirtmektedirler (Aksarayli ve Ozgen, 2010).

Bu calismalara bakildiginda otel isletmelerinin, e-posta pazarlama faaliyetlerinde iyilestirmelere ihtiyag
oldugu diisiiniilebilir. Nitekim Schegg, Murphy ve Leuenberger (2003), e-posta sorgusu kullanarak 13
uluslararasi otel zincirinin; hiz, kesinlik saglama ve miisterilerinin e-postalarma zamaninda cevap verebilme
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agisindan zorluklar yasadigini ve otel zincirlerinin biiyiikliigiine gore bu durumun farklilastigini tespit
etmislerdir. E-posta pazarlamasmin onemi ve yayginligina ragmen, e-posta pazarlama programlarinin
etkinligini artirmak, gelir yaratma potansiyelleri nedeniyle c¢ogu isletme igin oncelik olmaya devam
etmektedir (Lorente Paramo, Hernandez Garcia ve Chaparro Pelaez, 2021).

2.4. Sosyal Medyada Bulunma

Internet ve sosyal medya kullanicilari sayisinin siirekli arttig1 soylenebilir. Tiiketiciler hem birbirleriyle hem
de isletmelerle sosyal medya ortamlarinda iletisim kurabilmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin goriiniirlitklerini artirmak ve {iirtinlerini tutundurmak amaciyla sosyal medya ortamlarim
kullanmalar1 olarak tanimlanabilir (Giigdemir, 2017).Dolayisiyla isletmeler, tiiketicilerle sosyal medya
ortamlarinda iletisim kurarak kendi lehlerine olacak sekilde onlar1 etkilemeye calismaktadirlar. Dogan,
Pekiner ve Karaca (2018) yapmis olduklar1 arastirmada, katiimcilarin otel isletmesiyle ilgili olumlu veya
olumsuz fikirlerini sosyal medya ortaminda paylasma egilimlerinin yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Bu
nedenle otel isletmelerinin, sosyal medya ortamlarinda tiiketicilerle daha ¢ok iletisim halinde kalarak olumsuz
yorumlarin oniine gegebilecekleri diisiiniilmektedir.

Gilintimiizde sosyal medya platformlar1 olan Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Foursquare veya Google
Plus gibi ortamlar otel isletmeleri tarafindan kullamilmaktadirlar (Ciftgi, 2016). Pazarda basarili olabilmek ve
rakip isletmelerin 6niine gecebilmek i¢in sosyal medya pazarlamasinda bir adanmiglik saglanmasi, zaman ve
kaynaklarin da bu yonde kullanilmasi gerekmektedir (Russell, 2010). Ornegin Marriott Zincir Otelleri
Facebook {izerinden miisteri bilgilendirmesi yapmaktadir, The Ritz-Carlton otelinde c¢alisan bir sef,
miisterilerine Twitter {izerinden giine 6zel mentii 6nerilerinde bulunmaktadir, Morgan Hotel ise Foursquare
ile otellerin yer aldig1 sehirlerdeki hava limanlarina check-in yapan kullanicilara son dakika firsatlarmi
gondermektedir (Eroz ve Dogdubay, 2012).

Tiiketicilerin, artan egitim ve gelir diizeyleri nedeniyle seyahat ve konaklama planlarini yaparlarken daha ¢ok
arastirma yaptiklar: diistintilebilir. Nitekim Arat ve Dursun (2016), seyahat ve konaklama tercihinde sosyal
paylasim sitelerinin kullanimini arastirmislar ve katilimcilarin turizm amagclh sosyal paylasim sitelerine giin
icerisinde 12 ve tlizerinde ve 10-11 kez ziyaret ettiklerini tespit etmislerdir. Sar1 ve Kozak (2005) yapmis
olduklar1 arastirmada, otel isletmelerinin ayni bolgedeki seyahat isletmelerine kiyasla internet sitelerinden
tiiketicilerin daha ¢ok faydalandiklarini belirtmektedirler. Kheiri ve Nasihatkon (2015), sosyal medyanin
seyahat davranisina etkisini arastirmislar ve katihmcilarin sosyal medyayr en ¢ok ziyaret Oncesinde
kullandiklarini tespit etmislerdir. Dolayisiyla isletmelerin konaklama yapacak tiiketicileri sosyal medya
ortamlarinda etkileyebilme giicleri oldugu soylenebilir.

Isletmelerin sosyal medya ortamlarinda yer almalarinin yeterli oldugu sdylenemez. Sosyal medyada yer alan
isletmelerin dikkate almalar1 gereken cesitli faktorler bulunmaktadir. Ornegin Hsu (2012), yapmis oldugu
arastirmada uluslararasi otel isletmelerinin, sosyal medya pazarlamasinda 6nemli firsatlar sunan Facebook
kullaniminda farkli dillerde kullamilabilecek dil destek seceneklerini barindirmasini gerektigini
belirtmektedir. Eryilmaz ve Zengin, yapmis olduklar1 arastirma ile butik otellerin Facebook sayfalarinda
destinasyon, ortalama hava sicaklik degerleri, doviz kurlar1 ve takipgilere 6zel uygulamalarla ilgili bilgilerin
eksik oldugunu tespit etmislerdir. Bayram, Bayram ve Arict (2016), otel isletmelerinin Instagram
paylasimlarini incelemisler ve otellerin yiyecek-icecek temali fotograflar: daha ¢ok kullandiklarini, manzara
ve otel hizmetlerine iliskin paylasimlarin ikinci planda kaldigmni ve fotograf igerikleri acisindan kiy: otel
isletmelerinin sehir otel isletmelerinden farklilastigini belirlemislerdir.

