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Elektronik pazarlama, modern diinyanin ve dijital ¢agmn isletmelere getirdigi en Gnemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Elektronik pazarlama yoluyla kiiciik-biiylik biitiin
isletmeler, faaliyet kolu fark etmeksizin biitiin markalar kiiresel capta faaliyet
gosterebilmektedir. Sanal ortamlardaki aligveris platformlar1 ve tiiketicilerin erigimine
acilmis biitiin ¢evrimici siteler artik diinyanin en bilyiik pazarlari haline gelmistir. Turizm
sektorii de siireg igerisinde elektronik pazarlama uygulamalarina adapte olmus, sektor
icerisinde faaliyet gisteren basta seyahat acentalar1 olmak iizere, konaklama isletmeleri ve
restoranlar ¢evrimigi platformlarda gesitli uygulamalar araciligi ile turistlere ulagmaya
baslamistir. Bu baglamda calismanin amaci, hem turizmde satin alma kararlarini ortaya
koymak hem de Istanbul’da tatillerini geciren turistlerin séz konusu tatilleri ile ilgili
kararlarina elektronik pazarlama unsurlariin etkisi belirlemektir. Calismada katilimeilara
anket calismasi diizenlenmis ve veriler IBM SPSS Statistics 22’de islenerek analiz
edilmistir. Caligma sonucuna gore, katilimcilarin gidilecek yerin sundugu hizmetlerden,
sahip oldugu teknolojik olanaklardan, sosyal medya, imaj, dijital bilinirlik ve ¢evrim igi
satis olanaklarmndan etkilendikleri goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarm %353 *tiniin
bir kismmnin ailesiyle tatile ¢ikmayr tercih ettigi, %83’linlin yurtigi tatiline ¢iktig1 ve
%82’sinin tatillerini yaz aylarinda gegirmeyi tercih ettigi goriilmektedir. Yine katilimeilarin
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%38,5’inin tatilleri i¢in 5000 TL ve iizeri biitge ayirdigi, %55’inin yilda 1 kez tatile ¢iktigi,
%52’sinin tatillerinde Ege Bolgesi’'ni ziyaret ettikleri ve deniz turizmine (%59,7) daha ¢ok
yoneldikleri goriilmektedir. Tatil kararlarmi etkileyen faktorler incelendiginde, Yiizme
imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi iizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler
(4,277) segenegi en ¢ok tercih edilen degisken olarak dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin
hizmet Kkalitesi ile ilgili bilgilendirmelere énem gosterdigi Hizmet kalitesi hakkinda bilgiye
WEB sitesi iizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler (4,213) seceneginin de
digerlerine gore daha sik tercih edilmesinden anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik pazarlama, B2C, turizm pazarlamasi, turizmde satin alma
kararlari

ABSTRACT

Electronic marketing is among the most important elements brought to businesses by the
modern world and digital age. Through electronic marketing, all small-large businesses, all
brands can operate globally, regardless of the area of activity. Shopping platforms in virtual
environments and all online websites available to consumers have now become the largest
market in the world. The tourism sector has also been adapted to electronic marketing
practices during the process, and hospitality businesses and restaurants, especially travel
agencies operating within the industry, have started to reach out to tourists through various
applications on online platforms. The purpose of the study in this context is both to make
purchasing decisions in tourism and to determine the impact of electronic marketing
elements on the decisions of tourists who spend their holidays in Istanbul regarding their
holidays. In the study, the survey work was conducted on participants, and the data was
analyzed in IBM SPSS Statistics v22. According to the study results, participants appear to
be impressed with the services that the visited places offer, the technological possibilities
they have, social media, image, digital recognition, and online sales opportunities.
However, it is observed that 53% of respondents preferred to go on holiday with their
family, 83%" went on domestic holiday and 82% preferred to spend their holidays in
summer. It was also found that 38.5% of respondents allocated the budget of TL 5000 or
more for their holidays, 55% vacationed one time a year, 52% visited the Aegean region
during their holidays, and oriented more towards maritime tourism (59.7%). When
examining the factors affecting holiday decisions, the option "My easy access to
information about swimming facilities affects my preference" (4,277) is attracted attention
as the most preferred variable. The participants pay attention to the information about the
service quality, which can be understood from the fact that the option “The fact that I can
easily access information about the service quality through the WEB site affects my
preference” (4,213) is preferred more frequently than the others.

Keywords: Electronic Marketing, B2C, Tourism Marketing, Purchasing Decisions in
Tourism

AHHOTAIUA

DONeKTpOHHBI MAapKEeTHHT - OOMH W3 BaXHEHIINX SJIEMEHTOB COBPEMEHHOH SIIOXW,
BHOCHBIIHHA IH(PpOoBYIO cucTemy B Om3Hec. C MOMOIIBIO 3JIEKTPOHHOIO MapKETHHTa BCe
TIPEATIPUSITHS, MaJible W KPYIHBIE, BCE OPEHABI, HE3aBUCHMO OT X c(epbl AEATEITbHOCTH,
MOTyT paboTaTh B TJI00ambHOM MaciiTabe. BupTyanbHBIE TOProBBIE IUIOMIATKHA M BCE
OHJIAH-CaWTBI, OTKPBITHIC JJIS TOTPEOUTENeH, Terneps CTadu KPYIMHEHITNMH PHIHKAMHU B
Mmupe. CeKkTop Typu3Ma TaKXKe aJalTHPOBANICS K MPHIOKCHNUAM 3JIEKTPOHHOTO MAPKETHHTA.
B gacTHOCTH, TypHCTHYECKHE areHTCTBA, pabOTAIOUINE B 3TOM CEKTOPE, MPEANPUATHS IO
pa3sMEIIeHNI0 TYPHCTOB M PECTOPAHbl, HAayadd IPHUBJIEKATh TYPHCTOB C ITOMOIIBIO
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Pa3IMYHBIX NPWIOKEHUH Ha OHJAaWH-TIaTdopMax. B 3TOM KOHTEKCTe, IENbI0 HAIIero
WCCIIEIOBAHMS SIBJISIETCSI KAaK BBISBJIICHWE PEIIEHHH O MOKyNKax B cdepe Typu3Ma, Tak H
OIIpeJIeJICHUE BIIMSHUSL 3JIEMEHTOB D3JEKTPOHHOI'O MAapKETHHTa Ha PEUIEHHs TYpPHCTOB,
KOTOpBIE TPOBOIAT CcBOH ormyck B CramOyme. B xome mccnemoBaHMs Ul y4acTHHKOB
ObUIO OPraHW30BaHO AHKETUPOBAHHKE, a JAHHBIE ObUTH 00pa0OTaHbI M MPOAHAIM3UPOBAHBI B
IBM SPSS Statistics 22. Ilo pe3yiabraTaM HCCIEAOBaHUS BHIHO, YTO HA YYaCTHHKOB
BIIMAIOT YCIYTH, MIpeylaraeMble eCTHHALNeH, TEXHOIOTHIeCKIe BO3SMOKHOCTH, KOTOPBIMU
OH pacIionaraer, COIaJIbHbIE CETH, UMUK, IU(POBasi OCBEJOMIICHHOCTh U BO3MO)KHOCTH
oHnaiH-npofax. OJJHaKo BUAHO, 4TO 53% yJ4aCTHUKOB MPEATIOYUTAIOT YE35KaTh B OTITYCK C
cembeld, 83% MpoOBOAAT OTIYCK Ha ponuHe U 82% MNpearno4YuTaroT MPOBOAUTH OTIYCK B
nerHue mecsupl. 38,5% ydacTHHMKOB BbiAenmin Oromker B pasmepe 5000 Typeukux Jump
i Oosiee Ha CBOH OTITyCK, 55% OTHpaBWIINCH B OTITYCK OJMH pa3 B rof, 52% MmoceTuiin
OreiicKuil peroH BO BPEMsl OTITYCKa M OOJIbIIE CKIIOHSIIHCH K MOPCKOMY Typusmy (59,7%).
[Ipn u3ydeHun ¢axTopoB, BIMSIONIMX Ha PEHICHHE IO TIOBOAY OTIYCKa, OIMIMS “‘S MOTYy
JIETKO MOJYYUTh JNOCTYN K MH(pOpMAanuyd O BO3MOXKHOCTAX TuaBaHus uepe3 BEB-caiir,
KOTOpBIII MOXKET MOBJESATh HAa MO BbIOOp (4 277)”, nmpuMeHseTCs 4Yalle 4eM Jpyrue
QJITEepHATHUBEI.