Otel igletmelerinin sosyal medya kullanim diizeylerinin artmasiyla tiiketicilerin bu igletmelere yonelik satin
alma niyetlerinin arttig1 sdylenebilir (Zengin ve Arici, 2017). Bu nedenle isletmeler sosyal medyaya ayirdiklar:
zamani da artirmalidirlar. Aktan (2018), yaptig1 arastirma dogrultusunda turizm sektoriindeki sosyal medya
ortamlar1 yoOneticilerinin, sosyal medya ortamlarinda tiiketicilerin harcadiklar1 zaman kadar zaman
harcamalar: gerektigini belirtmektedir. Alagéz ve Dereli (2020), kis turizmi otel isletmelerinin sosyal medya
ortamlarini kullanimlarina iliskin yaptiklar1 arastirmada, Facebook sosyal medya uzmanlarinin giinde 1-2
icerik paylasilmasi Onerisine ragmen bu otellerin genellikle giin asir1 paylasim yaptiklar1 sonucuna
ulagmisglardir. Ayrica butik otel isletmeleri, web sayfalarini ve sosyal medya ortamlarini; reklam, kisisel satig
ve halkla iliskiler gibi geleneksel pazarlama iletisimi amagh kullanmaktadirlar (Tiirker ve Tiirker, 2017). Bu
dogrultuda igletmelerin, giliniimiiz pazarlama anlayisi dogrultusunda tiiketicilerle siirekli etkilesimde
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kalmalariin pazarlama faaliyetlerindeki bagarilarina etki edecegi diisiiniilmektedir. Nitekim sosyal medya,
gliniimiizde fazlasiyla etkilesimin oldugu ortamlar yaratmaktadir.

2.5. icerik

Icerik, online ortamda yer alan platformlarin ihtiva ettigi her sey olarak tarimlanabilir. Igerik, online
pazarlamanin 6ziidiir (Kaur, 2017). Etkileyici ve dikkat ¢ekici bir igerik, tiiketicileri online ortamda istenilen
platforma ¢ekebilmek ve etkilesimi saglayabilmek i¢in 6nem tasimaktadir. Otel yoneticileri online ortamda en
¢ok sosyal medya, kurumsal web siteleri, uygulamalar ve Google reklam araglarindan faydalanmaktadirlar
(ince ve Dogantan, 2020). Dolaysiyla isletmeler bu ortamlarda igerik {ireterek tiiketicilerle etkilesimde
kalmalidirlar. Giiniimiiz pazarlama anlayisinin temeli olan hedef kitleyi tanimak, isabetli igeriklerin
olusturulabilmesinin temelini olusturmaktadir. Ornegin Liao, Proctor ve Salvendy (2008), yapmis olduklart
arastirma ile online ortamda iceriklerin kiiltiirel farkliliklar1 géz 6niine alinarak iiretilmesi gerektigi sonucuna
ulagmigladir.

Online platformlarda isletmelerin yayinladiklar igerikler; katilimcilarin ziyaretini arttiracak nitelikte, dogru
zamanlamada ve isletme ile iligkili olmalidirlar (Kaur, 2017). Igerik ydnetimi giiniimiizde profesyonellik
gerektiren bir alandir. Bu nedenle igerigi gelistirmek, zenginlestirmek ve farklilastirmak bir pazarlama
yonetimi olarak kabul edilmelidir (Ozgen ve Doymus, 2013). Fogli vd. (2010), isletmelerin en iyi icerigi ve en
iyi sunumu bagimsiz olarak se¢melerinin imkansiz oldugunu, etkili kullanici-sistem etkilesiminin yalnizca
igerik Ozelliklerinin ve sunum alternatiflerinin ortak bir degerlendirmesiyle elde edilebilecegini yapmis
olduklar1 arastirma ile tespit etmislerdir.

Markalar, online ortamlarin sagladig1 avantajlar ile kisisellestirilmis icerikler olusturarak rakip isletmelerden
farklilasabilmektedirler (Kallier, 2017). Online ortamda iiriinle fiziksel temasin saglanamamasi bir engel gibi
goriinebilir ancak hizmet sektoriinde dokunulmaz olan tiiketicilere anlatabilmek bir avantaj olabilir (Ariker,
2012). Ornegin Suh ve Chang (2006), online magazalarda iir{iniin web iizerinden deneyimlenmesini saglayan
sanal gerceklik etkinliklerinin tiiketicilerin; iiriin bilgisini, tutumlarini ve satin alma niyetlerini artirdigin ve
dogrudan veya dolayli olarak ¢evrimigi iiriin bilgileri ile gercek iiriinler arasindaki iiriin riski ve tutarsizliklara
iliskin tiiketicinin algisini azalttigini belirtmektedirler.

Cingi (2015), yapmus oldugu arastirmada yiiksek takipgisi olan profillerin daha ¢ok igerik olusturduklarini ve
profillerin genellikle fotograf sitesi, online aligveris sitesi, portal veya derginin profili oldugunu tespit etmistir.
Aragtirmaci isletmelerin, ¢ok takipgisi olan kullanicilari kendileri igin igerik {iretmeye tesvik etmeleri
gerektigini belirtmektedir. Nitekim online ortamda iiretilen iceriklerin niteligi kadar niceliginin de 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir. Chiang (2003), otel isletmelerinin web sitelerinde en sik paylasilandan en az
paylasilana dogru sirasiyla temel bilgiler, e-ticaret, promosyonlar, ikincil bilgiler, hizmetler ve teknoloji
seklinde oldugunu belirtmektedir.