KnroueBble ci1oBa: 37eKTpPOHHBIA MapkeTuHr, B2C, TypucTH4ecKuii MapKeTHUHT, pelIeHUs
110 MOBOAY IMOKYIIKOB B TYPUCTUYECKOM CEKTOPE

1. Giris

Turizmde tatil karar1 standartlastirilamayan bir karar mekanizmasina
sahiptir. Tatil kararlar1 karmasik, degisken ve bireysel oOzelliklere gore
farklilasabilen kararlar olup birgok farkli degiskene tabidir (Zalatan, 1998). Bir
baska ifadeyle tatil satin alma siireci icerisinde, gidilecek yerin se¢imi, varilacak
destinasyon se¢imi ve tatilde katilim gosterilecek ekstra faaliyetlerin belirlenmesi
gibi alt kararlar1 da barindirmaktadir. S6z konusu kararlarda belirli bir standardin
olusmamasinin nedenleri arasinda, bireysel gelirler, hayat kosullari, yasam
bigimleri, demografik ozellikler ve sosyo-ekonomik farkliliklar yer almaktadir
(Swarbrooke ve Horner, 2001).

Son yillarda internet ve bilgi teknolojilerinde goriilen hizli ilerleme ve
gelisim, hayatin birgok alaninda karsilik bulmustur. Dolayisiyla internet, bireylerin
yasantisinda kendine yer bularak bireylerin yasantisint dogrudan etkilemeye
baslamistir. S6z konusu etkilesim, bireylerin giinliik yasantisinda interneti bir¢cok
konuda adeta vazgecilmez kilmistir (Kotler vd., 2009).

Hayatin pek ¢ok alaninda karsilagtigimiz bilgi teknolojileri ayn1 zamanda
giinliik yasantilar iizerinde kolaylastirict bir etkiye de sahiptir. Internet ticari
islemlerde ve tiiketim sektoriinde de siklikla basvurulan bir kaynaktir. Internet
sayesinde tiiketiciler, satin almay1 planladiklari iirtin veya hizmetlere ait bilgilere
diledikleri anda olduk¢a hizli bir sekilde ulasabildikleri gibi satin alma veya
rezervasyon yapma gibi islemlere de imkan saglamaktadir. Turizm sektoriinde de
internetin siklikla kullanildig1 ve bu noktadan hareketle birgok isletmenin internet
iizerinden pazarlama faaliyetleri yiiriittiigli dikkat cekmektedir (Karadag, 2020).

Gliniimiizde internet iizerinden gerceklesen islemlerin artik evlerden
rahatlikla yapilabiliyor olmasi, tiiketicileri bilinglendirmis ve son satin alma
kararlarin1 almadan once gerek igletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinden
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faydalanmalarini saglamis gerekse de onceki deneyimlerin paylasildigi sosyal
medya ve ¢evrimici paylagim platformlarina yonelimi artirmistir. Bununla birlikte
caligmada detaylariyla aktarilacak olan i¢erisinde B2C kavraminin da irdelenecegi
elektronik pazarlama faaliyetlerinin de gelismesi yine internet teknolojilerinin
gelisimi sayesinde olmustur (Manes ve Tchetchik, 2018).

Bu ¢alismada turizmde tiiketici hareketleri ve satin alma siirecleri lizerinde
elektronik pazarlamanin etkinligi arastirilmaktadir. Bir diger ifadeyle ¢aligmanin
amaci, turistlerin satin alma siireglerinde elektronik pazarlamanin etkisini ortaya
koymaktir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda, turizm sektoriinde gelistirilen
elektronik pazarlama tirlerine yonelik kapsamlt bir literatiir taramasi
gerceklestirilerek, elektronik pazarlamanin satin alma davramgslarina etkisi
incelenmektedir.

2. Turizmde Karar Alma Asamalar

Karar verme siireci veya satin alma siireci daha dnce de ifade edildigi gibi
tiiketicilerin bir gereksinim hissetmesiyle baslayan ve satin alma sonrasi iiriin veya
hizmetin degerlendirilmesine kadar uzanan bir siireci kapsamaktadir. Bir birey
veya ailenin tatile karar1 almasi da benzer 6zellikler tagimaktadir (Hoyer ve Mac
Innis, 2007). Turizmde tiiketici roliinii istelenen turistlerin de s6z konusu siireci
tamamlamalar1 karmasik bir siirecin sonunda gergeklesebilir. Bir diger ifadeyle
turizmde tatil karar1 bir dizi alt kararlarin bir araya gelmesiyle olusan yeni ve
kompleks bir karar alma mekanizmasi ile gergeklesir (Swarbrooke ve Horner,
2001; Zalatan, 1998).

Tablo 1. Turizmde Hizmet Satin Alma Siireci

Cesitli amaglar veya nedenler dogrultusunda ya
Ihtiyacin Hissedilmesi da yilin yorgunlugu atabilmek igin tatile ¢ikma
isteginin olugmasi
Satin Alma Oncesi Tatil karar1 almadan 6nce belirlenen kriterler
Alternatiflerin Belirlenmesi i¢in aragtirma yapilmasi
Belirlenen Alternatiflerin Yapilan arastirmalarda secenckleri belirlenen
Degerlendirilmesi tatil tipinin Olciitlere gore karsilagtirilmasi
Karar Verme / Tiiketim / Satin | Turistlerin kosullarina en uygun oldugu
Alma belirlenen tatil tipinin tercih edilmesi
Tiiketimin Degerlendirilmesi Tatil sonras, tati! .hizme-ztinin turistte biraktigi
izlemin degerlendirilmesi

Kaynak: Engel, J., Blackwell, R, D. ve Miniard, P., W. (1995). Consumer

Behavior, Dryden Press, USA.