Kaur (2017) isletmelerin igerik iiretirken bu igerigin %20’sinin marka tanitimina, %80'ninin tiiketicilerle
etkilesim olusturabilecek konulara ayrilmas: gerektigini belirtmektedir. Nitekim ticari olmayan veya dolayl
olarak ticari olan ve kisisel bir paylasim olarak algilanan iletisim uygulamalari, reklam igeriklerine gore daha
etkilidir (Petrescu ve Korgaonkar, 2011).

2.6. Mobil Cihaz Dostu Olmak

Tiiketicilerde satin alma istegi uyandirmak i¢in mobil cihazlar iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerine
mobil pazarlama denmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010). Kaur (2017), diinyada dis firgas: sahibi olan
tiikketicilerden daha ¢ok mobil cihaz sahibi oldugunu belirtmektedir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinde
mobil cihaz dostu olma zorunlulugunun bir gostergesi olarak diisiiniilebilir. Tiiketicilerle iletisimde
kalabilmenin 6nemli yollarindan birinin mobil cihaz dostu isletme olabilmek oldugu diisiiniilmektedir.

Turizm sektdriinde kullanilan Booking.com, Tripadvisor ve Skyscanner gibi uygulamalar, kullanicilarinda
tatil 6ncesi, esnas1 ve sonrasinda cesitli avantajlar sunmaktadir (Giizel ve Basaran, 2019). Giintimiizde biiyiik
turizm isletmelerinin kendi mobil uygulamalar1 oldugu goriilmektedir (Siiriicii ve Bayram, 2016). Wang vd.
(2016), otel isletmelerinin kendi uygulamalarin kullanan tiiketicilerin bu uygulamalar1 daha ¢ok rezervasyon
ve sadakat programlari i¢in kullandiklar: sonucuna ulagmislardir. Yapilan bir aragtirmada otel yoneticilerinin
yaridan fazlasinin pazarlama faaliyetleri icin belirledikleri biit¢enin bir kismini mobil pazarlama igin
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ayirdiklar1 goriilmektedir ve 2012 yil itibariyle son dakika oda rezervasyonlarinin ve otel giris islemlerinin
yapildig1 uygulamalar gelistirilmistir (Sanli6z, Dilek ve Kogak, 2013).

Bilici vd. (2018), yapmuis olduklar1 arastirma ile tiiketicilerin mobil pazarlama mesajlarini ve kisa mesajlari
tirtinlerle ilgili 6nemli bir bilgi kaynag1 olarak gordiiklerini belirtmektedirler. Sahin ve Cibit (2016), seyahat
acentast miisterileri ile ytiriittiikleri ¢calismalarinda tiiketicilerin mobil pazarlama algilar ile online aligveris
egilimleri arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Giiniimiizde online alisverisin artmis
oldugu diisiiniildigiinde otel isletmelerinin mobil cihaz uygulamalar ile tiiketicileri satin almaya ikna
edebilecekleri diisiiniilmektedir. Nitekim mobil uygulamalar, tiiketicilerin isletmelerden bilgi almalarmi ve
diger tiiketicilerin yorumlarini gorebilmelerini saglayabilmektedir. Sackes ve Dogdubay (2019), tiiketicilerin
otel isletmelerini tercih ederlerken 6nceki tiiketicilerin deneyimlerinden etkilendiklerini belirtmektedirler.

Adukaite vd. (2014) yapmis olduklar: arastirma ile dort ve bes yildizli otellerin mobil uygulama iceriklerini
inceleyerek en ¢ok kullamilan mobil uygulama igeriklerinin otelin konumu, restoran meniisii ve odalar
hakkinda bilgi oldugunu belirtmektedirler. Chen vd. ise (2015), yapmais olduklar: arastirma sonucunda mobil
uygulama igeriklerinden en ¢ok rezervasyon ve otel bilgisinin kullanildigin tespit etmislerdir. Bu baglamda
tiiketicilerin mobil cihazlarmi siirekli yanlarinda tasidiklar ig¢in konaklama planlarinda karar verirlerken
isletmelerin mobil uygulamalarindan faydalandiklar1 sdylenebilir. Otel isletmeleri, mobil cihaz dostu
pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilerle etkilesimde kalabilirler ve se¢im yaparlarken onlar1 kendi isletmelerini
segmeleri yoniinde ikna ederek pazarda giiglii kalabilirler. Ornegin Gunstock Mountain Resort Hotel mobil
pazarlama ile satis artirmaya yonelik bir ¢calisma yiiriitiilmiis ve dort ay boyunca sadik miisterilerini kisa mesaj
ile bilgilendiren isletme 6nemli bir gelir elde etmeyi basarmistir (Kili¢ vd., 2017).