Tablo 1’de goriildiigii gibi turizmde karar verme siireci genel olarak 5
asama sonucunda tamamlanir. Cesitli amaclar veya nedenler dogrultusunda olusan
tatile ¢cikma istegi sonucunda, tatile ¢ikma noktasinda planlamalar baslar. Ancak
tatil karar1 almadan oOnce belirlenen kriterler i¢in aragtirma yapilmasi
gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda segenekleri belirlenen tatil tipinin Olgiitlere
gore karsilastirilmas: yapilarak turistlerin kosularina en uygun oldugu belirlenen
tatil tipinin tercih edilir ve satin alma gerceklesir. Turizmde karar verme siireci,
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tatil sonrasi, tatil hizmetinin turistte biraktigi izlenim degerlendirilmesi ve
memnuniyet ya da sikayet duygularmin belirlenmesiyle son bulur.

Bir diger ifadeyle turizmde karar verme gereksinimin hissedilmesiyle
baslayan dinamik bir siiregtir (Kotler, 2000; Solomon, 2007; Loudon ve Della
Bitta, 1993; Hoyer ve Maclnnis, 2007) ve siirecin tamamlanmasi turistlerin algi ve
beklentileri sonucunda attiklar1 adimlarla olusur. Atilan bu adimlarla gereksinim
hissedilmesinden baglayan bu siire¢, satin alma agsamasina dogru hareket eden bir
mekanizmaya doniisiir (Loudon ve Della Bitta, 1993).

3. Turizmde Elektronik Pazarlama

Teknolojik gelismelerin en Onemli yeniligi diinya {izerinde internet
kullanimudir. Internet sayesinde insanlar agilan online uygulamalar her gegen giin
artis gostermektedir. Bu uygulamalar her sektorii iginde barindiran ticari
isletmelerin en Onemli satis faaliyetlerinde biri olan online pazarlamanin oniinii
agmaktadir. Geldigimiz son noktada en 6nemli sektorlerden biri olan turizm birgok
bileseni ile interneti dnemli bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Otel
isletmeleri, ulastirma isletmeleri ve seyahat isletmeleri, gerek rezervasyon ve satis,
gerek tanitim, gerek anlik bilgilendirme noktasinda internet tiizerinden tiim
faaliyetlerini yiiriitebilmektedir. Bu faaliyetler turizm sektoriinde satis ve
pazarlama alaninda olumlu anda yukar1 dogru ivme kazandirmaktadir (Buhalis ve
Law, 2008).

Gliniimiizde turizmde konaklama, seyahati, yiyecek icecek ve ulagtirma
isletmelerinde elektronik pazarlama uygulamalarmin kullanimi ciddi bir oranda
artis gostermektedir. Elektronik pazarlamanin sunmus oldugu imkanlar ile
konaklama isletmeleri, tanitim, konsept hakkinda bilgi, isletme gorselleri ile anlik
olarak rezervasyon ve satis islemlerini gergeklestirebilmektedir. Ulastirma
isletmeleri de anlik online ortamda sicak satis ile rezervasyon islemlerini
tamamlayabilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise turizm sektériinde elektronik
pazarlama uygulamalari, turizmin alt bilesenleri kapsanminda incelenir. (Ozdipginer,
2010; Ansen ve Firat, 2009).

Isletmeler elektronik pazarlama uygulamalarmin  birgok noktada
kendilerine avantaj saglayacagini bilmektedir. Veri toplama noktasinda potansiyel
misafirlere ait giincel bilgilerin toplanmasi, rezervasyon ve satig noktasinda tek tus
ile kolayca gerceklestirebilmesi, diinya ¢apinda genis bir kitleye hitap edebilecek
olmasi1 ve tamtim faaliyetlerini aract kuruluslar olmadan kendi imkanlar1 ile
yapabilecek olmasi elektronik pazarlamanin isletmelere saglamis oldugu
avantajlarin bir kismu olarak sayilabilir. Isletmeler elektronik pazarlamanin sunmus
oldugu bu faydalar ile kendi isletmelerinde gergeklestirdikleri giincellemeleri
tiikketicilere ulastirma, yaptiklari giincellemelerin tanitimini anlik olarak sunabilme
imkani bulmaktadir (Dalgin ve Karadag, 2013).

Bilgi ve iletisim teknolojisinde, internet ag1 rezervasyon ve satin alma
faaliyetlerinin  gergeklesmesi, iirlin ve hizmetlerin tanitiminin  dogrudan
gerceklesmesi nedeniyle onemli bir yer almaktadir. Turizm agisindan bu etmenler
satig faaliyetlerinin artmasinda oldukg¢a etkilidir. Tiiketiciler seyahat edecegi
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yerlerde internetin saglamis oldugu imkanlar ile anlik bilgi alarak taleplerini
karsilayabilme noktasinda dogru secim yapma sansi bulabilmektedir. Sagladigi bu
avantajlar ile turizm sektoriinde isletmeler internet iizerinde gergeklestirdigi
pazarlama faaliyetleri olduk¢a yogun kullanilmakta olup gelecekte bu seviyenin
daha da artacagi bilinmektedir (Law vd., 2007). E-ticaret in katkis1 her sektérde
fark edildigi gibi turizm sektoriinde de goriilmektedir. E-ticaret anlayisi turizmde,
e-turizm kavramini dogurmustur. Bu anlayis ile turizm sektoriinde tiriin ve hizmet
alt yapisin degistirmekle beraber, yeni iirlin, dagitim ve pazarlama tekniklerini
ortaya ¢ikarmistir. Yeni ‘Miisteri memnuniyeti’ anlayisi ile yeni dagitim kanallari
gelismistir.  E-turizm ile online ortamda gelisen satig, tanitim, reklam
faaliyetlerinde miisteriler ile anlik olarak iletisim saglanmaktadir. Miisteri
memnuniyet anlayis1 daha da gelisme saglayarak, anlik geri bildirim, miisteri
taleplerinin anlik karsilanmast ve memnuniyetin saglanmasi1 admna gerekli
faaliyetler siirdiiriilebilmektedir. Bilgi teknolojileri sayesinde potansiyel
misterilerde toplanilan bilgiler ile miisteri 6zelinde etkinlikler yapilabilmektedir.
Internet aginda sosyal medya hesaplar1 iizerinden sunulacak imkanlarin tamtilmas,
isletme hakkinda genel bilgilerin anlik verilerek gorseller ile potansiyel miisterilere
ileterek tercih edilebilme imkani saglanabilmektedir (Pirnar, 2005).

Turizmde modern pazarlama yaklasimlari ¢ercevesinde elektronik
pazarlama konusu incelendiginde Tablo 2’deki gibi isletmeden isletmeye (B2B),
isletmeden tiketiciye (B2C), isletmeden devlete (B2G), tiiketiciden isletmeye
(C2B), tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve tiiketiciden devlete (C2G) uygulamalar
seklinde kategorize edildigi goriilmektedir (Kiroglu, 2012; Karacan ve Ciftgioglu, 2018).

Tablo 2. Turizmde Elektronik Pazarlama Tiirleri

E-ticaret | Isletme Misafir Devlet
Tliskisi
Isletme B2B B2C B2G
Turizm faaliyeti | Misafirlerin tatil ile ilgili | Isletmeler
gosteren biitiin | biitiin bilesenleri / paket | ile devletin
bilesenlerin kendi | turlari seyahat | resmi
arasinda kullandiklar1 | acentesinden veya tur | kurumlari
¢evrimigi sistemler operatorlerinden almasi / | arasinda
ulastirma  sirketlerinden | gelisen
(havayolu, tren  vb.) | vergi, izin
biletlerini  aldiklar1 e- | veya onay
ticaret uygulamalari islemleri
vb.
Misafir C2B c2C C2G
Misafirlerin Misafirlerin, gidilen yer, | Misafirlerin
deneyimlerini, bolge ve faydalanilan | vize
tercihlerini ve | tesisler hakkindaki bilgi | bagvurusu
beklentilerini  turizm | ve deneyimlerini kendi | yapmalari,
isletmelerine aralarinda
cevrimici paylasabildikleri
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platformlardan  geri | platformlar
bildirimde bulunmasi

Kaynak: Yakupoglu, O. R. (2004). Turiznmde E-Is Destinasyonlar ve
Isletmeler Igin Pratik Yonergeler. World Tourism Organization.