3. Yontem

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden birisi olan igerik analizi yontemi tercih edilmistir.
Farkl tiirlerdeki yayin, dokiiman ve iletisim araclariin igerik analizini yapabilmek miimkiindiir. Sylem ve
oyki analizleri, mesaj analizleri, reklamlar, ilan metinleri, afisler, posterler, ders kitaplar1 gibi ¢ok sayida
materyal icerik analizine tabi tutulabilmektedir. Igerik analizi bir belgenin ya da bir metnin derinlemesine ve
Ortiilii olarak iceriginin tespit edilmesini hedeflemektedir (Arikan, 2017). Arastirmada, ¢alismanin amaglarina
uygun olarak tarama modeli kullanilmistir. Tarama modelinde mevcut duruma miidahale etmeden, oldugu
gibi betimlenmesi amaclanmaktadir. Calisma igin toplanan veriler incelemeye konu olan baglhklari
kapsamaktadir. Ornek olay tarama modeli ile yapilan aragtirmalar genel tarama modeline gore daha detayl
bilgi sunmaktadir (Karasar, 2005). Calismada anket, miilakat, gozlem, deney gibi teknikler ile insanlar ya da
hayvanlar {izerine her hangi bir durum calismas1 s6z konusu olmamasi nedeniyle etik kurul raporu
alinmamastur.

Samsun 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin web sitesinde bulunan isletme belgeli konaklama isletmeleri
calismamin evrenini olusturmaktadir. Ilgili web sitesinde 2021 yili Ocak ayu itibari ile bulunan konaklama
isletmesinin sayis1 30 olarak belirtilmistir. Konaklama isletmelerinin 4 tanesinin web sitesi olmadigindan
degerlendirmeye almamamistir. Arastirmanin Orneklemi 26 konaklama isletmesinden olusmaktadir.
Orneklemde yer alan 26 konaklama igletmesi Kaur'un (2017) turizm sektoriinde dijital olarak basariy1
yakalayabilmek adina tespit etmis oldugu; kaliteli web sitesi, arama motoru optimizasyonu, e-posta
pazarlamasi, sosyal medyada bulunma, igerik, mobil cihaz dostu olma seklinde alt1 dlciit s6z konusudur.
Calismada s6z konusu olan olgiitlerden “Igerik” bashig1 degerlendirme disinda birakilmstir. Igerik dl¢iitiiniin
degerlendirme disinda birakilmasinin nedeni ise konaklama isletmelerinin sosyal medya hesaplarinda yer
alan metinler, yazilar, mesajlar, gorseller gibi paylasimlar ile ilgili farkli calismalarin farkli yontemlerle
yapilabilmesi s6z konusudur. Dolayist ile icerik 6lgiitii bu ¢alismaya dahil edilmemistir.

Kaur'un (2017) ¢alismasi dikkate alinarak bes olgiite (kaliteli web sitesi, arama motoru optimizasyonu, e-posta
pazarlamasi, sosyal medyada bulunma, mobil cihaz dostu olma) gore 26 konaklama isletmesinin sosyal medya
hesaplar1 ve web siteleri incelenmistir. Konaklama isletmelerinin web sitelerine girilmis, kaliteli web sitesi
baslhigi hakkinda adres, telefon, e-posta bilgisi, haritali adres olup olmadigi, marka deneyimine iliskin
bilgilerin olup olmadigi, hizmete iligkin fotograflarin olup olmadigi, isletmeye iliskin fotograflarin olup
olmadig1, meniiniin olup olmadigy, fiyatlarin olup olmadigi, online satis yapilip yapilmadig1 ve online satis
baglanti adresinin olup olmadigi, goriintii, yazilar ve butonlar arasinda yeterli bosluk olup olmadigy, giincellik
durumu ve kaliteyi yansitma durumlarina bakilmigtir. Arama motoru optimizasyonu yapilip yapilmadig:
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durumuna bakilmis ve arama motoru optimizasyonu yapan isletmelerin kag¢ kelime ile yaptiklarina
bakilmistir. E-posta pazarlamasi baghg: altinda isletmeler telefon ile aranarak miigterilerine kisa mesaj ve e-
posta gonderip gondermedikleri sorulmustur. Mobil cihaz dostu web sitesi baslig icin isletmelerin web
sitelerine mobil cihazlarla ulasilmaya calisilmis ve degerlendirmesi yapilmistir. Sosyal medya etkinligi
bashiginda ise isletmelerin web sitelerinde sosyal medya hesaplarinin yer alip almadigina bakilmis ve sosyal
medya hesaplarindaki veriler degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda bulunan konaklama isletmeleri K1,
K2, K3 seklinde K26'ye kadar kodlanmistir. Ziyaret edilen her web sitesi ve sosyal medya hesabi igin farkl
degerlendirme formu kullanilmis ve web siteleri dort olgiite gore degerlendirilmistir. Olgiitlerin
degerlendirmesi yapilirken ifadeler i¢in var (1) ve yok (0) seklinde kodlama yapilmistir. E-posta pazarlamasi
konusunda konaklama isletmeleri telefon ile anket teknigi kullamilarak e-posta pazarlamasi ve kisa mesaj
kullanimi konu basliklarinda iki adet soru yoneltilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda igerik analizi yontemi ile elde edilen veriler yiizde ve frekans analizi ile incelenmistir.
Elde edilen veriler tablo haline getirilerek yorumlamalari yapilmistir. Arastirma kapsaminda yer alan
konaklama isletmelerinin web sitelerinde bulunmasi gereken adres, telefon, e-posta bilgisi, haritali adres,
markanin deneyimine iligkin bilgi, hizmete iliskin fotograflar, mekan fotograflari, fiyatlar, online satis, online
satis baglanti linki (tripadvisor gibi), goriintii yazilar ve butonlar arasinda yeterli bosluk durumu, giincelligi
konusunda bilgi, kaliteyi yansitma durumu kriterlerine gore durumlari Tablo 1’de verilmistir. Samsun’da
bulunan isletme belgesine sahip konaklama igletmelerinin hepsinin web sitelerinde adres, telefon ve e-posta
bilgilerine dair bilgiler yer almaktadir. Haritali adres ise konaklama isletmelerinin 21 tanesinin web sitesinde
bulunurken 5 isletmenin web sayfasinda bulunmamaktadir. 25 tane konaklama isletmesinin web sitelerinde
markanin deneyimine iligkin bilgi, hizmete iliskin fotograflar ve mekan fotograflar1 yer almaktadir.
Samsun’da bulunan 24 konaklama isletmesinin web sayfasinda meniileri yer alirken, sadece 15 isletmenin web
sayfasinda fiyat bilgileri yer almaktadir. Konaklama isletmelerinden 22 tanesinin web sayfasinda online satis
(rezervasyon) imkani bulunurken sadece 6 konaklama isletmesinin web sayfasinda online satis baglanti linki
yer almaktadir. Konaklama isletmelerinin 24 tanesinin web sitelerinin goriintii, yazilar ve butonlar arasi yeterli
bosluk durumu uygun goriiniimdedir. Web sitelerinin giincelligine bakildiginda ise sadece 5 isletmenin
giincel oldugu bilgisine ulagilmaktadir. Web sitelerinin kaliteyi yansitma durumuna bakildiginda ise 15
isletmenin yansittigina, 11 isletmenin ise yansitmadigina ulasilmaktadir. Karabag ve dig. (2010) tarafindan
yapilan arastirma sonuglarina gore Tiirkiye’deki oteller web sitelerinde genellikle adres, telefon numarasi, e-
posta adresi, otel resimleri bulunmaktadir. Ates ve Boz (2015) tarafindan yapilan arastirma sonucunda ise
konaklama isletmelerinin web sitelerini olusturduklar1 ancak web sitelerini yeterinde etkin ve etkilesimli
kullanmadigy, giincellemeler konusunda yetersiz kaldiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 1. Konaklama Isletmelerinin Web Sitesinde Bulunmas1 Gereken Unsurlar

Web Sitesi Unsurlar: Var Yok

f % f %
Adres, Telefon, E-posta Bilgisi 26 100,00 0 -
Haritali Adres 21 80,76 5 19,24
Markanin Deneyimine Hi§kin Bilgi 25 96,15 1 3,85
Hizmete {liskin Fotograf 25 96,15 1 3,85
Mekan Fotografi 25 96,15 1 3,85
Menii 24 92,30 2 7,70
Fiyatlar 15 57,69 11 42,31
Online Satig 22 84,61 4 15,39
Online Satis Baglant1 Linki (Tripadvisor gibi) 6 23,08 20 76,92
Goriintii, yazilar ve butonlar arasinda yeterli bogluk var mi1? 24 92,30 2 7,70
Giincelligi konusunda bilgi var m1? 5 19,24 21 80,76
Kaliteyi yansitiyor mu? (Evet=var; Hayir=Yok) 15 57,69 11 42,31

Tablo 2’de 26 adet konaklama igletmesinin arama motoru optimizasyonuna iligskin bilgiler yer almaktadur.
Arastirma kapsaminda yer alan konaklama isletmelerinden 7 tanesinin (K1, K2, K5, K7, K12, K15, K23) 10 ve
iizeri anahtar kelime ile arama motoru optimizasyonu yapilmis web sitesine sahip oldugu belirlenmistir. 7
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tane konaklama isletmesi ise web sitesinde 5-10 arasi1 kelime kullanilarak arama motoru optimizasyonu
yapilmigtir. 12 konaklama isletmesinin ise web sitelerinde arama motoru optimizasyonu yapmadig: tespit
edilmistir. Turizm alanindaki web sitelerinin iyi yonetilebilmesi i¢in insanlarin zihnindeki anahtar kelimelerin
anlasilmasi 6nemlidir. Arama motoru optimizasyonu isletmelere web sitelerinin goriiniir kilmasini saglama
konusunda fayda saglamaktadir (Vyas, 2019: 69). Li-hsing ve digerleri (2010) tarafindan yapilan ¢alisma
sonucunda oteller web sitelerinde arama motoru optimizasyonu kullandiklarinda mdiigterilerin telefonla
isletmeyi aramalarinda ve konaklama sayisinda artis oldugu gozlemlenmistir. Otel isletmelerinin web siteleri
i¢in arama motoru optimizasyonu yaptirmalari turizm sektoriinde uygulanabilirligini gostermektedir.