Tablo 2’de de goriildiigii gibi, elektronik pazarlama tiirlerini agagidaki gibi

siralamak mimkiindiir:

B2B (Business to Business); turizmde faaliyet gosteren biitlin isletmeler
artik dogal bir sonug gibi birbirilerine ¢evrimigi sistemlerde baghdir. Tur
operatorleri, oteller ve seyahat acenteleri arasinda uluslararasi bazda
ozellikle dagitim amaciyla iligkilerin kurmaktadirlar.

B2C (Business to Consumer); Misafirlerin, tatil ile ilgili biitiin bilegsenleri
ya da paket turlar1 online olarak seyahat acentesinden / tur operatdrlerinden
alabilmesi, ulagtirma sirketlerinin (havayolu, tren vb.) biletlerini online
alabilmelerini ifade etmektedir. Booking.com, jollytur.com, etstur.com,
firsat veya kupon siteleri (Grupanya,Grupon) vb. siteleri érnek verilebilir.
B2G (Business to Government); Devlet ilgili biitin resmi kurumlar ile
vergi 0denmesi veya imar izni gibi konularda g¢evrimigi calisilabilmesi
olarak nitelendirilmektedir.

C2B (Consumer to Business); Misafirlerin deneyimlerini, tercihlerini ve
beklentilerini turizm isletmelerine ¢evrimigi platformlardan geri bildirimde
bulunmas1 &rnek verilebilir. Ornek vermek gerekirse tripadvisor.com
(deneyim paylasimi) sitesi ziyaret edilebilir.

C2C (Consumer to Consumer); Misafirlerin, gidilen yer, bolge ve
faydalanilan tesisler hakkindaki bilgi ve deneyimlerini kendi aralarinda
¢evrimigi platformlarda paylasimlar yapilabilmesi ilk akla gelen 6rnekler
arasinda yer almaktadir. Online platformlara 6rnek vermek gerekirse
Airbnb (Tim diinya iizerinde ev sahiplerinin kiralama faaliyetleri),
sahibinden.com (giinliik kiralik ev ilanlar1), foursquare (mekan bildirimi)
ve tripadvisor.com (deneyim paylasimi) vb. verilebilir.

C2G (Consumer to Government); Misafirlerin bir iilkeye giris i¢in online
vize basvurusunda bulunabilmesi en uygun 6rnek olarak verilebilir.

4. Arastirma Yontemi
Arastirma alani1 ve konusu itibariyle son yillarda siklikla incelenen bir

konudur. Internet teknolojilerinde son yillarda goriilen biiyiik ilerlemeler
yasantilarimiza da yansimg ve onemli etkilesimler gostermemize neden olmustur.
Uretimin ve tiiketimin her noktasinda elektronik araglarin devrede oldugu dikkat
¢ekmektedir.

Turizm, pazarlama ve turizm pazarlamasi alaminda yapilan genis bir

literatiir taramas1 sonucunda son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte elektronik
pazarlamanin bir¢ok sektor iizerinde etkisine yonelik oldukga fazla c¢aligma
gOrlilmiistiir. Bununla birlikte turizm alaninda ¢aligmalara da ulusal ve uluslararasi

391



Tatil Kararlarinda Elektronik Pazarlamammn (B2c) Rolii: Istanbul Ornegi

literatiirde yer verildigi goriilse de diger alanlara gore yeterince aragtirma olmadigi
dikkat ¢ekmistir.

Literatiirde goriilen bu eksiklik iizerine Istanbul’da en az bir tatilini gegiren
turistlerin s6z konusu tatil kararlarinda elektronik pazarlamanin ne kadar etkili
oldugunu ortaya koymak amaciyla anket ¢aligmasi gergeklestirilmistir. S6z konusu
arastirma modeli i¢in Istanbul Okan Universitesi, Etik Kurulu tarafindan
05.05.2021 tarih ve 137 sayili karar alinarak uygulamaya baglanmigtir. Aragtirma
daha once de ifade edildigi gibi, anket caligmasi gergeklestirilmis olup tanimlayici
nitelikte bir ¢caligmadir. Arastirma i¢in Karadag’in (2008) Turizmde Tiiketicilerin
Karar Verme Siireci: Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Aile Gruplar1 Uzerine Bir Arastirma
ve Karadag ve Erkayiran’in (2021) Z Kusagmin Tatil Tercihini Etkileyen Faktorler
adl eserlerinde kullandiklar1 6lgeklerden faydalanilmistir.

Calismada kullamilan olgek, iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde
katilimeilar hakkinda ayrintili bilgilerin elde edilmesi amaciyla demografik sorular
sorulmustur. Ikinci béliimde ise katilimcilarin tercihlerinde elektronik pazarlama
unsurlarindan ne derece etkilendiklerini ortaya koyabilmek amaciyla 21 yargidan
olusan likert tipi dlgekten faydalanilmustir.

Arastirmanin evrenini, 2020 yilinda tatilini Istanbul’da geciren bireyler
olusturmaktadir. istanbul’da gegen yil tatillerini gegiren turist sayis1 6.390.575"dir.
Bu rakamin yaklasik 4 milyonu yerli turisttir (https://yigm.ktb.gov.tr). Arastirma
icin tam sayima ulagmak, zaman, maliyet vb nedenlerle miimkiin olmadigindan,
arastirma orneklemi Gelisigiizel (Rastgele) Orneklem Segim Teknigi (Lin, 1976)
ile segilerek anket ¢aligmasiyla tamamlanmustir.

Veriler 01 Mayis — 10 Mayis arasinda toplanmustir. Arastirmanin, salgin
hastahk kurallarmmn izin verdigi olgiide yiiz yiize olarak Istanbul’da
gerceklestirilmesi diisiiniilse de alinan tedbir kararlar1 nedeniyle ve Covid 19
pandemisi nedeniyle elektronik ortamda gergeklestirilmistir.

Anket calismasiyla elde edilen veriler, istatistik paket programi araciligi
(IBM SPSS ISTATISTICS 22) ile analiz edilmis olup sonuglar tablolar halinde
sunulmaktadir. Calismada edinilen verilerle Oncelikle glivenilirlik analizi
(Cronbach’s Alpha) gerceklestirilmistir. Daha sonra katilimcilar hakkinda ayrintili
bilgilerin sunuldugu demografik oOzellikler, degiskenlerine etkisini belirtmek
amaciyla aritmetik ortalamalar, elektronik pazarlamanin etkilerini agiklamak
amaciyla faktor analizi gerceklestirilmistir. S6z konusu analizlerle calismada
belirlenen amaclara ulasilmaya ¢alisilmistir. Son olarak s6z konusu calisma i¢in
Istanbul Okan Universitesi, Etik Kurulu tarafindan 05.05.2021 tarih ve 137 sayili
karar alinarak uygulamaya baglanmustir.

5. Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde, ¢aligma i¢in kullanilan 6lgegin glivenilirligi ile
ilgili veriler sunulmus ve katilimcilara yonelik demografik bilgiler verilmistir.
Bununla birlikte o0lgekte yer alan degiskenlere katilimcilarin cevaplarinin
ortalamalar1 alinms, tatil tercihlerine etki eden faktorleri belirleyebilmek adina
faktor analizi yapilmstir.
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Tablo 3. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha  |,878
N of Items 32

Valid 390
% 100

Calismada kullanilan O6l¢ekte yer alan degiskenlerin Cronbach Alfa
Katsayis1 0,878 olarak ortaya ¢ikmustir. Olgekte kullamlan degiskenlerin calisma
icin yeterli giivenilir seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Demografik Veriler

Ifade Sayt | Yiizde |Ifade Sayt | Yiizde
Yas Araligy n % Egitim Diizeyi | n %
0-18 20 |5,12 [kogretim 8 2,1
19-30 151 38,71 Lise 94 (24,1
31-40 129 (33,11 |On Lisans 47 121
41 -50 73 18,71 Lisans 171 43,8
51 ve tizeri 17 14,35 Lisansiistii 70 |17,9
Gelir diizeyi? n % Meslek n %
3000 TL ve daha az 61 |15,6 Ogrenci 31 |79
3001 TL -5000 TL 26 |6,7 Caligmiyor 53 |13,6
5001 TL - 6000 TL 102 |26,2 Ozel Sektor 174 44,6
6001 TL ve tizeri 201 |51,5 Kamu 9% (24,6
3000 TL ve daha az 390 [100,0 |Diger 36 9,2
Medeni Durum n % Cinsiyet n %
Evli 140 |35,9 Kadin 270 69,2
Bekar 250 (64,1 Erkek 120 |30,8
Toplam 390 [100 Toplam 390 (100

Yapilan anket ¢alismasinda, Istanbul’a tatile gelen 390 katilimcida 270 kisi
ile (%69,2) kadinlardan olusurken 120 kisilik kismu da (%30,8) erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarda medeni durumda da 390 kisi igerisinde 250 evli
(%64,1), 140 kisi (%35,9) ise bekardir. Anket c¢alismasinda Katilimcilarin
cogunlugunun iyi bir egitim seviyesinde oldugu goriilmektedir. Verilere gore
%61,7’lik bir kisim ile lisans ve lisansiistii egitim grubu 6n plana ¢ikmaktadir.

Glinlimiizde elektronik pazarlamanin artmasinda teknoloji ve egitim
etkenleri onemli bir rol oynamaktadir. Katilimcilardan %38,3’i ise ilkdgretim, lise
ve On lisans mezunu kisilerden olusmaktadir. Tatil secimlerinde yas kriteri oldukca
onemlidir. Dolayisiyla yas ilerledikce edinen deneyimlerin, yapilan tercihlerde
oldukca 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Yapilan anket c¢aligmasinda %94,88°’1 18 yas Tzeri bireylerde
olusmaktadir. Verilere gore anket calismasinda, gelir diizeyi agirlikli olarak asgari
iicretin iizerinde oldugu goriilmektedir. %84,4’liik bir kismu olusturan katilimeilar,
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3000 TL tizeri bir gelir ile yasamlarmi sirdiirdiigi ifade edilmektedir. Gelir
diizeyinin turistlerin satin alma siireglerinde etmen rol oynadigi diisiiniilmektedir.
Tablo 5. Tatil Kararlar

Ifade Sayt | Yiizde | Ifade Sayt | Yiizde
Tatil Tercihleri n % Konaklama Yeri n %
Deniz Turizmi 233 | 59,7 Hotel/Resort 128 | 32,8
Kis Turizmi 39 10 Tatil Koyii 56 14,4
Kiltir Turizmi 38 9,7 Motel 14 3,6
Pansiyon / Apart
Macera Turizmi 43 11,1 Otel at 121
Spor Turizmi 19 4,8 Butik Otel 31 7,9
Kirsal Turizm 18 4.7 Ginlik Kiralik Ev 51 13,1
Yazlik Ev 63 16,1
Tiirkiye’de Bolge Tatile kiminle
Tercihi n % ctkarsiniz? n %
Akdeniz Bolgesi 108 27,5 Yalniz 12 3,1
Dogu Anadolu Bolgesi | 14 2,3 Aile 207 53,1
Ege Bolgesi 173 52,8 Arkadag 58 14,9
G. Anadolu Bolgesi 13 2,3 Es / Sevgili 113 29,0
I¢c Anadolu Bolgesi 16 1,3
Tatile Citkma
Karadeniz Bolgesi 44 10.5 Stklig n %
Marmara Bolgesi 22 3,3 Yilda bir 218 55,9
Yillik Tatil Biitcesi n % Yilda iki 108 27,7
2000 TL’ye kadar 57 14,6 Yilda ii¢ 36 9,2
2001 TL -3000 TL 55 14,1 Yilda dort ve lizeri | 28 7,2
3001 TL -4000 TL 66 16,9 Tatil yeri tercihi?
4001 TL - 5000 TL 62 15,9 Yurtici 327 83,8
5001 TL ve tizeri 150 38,5 Yurtdisi 63 16,2
Tatil mevsimi tercihi? | n %
Yaz 323 82,8 Ulke Tercihi
Kis 12 3,1 Kendi Araci 233 59,7
Ilkbahar 25 6,4 Ucak 113 29,0
Sonbahar 30 7,7 Otobiis 44 11,3
Toplam 390 100 Toplam 390 100

Verilerin olusmasinda 6nemli sosyal etmenlerden biri de ailedir. Buradan
hareketle anket katilimeilarin %53,1°lik bir kismu ailesiyle tatile ¢ikmayi tercih
ederken , %43,9’luk bir kismi es, sevgili ve arkadas ile tatil yapmay1 tercih
etmektedir. Verilere gore azinhik bir oran %3’te yalmz olarak planlama
yapmaktadir. Tatil yeri belirlemek konusunda cogunluk %83,8 oranla yurtici
tatilini secerken, %16,2’lik bir kisim da yurtdisi tatilini tercih etmektedir.
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Mevsimsel tercihlerde yaz donemi olduk¢a tercih edilmektedir.
Katilimcilarin %82,8°lik bir kismi yaz tatilini tercih etmektedir. Onemli bir kistm
(%17,2) ise diger mevsimlerde tatili tercih ettigi goriilmektedir. Tatile ayrilan
biitce, kisilerin gelir biit¢esiyle endeksli olmaktadir. Katilimcilarm %38,5’i 5000
TL ve tlizeri biitge ayirirken , %14,6’lik bir kisim en fazla 2000 TL biitce
ayirmaktadir. %46,9’luk bir katilimci grubu ise 2000-5000 TL arasinda biitce
ayiran toplulugu olusturmaktadir.

Ankete katilan katilimcilarin yarisindan fazlasi %55,9’luk bir oran ile yilda
1 kez tatile ¢iktigini belirtmektedir. Verilerden %27,7°lik bir kismini ise yilda 2
kere tatil yapabilmekte oldugunu gérmekteyiz. %16,4’lik oraminda katilimci ise
yil i¢inde 3 ve {izeri sayida tatil planlamaktadir. Katilimeilarin %59,7°lik bir kism
kendi araglar ile seyahat etmeyi tercih ederken, %40,3’lik bir kisim ise ucak ve
otobiis toplu tagima araglarimi kullanmaktadir.

Yine tabloya gore katilimcilarmm oOnemli bir kisminin (%52,8) Ege
Bolgesi’ni ziyaret ettikleri goriilmektedir. Ege Bolgesi’ni %27,5 ile Akdeniz
Bolgesi takip etmektedir. Bu da turistlerin tatillerinde daha g¢ok denize yakin
bolgeleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Tatil tercihi de bolge tercihini
dogrular nitelikte sonuglar ortaya koymaktadir. Katilimcilarm tatil tercihleri
incelendiginde, deniz turizmi (%59,7) uzak ara 6nde gelmektedir. Deniz turizmini
takip eden en yakin turizm tiirii (%11,1) ile macera turizmi olmugtur.

Tablo 6. Degiskenlerin Ortalamasi

Std.
Tatil Kararlarimi Etkileyen Dijital Faktorler Ort. | Dev.
Daha once gitmis kisilerin gidilecek yerle ilgili cevrimici 422 | 90
sitelerdeki yorumlari tercihimi etkiler. ' '
Daha 6nce gitmis kisilerin sosyal medyada yapmis olduklari 407 | 95

paylagimlari tercihimi etkiler.

* Kalinacak / Gidilecek Yerin;
\WERB sitesinin genel olarak modern gériiniimii tercihimi etkiler. |3,81 |1,04
Dijital ortamda bilinir olmasi tercihimi etkiler. 3,96 |1
Konaklama imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi iizerinden

kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler. 4,18 |86
Yiyecek i¢ecek imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi iizerinden

. qe e 3,99 |,98
kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler.
Gtivenlik imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi tizerinden 410 | 82
kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler. ' '
Hizmet kalitesi hakkinda bilgiye WEB sitesi tizerinden kolayca 421 | 83
ulagabilmem tercihimi etkiler. ' '
Cevresi hakkinda bilgiye WEB sitesi {izerinden kolayca 423 | 86

ulagabilmem tercihimi etkiler.
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Yiizme imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi {izerinden kolayca

ulagabilmem tercihimi etkiler. 421 .82
Yapilabilecek aktiviteler hakkinda bilgiye WEB sitesi tizerinden 401 | 97
kolayca ulagabilmem tercihimi etkiler. ' '
Saglik olanaklar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi lizerinden kolayca 412 | 87
ulagabilmem tercihimi etkiler. ' '
Cevresindeki imkanlara yonelik bilgiye WEB sitesi iizerinden 421 | .80

kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler.
Sahip oldugu teknoloji olanaklari tatil yeri segimimi etkiler. 3,77 1,04
Yeni trendleri takip ederek buna uyum saglamas tatil yeri

SRR 3,57 1,09
secimimi etkiler.
Gorsel ve yazili basinda tanitimlar tatil yeri se¢imimi etkiler. 3,70 1,01
Sosyal platformlardaki reklamlar1 tatil yeri secimimi etkiler. 3,62 1,03
Internet sitesindeki duyurulari tercihimi etkiler. 3,67 |,94
Dijital marka imaj1 tercihimi etkiler. 3,64 1,01
Online seyahat acentalarindan rezervasyon yapabilmem tercihimi
etkiler. 3,80 11,05
\WERB sitesinden rezervasyon yapabilmem tercihimi etkiler. 3,93 |,96

Tablo 6’da arastirmaya katilan katilimcilarin tatil kararlarini etkileyen
dijital faktorler ile ilgili degiskenlere verdikleri yanitlarin sonuglar1 goriilmektedir.
Tabloya gore, Yiizme imkanlart hakkinda bilgiye WEB sitesi tizerinden kolayca
ulasabilmem tercihimi etkiler (4,277) secenegi en ¢ok tercih edilen degisken olarak
dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu degiskeni Gidilecek yerin cevresi hakkinda bilgiye
WEB sitesi iizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler (4,231) ve daha dnce
gitmis kisilerin gidilecek yerle ilgili cevrimici sitelerdeki yorumlari tercihimi
etkiler (4,226) segenekleri takip etmektedir.

Katilimcilarin hizmet kalitesi ile ilgili bilgilendirmelere 6nem gosterdigi
Hizmet kalitesi hakkinda bilgiye WEB sitesi iizerinden kolayca ulasabilmem
tercihimi etkiler (4,213) seceneginin de digerlerine gore daha sik tercih
edilmesinden anlasilmaktadir. Bir diger yandan Yeni trendleri takip ederek buna
uyum saglamasi tatil yeri segimimi etkiler (3,574) ile en az tercih edilen degisken
olarak dikkat ¢cekmektedir. S6z konusu sonu¢ giinlimiiz teknolojik gelismelerini
yakindan takip eden toplumlarin var olmasindan hareketle belki de siirpriz olarak
nitelendirilebilir. Yine Sosyal platformlardaki reklamlar tatil yeri se¢imimi etkiler
(3,626) degiskeni diger degiskenlere oranla daha az tercih edilen bir degiskendir.
Elektronik pazarlamanin etkilerini acgiklamak amaciyla faktér analizi
gerceklestirilmistir. Faktor analizine yonelik bulgular Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7. Faktor Analizi

[KMO and Bartlett's Test Kaiser-Meyer-Olkin Measure
. ,933
of Sampling Adequacy.
Approx. Chi-Square 4645,781
Bartlett's Test of Sphericity df 210
Sig. ,000
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Faktor 1: Kahnacak Yerdeki imkanlar
Kaliacak yerdeki yiyecek igecek imkanlari hakkinda bilgiye WEB

sitesi {izerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler. 753
Gidilecek yerin giivenlik imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi
. . e 142
lizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler.
Kalimacak yerin konaklama imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi
. . e 741
lizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler.
Gidilecek yerdeki saglik olanaklart hakkinda bilgiye WEB sitesi
. . e 128
lizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler.
Gidilecek yerin hizmet kalitesi hakkinda bilgiye WEB sitesi 798
lizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler. ’
Gidilecek yerin ¢evresi hakkinda bilgiye WEB sitesi tizerinden

. e ,686
[kolayca ulagabilmem tercihimi etkiler.
Gidilecek yerdeki yiizme imkanlar1 hakkinda bilgiye WEB sitesi
. . T ,683
lizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler.
Gidilecek yerin ¢evresindeki imkanlara yonelik bilgiye WEB sitesi
- . A ,648
iizerinden kolayca ulagabilmem tercihimi etkiler.
Gidilecek yerde yapilabilecek aktiviteler hakkinda bilgiye WEB sitesi
. . o ,608
iizerinden kolayca ulagabilmem tercihimi etkiler.
Aciklanan Varyans 44,644

Faktor 2: Kalinacak Yerin Sahip Oldugu ve Kullandig1 Teknoloji
Kalmacak yerin yeni trendleri takip ederek buna uyum saglamasi tatil 766
yeri segimimi etkiler. '
Gidilecek yerin gorsel ve yazili basinda tanitimlari tatil yeri segimimi 760
etkiler. ’
Kal_lnacak yerin sahip oldugu teknoloji olanaklari tatil yeri se¢cimimi 688
etkiler. ’
Gidilecek yerin dijital marka imaji tercihimi etkiler. ;590
Aciklanan Varyans 9,884

Faktor 3: Sosyal Medya ve Imaj
Gidilecek yerin internet sitesindeki duyurular1 tercihimi etkiler. ,683
Gidilecek yerin sosyal platformlardaki reklamlar1 tatil yeri secimimi

. ,654
etkiler.
Daha once gitmis kisilerin gidilecek yerle ilgili sosyal medyada
SR ,650
lyapmis olduklar1 paylagimlari tercihimi etkiler.
Daha once gitmis kisilerin gidilecek yerle ilgili cevrimigi sitelerdeki
S ,610
yorumlari tercihimi etkiler.
Actklanan Varyans 5,745

Faktor 4: Dijital Bilinirlik ve Satis
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Kalinacak yerin WEB sitesinin genel olarak modern goriiniimii
tercihimi etkiler.