Tablo 2. Web Sitesi Arama Motoru Optimizasyonu

Konaklama Arama Motoru Optimizasyonu Yapilmis Web Arama Motoru Optimizasyonu
Isletmeleri Sitesine Sahip Yapilma Durumu
Anahtar Kelime Sayis1 | Anahtar Kelime Sayis1 10
5-10 Aras1 ve Uzeri

K1 0 1 1
K2 0 1 1
K3 0 0 0
K4 0 0 0
K5 0 1 1
K6 1 0 1
K7 0 1 1
K8 0 0 0
K9 1 0 1
K10 0 0 0
K11 0 0 0
K12 0 1 1
K13 0 0 0
K14 1 0 1
K15 0 1 1
K16 1 0 1
K17 0 0 0
K18 0 0 0
K19 0 0 0
K20 1 0 1
K21 1 0 1
K22 1 0 1
K23 0 1 1
K24 0 0 0
K25 0 0 0
K26 0 0 0

Tablo 3’de aragtirma kapsaminda degerlendirilen konaklama igletmelerinin %53,85’,inin e-posta pazarlamasi
uygulamalarmi kullanmadig1 tespit edilmistir. Konaklama isletmelerinin %57,70'i de ayni zamanda
miisterilerine kisa mesaj ile bilgilendirme yapmamaktadir. E-posta pazarlamasi miisterilerle daha yakin
iliskiler olusturmak i¢in uygun bir aragtir. Tanitima yonelik yapilan ¢alismalarin miisterilere ulasmasi e-posta
ya da kisa mesaj aracilig1 ile daha diisiik maliyet, indirim ve promosyonlarin dagitimi acgisindan 6zellikle
kiiciik ve orta Olgekli isletmeler icin avantajhidir. Izin tabanli e- postalar, istenmeyen (spam) e postalar
hakkinda tiiketicilerin sikayet etme durumu olmasi nedeniyle kullanilamamaktadir. Bu tip durumlarda
alicinin onayz1 ile e-posta pazarlamas: yapilabilmektedir (Gedik, 2020a:70). Samsun’da bulunan konaklama
isletmelerinin ¢ogunlugunun e-posta ya da kisa mesaj ile miisterilere ulasma durumunun diisiik olmasinin
nedeni miisterilerin e-posta pazarlamasimna onay vermemesi ongoriilebilir.
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Tablo 3. E-posta ve Kisa Mesaj ile Miisterilere Ulasma

Evet Hayir
f % f %
Konaklama Isletmelerinin Miisterilerine E-Posta ile Ulasmalari 12 46,15 14 53,85
Konaklama 1§Ietmelerinin Miisterilerine Kisa Mesaj ile Ulagmalar: 11 42,30 15 57,70

Tablo 4’de arastirma kapsaminda bulunan konaklama isletmelerinin mobil cihaz dostu web sitesine sahip olup
olmadiklarina iligskin bilgiler bulunmaktadir. Konaklama isletmelerinin %96,15"inin web sitelerinin mobil
cihazlarla uyumlu oldugu %3,85’'inin ise web sitelerinin mobil cihazlarla uyumlu olmadigl sonucuna
ulagilmistir. Euromonitor tarafindan yapilan bir arastirmaya gore akill telefon kullanlarin %55’i destinasyon
ile ilgili bilgi edinmek amaciyla, %50’si ise otel ile ilgili bilgi edinmek amaciyla mobil telefonlardan seyahate
¢ikmadan 6nce yararlanmaktadir (Pinar, 2013). Sanli6z, Dilek ve Kogak (2013) tarafindan yapilan ¢alismada
mobil pazarlamanin da iginde bulundugu dijital pazarlama faaliyetleri i¢in gerekli alt yap:1 ve yatirimlar
yapildiginda bu uygulamalarin turizm isletmelerine olumlu yénde katkilarinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4. Mobil Cihaz Dostu Web Sitesi

Evet Hayir
f % f %
Web Sitesi Mobil Cihazlara Uyumu Calisiyor Mu? 25 96,15 1 3,85

Tablo 5'de arastirma kapsaminda yer alan konaklama isletmelerinin sosyal medya hesaplarina sahip olma
durumu gosterilmektedir. Konaklama isletmelerinin %84, 61'i facebook hesabina sahipken, %34,62’si twitter,
%84,61'1 ise instagram hesabina sahiptir.

Tablo 5. Sosyal Medya Etkinligi

Sosyal Medya Etkinligi Var Yok

f % f %
Facebook 22 84,61 4 15,39
Twitter 9 34,62 17 65,38
Instagram 22 84,61 4 15,39

Tiirkiye’de sosyal medya kullanim durumu konusunda yapilan arastirmalar 83.88 milyon toplam niifusa
sahip olmak ile birlikte 77.39 milyon insan telefona sahip, 62.07 milyon insan ise internet kullanicisi, 54.00
milyon insan ise sosyal medyada aktif olarak yer almaktadir. Internet kullanan insanlar ise internette ortalama
7 saat 29 dakika vakit gecirmektedir. Sosyal medya hesaplarinda gegen siire ise 2 saat 51 dakikadir. En yaygin
olarak kullanilan platformlar ise Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter olarak belirtilmistir
(www.wearesocial.com, 2021). Calismada tamamlayici bilgi saglamasi adina konaklama isletmelerinin sosyal
medya hesaplarinin olup olmadigma bakilmis ve ayni zamanda Tripadvisor yorum sayis1 ve puanlar1 da
degerlendirilmistir.

Tablo 6’da Tripadvisor, Facebook ve Instagram ile ilgili tanimlayici bilgiler bulunmaktadir. Tripadvisor da en
¢ok yoruma sahip olan konaklama isletmesi K4 isletmesidir. K4 isletmesinin 432 yorumu vardir. Aymn
isletmenin ise puar 5 tizerinde 4’dtir. Tripadvisor’da yer alan yorumlar potansiyel miisteriler acisindan 6nem
arz etmektedir. Miisteriler daha 6nceki miisterilerin yorumlarini okuyup degerlendirerek isletme hakkinda
fikir sahibi olmaktadir. Isletmelerin facebook, instagram gibi sosyal medya hesaplarmin olmasi miisteriler ile
iletisimi kolaylastirmanin yani sira farkli platformlarda mdiisteriye bilgi sunmaktadir. Turistik {iriiniin satin
alinmasindan o6nce miigteriler {riinle ilgili internetten arastirma yapmakta ve diger miisterilerin
deneyimlerinden yararlanmaktadir (Kalpaklioglu, 2015). K4 isletmesi arama motoru optimizasyonu
yapilmamis, web sitesinin kalitesi konusunda kriterlerden ¢ogunu saglayan ve miisterilerine e-posta ve kisa
mesaj ile ulasan bir isletmedir. Tripadvisor'da puanlamada isletmelerin 18 tanesi 4,00 ile 4,5 araliginda yer
almaktadir. K4 igletmesi Tripadvisor’'da Samsun ilinde turizm isletme belgesine sahip oteller arasinda en ¢ok
yorum alan konaklama isletmesi olarak genel puan ortalamasinda yer almaktadir.

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi turizm sektdriiniin ¢ok yonlii gelismesine katki sunarak
bilgiye ulasma, okuma, iletisim kurma, turizm tedarikgilerine ve destinasyonlara iliskin bilgi paylasimi
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saglamaktadir. Sosyal medya kullanimi isletmelere miisteri hizmetleri, pazarlama, yeni hizmetleri tanitma
gibi cok sayida firsat1 uygun maliyetlerle sunmaktadir (Zeylan ve Oztiirk, 2019).

Tablo 6. Tripadvisor, Instagram ve Facebook ile {lgili Diger Bilgiler

Konaklama Tripadvisor Instagram Facebook
Isletmesi
Kodu

Yorum Sayisi Puan Takipci Sayist Gonderi Sayist Takipci Sayist
K1 61 4,0 1.585 318 1.123
K2 195 3,5 1.214 489 1.653
K3 314 4,5 6.015 651 16.741
K4 432 4,0 3.697 226 1.067
K5 41 3,5 33,5 bin 172 5.541
K6 62 4,0 569 28 679
K7 81 3,5 509 169 1.249
K8 61 3,0 45 4 412
K9 19 4,0 3.061 325 797
K10 75 3,5 9.803 169 1.436
K11 161 4,5 633 95 5.273
K12 83 4,0 4.494 395 1.226
K13 154 4,0 322 65 1.787
K14 42 3,5 6987 172 1.624
K15 8 4,5 Yok Yok Yok
K16 46 4,0 89 11 Yok
K17 17 4,0 1.300 153 6.682
K18 355 4,5 1.190 175 295
K19 3 2,5 1.598 184 412
K20 33 45 Yok Yok Yok
K21 60 4,0 Yok Yok 364
K22 19 4,0 790 209 1.965
K23 16 3,0 4.902 416 5.716
K24 61 4,5 Yok Yok 15
K25 56 4,5 35,1 bin 1609 6.143
K26 7 4,5 Yok Yok 929

K5 igletmesinin instagramda takipci sayis1 33,5 bin, K25 isletmesinin ise instagram takipgi sayisinin 35, 1 bin
oldugu goriilmektedir. K5 ve K25 konaklama isletmelerinin Tiirkiye’deki tiim subeler icin tek bir web sitesi
ve sosyal medya hesabi kullanmasindan dolay takipgi sayilarmnin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle
K25 isletmesinin gerek takip¢i sayisinin yiiksek olmasi gerek bildirim sayisinin yiiksek olmasi sosyal medya
platformunun basarili bir sekilde kullanildigini gostermektedir.

Orneklem igerisinde yer alan konaklama isletmelerinin 4 tanesinin web sitesi {izerinden bireysel olarak
rezervasyon yapma imkani sunulmamaktadir. Konaklama isletmeleri i¢in miisterilerin web sitesi iizerinden
rezervasyon yapabilmesi rekabette 6nemli iistiinlitk saglayacak bir uygulamadir. Giiniimiizde ihtiyaglarin
cogunlugu internet iizerinden karsilanmaktadir. Calisma kapsaminda Ornekler degerlendirildiginde
miisterilere ulagsma agisindan sosyal medya hesaplar1 basarili olarak degerlendirilse de pazarlama agisindan
bakildiginda oldukca yetersiz oldugu soylenebilir. Marka bilinirligi olusturmada kullanilacak olan
yontemlerden birisi de sosyal medya hesaplarinin verimli kullanimidir (Altindal, 2013).

5. Sonu¢ ve Oneriler

Konaklama isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalar1 araciligi ile miisteriler ile daha iyi iletisim saglama,
arama motorlarinda yer alarak goriiniirliigii ve marka farkindaligini1 artirmak, isletmelerini web sitelerini
etkin kullanmak isletmelerin hedeflerine ulasmasinda énemlidir. Bu arastirma, Samsun’da faaliyet gosteren
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan isletme belgesi almis olan konaklama isletmelerinin dijital pazarlama
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kapsaminda web sitelerinin ve sosyal medya hesaplarinin igerik analizi ile incelenmesine yoneliktir. Arastirma
kapsaminda incelemeye alinan 26 adet konaklama isletmesi Kaur'un (2017) calismasi1 temel alinarak bes temel
olctit (kaliteli web sitesi, arama motoru optimizasyonu, sosyal medya etkinligi, mobil cihaz dostu web sitesi
ve e-posta pazarlamasi) belirlenmis ve isletmelerin web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplar: bu 6l¢iitlere gore
degerlendirilmistir.