,731

Kalinacak yerin dijital ortamda bilinir olmasi tercihimi etkiler. 127

Gidilecek yere online seyahat acentalarindan rezervasyon

) R 722
yapabilmem tercihimi etkiler.
Gidilecek yerin WEB sitesinden rezervasyon yapabilmem tercihimi 641
etkiler ,
Actklanan Varyans 4,840

Yapilan faktor analizine gore Kaiser Meyer Olkin degerinin %93,3 olarak

olgtldiigii goriilmektedir. Katilimcilarm tercihlerine yonelik faktdr yiiklerinin
alinabilmesi i¢in varimax yontemi kullanilmistir. Faktor analizi verilerin uygun
oldugunu belirtmek ve 6lgmek i¢in yapilmistir. Ayrica faktorlerin kabul edilmesi
icin Ozdegerinin 1’in istliinde ve yiikiiniin 0,40’ iizerinde olmasi Olgiit olarak
belirlenmistir. Yapilan faktor analizine gore, ¢alismaya katilan turistik tiiketicilerin,
tatil ile var olan biitiin alt kararlarim etkileyen faktorlerin 4 farkli boyut altinda
toplandigi tespit edilmistir. Faktor boyutlarmin olusturulmasi i¢in toplamda 21 soru
sorularak algilanan faktdr boyutlari belirlenmistir. Olusan faktor gruplar1 asagidaki

gibidir:

Faktor 1 (Kahnacak Yerdeki Imkanlar): Bu faktér grubu toplam
varyansin yaklasik %44 tinii agiklamaktadir. S6z konusu faktdr grubunun
altinda, kalinacak yerdeki yiyecek icecek imkanlart hakkinda bilgiye WEB
sitesi tizerinden kolayca ulasilabilmesi, gidilecek yerin giivenlik imkanlar
hakkinda bilgiye WEB sitesi tizerinden kolayca ulasilabilmesi, kalinacak
yerin konaklama imkanlar: hakkinda bilgiye WERB sitesi tizerinden kolayca
ulasabilmesi ve gidilecek yerdeki saglik olanaklar: hakkinda bilgiye WEB
sitesi tizerinden kolayca ulagilabilmesi yer almaktadir.

Faktor 2 (Kalinacak Yerin Sahip Oldugu ve Kullandig1 Teknoloji): Bu
faktor grubu toplam varyansin yaklasik %10’unu aciklamaktadir. So6z
konusu faktor grubunun altinda, kalinacak yerin yeni trendleri takip ederek
buna uyum saglamas, gidilecek yerin gorsel ve yazili basinda tanitimlari,
kalinacak yerin sahip oldugu teknoloji olanaklari ve gidilecek yerin dijital
marka imaji tercihleri yer almaktadir.

Faktor 3 (Sosyal Medya ve Imaj): Bu faktor grubu toplam varyansin
yaklasik %6’sm1 aciklamaktadir. S6z konusu faktdr grubunun altinda
gidilecek yerin internet sitesindeki duyurulari, gidilecek yerin sosyal
platformlardaki reklamlari, daha once gitmis kisilerin gidilecek yerle ilgili
sosyal medyada yapmis olduklar: paylasimlari, daha énce gitmis kisilerin
gidilecek yerle ilgili cevrimici sitelerdeki yorumlar: yer almaktadir.

Faktor 4: (Dijital Bilinirlik ve Satig): Bu faktoér grubu toplam varyansin
yaklasik %5’ini agiklamaktadir. S6z konusu faktér grubunun altinda
Kalinacak yerin WEB sitesinin genel olarak modern goriiniimii, Kalinacak
verin dijital ortamda bilinir olmasi, Gidilecek yere online seyahat
acentalarindan rezervasyon yapilabilmesi, Gidilecek yerin WEB sitesinden
rezervasyon yapilabilmesi yer almaktadir.
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6. Sonuc¢

Literatiir incelendiginde genel olarak tiiketici davranisi (Altintas, 2007;
Papatya, 2005; Uniisan vd, 2008; Ersoy, 2007; Akturan, 2007; Marangoz, 2006;
Solomon, 2007; Perner, 2007; Engel vd, 1995; Hawkins vd., 1998) ile ilgili
caligmalar goriilmektedir. Ancak bu galismanin da ana konusu olan turizmde
elektronik pazarlama alani ile ve 6zellikle B2C kavrami 6zelinde yeterince ¢aligma
goriilmemektedir.

Bireylerin tatil tercihlerini etkileyen dijital unsurlar incelendiginde bazi
degiskenlerin siklikla tercih edildigi goriilmektedir. Calisma sonucunda gidilecek
yerin cevresi hakkinda bilgiye WEB sitesi tizerinden kolayca ulasabilmem
tercihimi etkiler (4,231) segeneginin en ¢ok etkiye sahip olan faktoér oldugu
goriilmektedir. Calismanin gergeklestirildigi destinasyon dikkate alindiginda sz
konusu degiskenin en etkin faktorler arasinda yer almasi beklenilen bir durumdur.
Istanbul’un mevcut kosullari, sehrin bir ucundan diger ucuna olduk¢a mesafe
olmasi, sehrin dinamik ve kalabalik bir yasanti siirmesi kalinacak tesisin gevresi
hakkindaki bilgilerin WEB sitesinde sunulmasini aslinda bir yoniiyle zorunlu
kilmaktadir.

Calismada ortaya ¢ikan bir diger etkili ifadenin Daha once gitmis kisilerin
gidilecek yerle ilgili ¢evrimici sitelerdeki yorumlart tercihimi etkiler (4,226)
degiskeni oldugu goriilmektedir. S6z konusu degisken aslinda giiniimiizde modern
turist davranisin1 en ¢ok etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Turistlerin
satin almay1 planladiklari tatiller veya kalmay1 planladiklari tesisler ilgili diinyanin
her yerinden yorumlarm yapilabildigi ¢evrimigi paylasim sitelerinde tiiketicilerin
memnuniyet ve sikayetlerini ¢ok kolay iletebildikleri goériilmektedir. Bununla
birlikte turistler gecmis deneyimlerini bizzat isletmelerde kendi c¢ektikleri
fotograflarla da destekleyebilmektedir. Bu yoniiyle turizm isletmelerinin hem
hizmet kalitesini siirekli en iist seviyelerde tutmalari hem de ilgili platformlarda
olusabilecek her tiirlii kosula cabuk yanit verebilme becerilerini kazanmalari
gerekmektedir.