Konaklama isletmelerinin tamaminda web sayfalarinda bulunmasi gereken 6zellikler olan adres, telefon, e-
posta bilgisi ve haritali adres yer almaktadir. Konaklama isletmelerinin iletisim bilgilerinin web sayfalarinda
bulunmasi miisterilerin isletmelere kolay ulasabilecegini gostermektedir. Konaklama isletmelerinin hepsinin
web sayfasinda markanin deneyimine iliskin bilgiler yer almaktadir. Marka deneyimine iliskin bilgilerin
varlig1 isletmelerin kendisi tarafindan hazirlanmis, kurulus yillarinin ve tecriibelerinin oldugu bilgileri
kapsamaktadir. Konaklama isletmelerinin web sayfalarinda ve sosyal medya hesaplarinda deneyimlerini
miisteriler ile paylasmas: miisterilerin isletmeye karsi olan giiveninin artmasini saglayacaktir. Konaklama
isletmeleri 6zellikle sosyal medya hesaplarini daha aktif bir sekilde kullanarak miisterilerle iletisimi daha iyi
hale getirebilir. Konaklama isletmelerinin ¢ogunun web sayfalarinin giincel olmadig1 goriilmektedir. Web
sayfalarinin giincellenmesi gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir.

Konaklama isletmelerinin biiyiik cogunlugunun web sayfalar1 mobil cihazlarla uyumlu olarak caligmaktadir.
Web sitelerinin mobil cihazlarla uyumlu olmasi miisterilerin isletmelere daha kisa zamanda ve farkli mobil
araclarla ulasabilmelerine imkan sunmaktadir.

Konaklama isletmelerinin ¢ogunun facebook ve instagram sosyal medya hesaplar1 bulunmakta ve web
sayfalarindan sosyal medya hesaplarina ulasim s6z konusudur. Smirli sayida konaklama isletmesinin twitter
hesab1 bulunmaktadir. Konaklama isletmelerinin sosyal medya hesaplarinin varligi miisterilerin gerek
birbirleri ile gerekse isletme ile daha c¢ok iletisime gegebilmesine imkan sunmaktadir. Sosyal medya
hesaplariin varlig: gerek isletmenin tanitimina gerekse bolgenin tanitimina da katki sunmaktadar.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore su oneriler sunulabilir:

v" Web sitelerinin optimizasyonunda yalnizca konaklama igletmesinin adi ile ilgili anahtar kelimeler
degil ayn1 zamanda bdélgenin ismi, isletmenin sahip oldugu diger o6zellikler de dikkate alinarak
anahtar kelimeler tespit edilmelidir. Arama motoru optimizasyonlarinin ise belirli dénemlerde
giincellenmesi sanal ortamda isletmeye ulasimin kolaylasmasini saglayacaktir.

v Gunumiizde dijitallesmenin 6n plana ¢tkmasi nedeniyle konaklama igletmelerinin web sitelerini
giincellemeleri, web sitelerinde sosyal medya hesaplarina yer verilmesi, sosyal medya hesaplarina
iliskin baglantilarin diizgiin ¢alisip ¢alismadiginin kontrolleri yapilmalidir.

v Konaklama igletmeleri sosyal medya hesaplari aracilig1 ile kendi tanitimlarinin yani sira bolgeye
iliskin turistik unsurlarin da tamitimimni yaparak, alternatif turizm tiirlerini tanutma ve hatirlatma
konusunda calismalar yapabilirler.

v Igletmelerin web sitelerin mobil cihazla uyumlu olmasi miisterilerin mobil cihazlardan kolayca
ulagabilmesini saglayacaktir. Miisterilerin konaklama isletmesine kolayca ulasabilmesini saglamak
adma gerekli teknolojik altyap1 desteklenmelidir.

v Web siteleri ve sosyal medya hesaplar: konaklama isletmelerinin goriinen yiiziidiir. Web sitelerinin
giincelligi ve sosyal medya hesaplarmi etkin kullanimi konusunda gerekirse alaninda uzman kurum
ya da kisilerden yardim almalari isletme agisindan faydali olacaktur.

v' Sosyal medya hesaplarinda takip¢i sayisiun artirilmasi ve paylagimlarin uygun zamanlarda
yapilmasi konusunda calismalar yaparak daha fazla kisiye ulasarak miisteri sayisini artirabilirler.

v Konaklama isletmeleri web sitelerinde tripadvisor, trivago gibi online satis imkani sunan web
sitelerinin baglantilarina yer vererek satislarini artirmaya calisabilirler.

Arastirma neticesinde sunulan 6neriler giiniimiizde dijital pazarlama ¢alismasi yapan ve miisterilerle iletisim
kurmak isteyen tiim isletmeler i¢in kullanulabilir onerilerdir. Konaklama isletmeleri gerek rekabet gerekse
miigterilerle iletisimi saglamak adina dijital pazarlamanin gerekliliklerini yerine getirmek durumundadir. Bu
calismada sadece Samsun’da bulunan isletme belgeli konaklama isletmeleri incelenmistir. Gelecek
arastirmalarda farkl isletmeler ve bolgeler incelenebilir ve bu arastirmanin sonuglar ile karsilastirilabilir.
Calismada igerik Ol¢iitii kapsam disi birakilmistir. Gelecek arastirmalarda kapsamli olarak isletmelerin web
sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarinda paylasilan icerikler, gorseller farkli yontemlerle incelenebilir.
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