Turistlerin tatil kararlarini etkileyen diger 6nemli unsurlar arasinda Hizmet
kalitesi hakkinda bilgiye WEB sitesi iizerinden kolayca ulasabilmem tercihimi
etkiler (4,213) ve Konaklama imkanlart hakkinda bilgiye WEB sitesi iizerinden
kolayca ulasabilmem tercihimi etkiler (4,187) secenekleri yer almaktadir. Aslinda
turizm sektorii i¢in belki de en onemli degiskenlerin bu iki degisken oldugunu
belirtmek gerekmektedir. Sunulan hizmetin kalitesi hakkindaki bilgi ve konaklama
imkanlar1 hakkindaki bilgi turistlerin karar asamasinda belki de en ¢ok 6grenmek
istedikleri bilgilerdir. Turizm sektdriiniin yapis1 geregi onceden denenemesinden
kaynaklanan sorunu minimuma indirecek ve tatil kararlarinda tam da eksik olan bu
durumu kapatacak unsurlar oldugu diistiniilmektedir.

Diinya genelinde teknolojik ¢agin sundugu avantajlardan her yastan, her
kesimden, her yas grubundan, her meslekten ve gelir diizeyinden bireylerin
faydalandig1 goriilmektedir. Akilli cep telefonlari, akilli saatler, yeni nesil
bilgisayarlar, tabletler vb {iriinlerle insanlarin elektronik diinyaya kolaylikla adapte
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olmalar1 saglanmistir. S6z konusu iriinlerle tiiketimin kolaylagtirilmas: adina
cesitli uygulamalar gelistirilmis ve B2C faaliyetlerinin hizlica insanlara
uygulanmasi saglanmistir.

Tiiketicilerin satin almay1 planladiklar1 iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgilere erigimi kolaylagsmistir. Ayrica kurulan sanal ortamlar ile tiiketicilerin istek
ve gereksinimleri analiz edilerek isletmelerin daha kolay adapte olmasi
saglanmigtir. Turizm sektorii de bu gelismelere uyum saglamis ve isletmeler
turistlere yonelik birgok dijital olanak sunmaya baslamistir. Degisen ve doniisen
diinyada, turistlerin de belirli bir bilingle hareket edecegi diisiiniildiigiinde s6z
konusu degisim kaginilmazdir.

Internetin bireylerin hayatlarinda bdylesi yer edinmesi, tiiketim olgusunu
zaman ve mekan mevhumundan kurtarmis bu da dijital pazarlamanin 6nemini daha
da artiran bir unsur olmustur. Bir diger bakis agisiyla tiketicilerin internet
kullanimindaki artig1 her tiirli ekonomik alanda faaliyet gosteren markalarin ve
bliyiik kiiciik biitiin isletmelerin klasik pazarlamadan elektronik pazarlamaya
yonelimini zorunlu kilmis ve ayrica turizm sektoriinde de dijitallesmeyi
beraberinde getirmistir. Ayrica internetin biitiin diinya {ilkelerinde yayginlasarak
kullamminin artmasi ve bilgi teknolojilerinde goriilen ilerlemeler birgok sektoriin
bu alanda faaliyet gostermesini saglamistir. Internet alaninda isletmelerin
faaliyetlerini yogunlastirmasi beraberinde birtakim olumlu ve olumsuz durumlari
da getirmistir.

Turizm sektorii, bilindigi gibi baz1 yapisal 6zellikleri biinyesinde
barmndirmaktadir. Ornegin, turizm sektdriinde satin aliacak bir hizmetin 6nceden
denenmesi miimkiin degildir. Ayrica turizm sektoriinde hizmetin depolanamamasi
gibi bir 06zelligi bulunmaktadir. Bununla birlikte turizm sektdriinde tiikketim
faaliyetlerinin gergeklesmesi icin turistlerin tretimin gerceklestirildigi yerde ve
zamanda bulunmasi gerekmektedir. Sayilan oOzellikler ve hizmet sektoriiniin
barindirdig1 diger 6zellikler dikkate alindiginda turizmde pazarlamanmn aslinda
giicliikle yapildigi goriilmektedir. Dolayisiyla onceki tatil deneyimlerinin
paylasilabilmesi, isletmelerin kendi WEB sitelerinde {iriin ve hizmetlerine yonelik
dijital deneyimler olusturabilmesi, online aracit kuruluslarm dijital faaliyetlerde
birbirinden gelismis 6zellikler kullanmasi bir ydniiyle turizm pazarlamasi daha
kolay uygulanabilir hale gelmistir.

Geleneksel turizm pazarlamasinda, turistler tatil ile ilgili biitiin temel ve alt
kararlarin1 alirken ya ¢ok az bilgiyle hareket etmek durumundaydi ya da agizdan
agiza pazarlama (WOM) olarak da ifade edilen yakin ¢evrenin deneyimlerine
giivenmek durumundaydi. Ancak elektronik pazarlama sayesinde turizm
sektorliniin de yenilikgi pazarlama uygulamalariyla turistlerin satin alma
kararlarinda ¢ok daha farkli siireclerde ilerlemesi saglanmustir.

Internetin turizm pazarlamasinda efektif kullanimi sayesinde turizm
isletmeleri mikro Olgekli uygulamalardan adeta siyrilip makro diizeyde kiiresel
capta turizm faaliyetleri yapabilir hale gelmistir. Hizmet alanlar1 veya faaliyet
alanlar1 yerel pazardan kiiresel pazara dogru yonelmeye baslamigtir. Bu yonelim de
isletmelere avantajlar saglayabilecegi gibi turizmde hizmet kalitesini artirmay1 da
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zorunlu kilan 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica yerel pazarlara
uygulanan pazarlama faaliyetlerinden ziyade kiiresel pazarlara uygulanacak ¢ok
daha kapsamli ve nitelikli turizm pazarlamas: stratejilerine de gereksinim
dogmustur.

Elektronik pazarlama sayesinde turist davraniglarinda da énemli degisimler
goriilmiistiir. Turistlerin satin alma mekanizmalar: siireg olarak benzer ilerlese de
hareket dinamigi agisindan farklilagmgtir. Tatil ile ilgili biitiin temel ve alt kararlar
artik cok daha dnceden gerekli bilgi arastirmasi yapilarak, maksimum faydanin en
uygun fiyat ile elde edildigi hale gelmistir. Bu baglamda turizm sektorii igerisinde
yer alan biitiin isletmelerin elektronik pazarlamanin giicliniin bilincini algilamasi ve
bu yonde gereken biitiin teknolojik altyapilarini gelistirmeleri gerekmektedir.

Turizmde sunulmasi planlanan {iriin veya hizmetlerin mutlaka teknolojik
unsurlarla desteklenmesi gerekmektedir. Bununla birlikte B2C faaliyetlerinin
siklikla kullanilmasi ve turizm isletmelerinin sz konusu alanda basarili sonuglarla
isletmelerini siirdiiriilebilir kilmas1 adina mutlaka profesyonel teknik ve dijital
destek alinmasinda fayda goriilmektedir. Gereken altyap1 ve teknolojik yatirimlarin
gerceklesmemesi durumunda diinyanin en biyiik tiiketici pazari olan sanal
ortamlardan olumsuz etkilenecegi diistiniilmektedir.
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