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OZET

Giinlimiizde tiim sektorlerde teknoloji en biiyiik gii¢ haline gelmistir. Rekabette yer almak
isteyen isletmeler degisen teknolojiye uyum saglamak zorundadir. Dijitallesme,
dijitallesirken de miisteriyi odakta tutma sirketlerin stratejik onceligi haline gelmistir. Tim
sektorleri etkileyen bu degisimler turizm sektoriinii de derinden etkilemistir. Turizm sektorii
bu gelismeler dogrultusunda dijital doniisiime yonelmis, kisisellestirilmis miisteri deneyimi,
sosyal medyanin etkin kullanimi, veri odakli yaklagim gibi olumlu gelismelerden
yararlanmistir. Turizm sektdriinde is yapis bigimlerini degistiren bu teknolojik gelismelerin
farkinda olmak dontisiimde geri kalmamak adina dnem tasimaktadir. Bu siire¢ igerisinde,
dogru stratejiler ile teknolojiye uyum saglanmasi ve dogru kararlar alinmasi gerekmektedir.
Bu ¢aligmanin amaci turizm endiistrisi ve otel isletmelerinde yenilik¢i degisim ile ilgili olarak
dijitallesme alaninda arastirma yapmak ve Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyet gosteren
bir firmanin dijital pazarlama stratejisi se¢imi problemini ele almaktir. Calismada, belirlenen
bes farkli dijital pazarlama stratejisi bes farkli kriter ile degerlendirilerek ideal dijital
pazarlama stratejisi siralamasi elde edilmistir. Kriterlerin agirliklandirilmasinda gok kriterli
karar verme yontemlerinden (CKVV) SWARA yontemi tercih edilirken, dijital pazarlama
stratejilerinin siralamasinda COPRAS yontemi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda,
firma igin dijital doniisiimde en 6nemli kriter “Strateji ve Inovasyon” kriteri iken, stratejilerin
siralanmasinda, “Viral Pazarlama” stratejisi ilk sirada yer almustir. Sirketler, tiiketicilerin
degisen tercihleri ve beklentileri ile dijitallesme yatirimlarina daha fazla 6nem vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sektorii, Dijital Pazarlama Strateji, Dijital Doniisiim,
SWARA, COPRAS

JEL Kodlan: L8, M31,C63, G11

ABSTRACT
Nowadays, technology has become the main power for all sectors. Businesses that wants to
appear in the competitive environment have to adapt to the rapidly changing technology.
Both digitalization and keeping the customer in focus while digitizing have become strategic
priorities for companies. These changes deeply affected the tourism sector as well as other
sectors. In parallel with these developments, the tourism sector has turned to digital
transformation and benefited from positive developments such as personalized customer
experience, effective use of social media, and data-driven solutions. These technological
developments that change the way of doing business in the tourism sector are important to
comply with the transformation. In this process, it is necessary to adapt to technology with
the right strategies and make the right decisions. The study aims to perform research in the
field of digitalization concerning innovative change in the tourism industry and hotel
businesses and to address the problem of choosing a digital marketing strategy for a company
operating in the tourism sector in Turkey. In the study, a digital marketing strategy ranking
was done by evaluating five different digital marketing strategies with five criteria. While
the SWARA method, one of the multi-criteria decision-making methods (CKVV), was
preferred for weighting the criteria, the COPRAS method was used for the ranking of digital
marketing strategies. As a result of the analysis, the most important criterion in digital
transformation for the company is "Strategy and Innovation”, while the "Viral Marketing"
strategy is the most important in the ranking of the strategies. Companies attach more
importance to digitalization investments with the changing preferences and expectations of
consumers.
Keywords: Tourism Industry, Digital Marketing Strategy, Digital Transformation, SWARA,
COPRAS
JEL Codes: L8, M31,C63, G11
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1. GIRIS

Hizla degisen diinyada, kurum yoneticileri degisime adapte olmaya galigmaktadir. Zaman
icerisinde, kurumlar pazarin talep ve ihtiyaclarina cevap verebilmek icin degisime
ugramaktadir. Bu baglamda, yenilik¢i yOnetim yaklagimlar1 kacinilmaz hale gelmistir.
Isletmeler, ¢evresel ve teknolojik degisimlere, yeni iiriin, hizmet siireclerine uyum saglamak
icin yenilik¢i yontemlerle yeni yollar bulabilmektedir. Bu yenilik¢i yaklasimlardan biri de
dijitallesmedir. Dijitallesme cesitli alanlarda avantajlara sahiptir. Ornegin; dijitallesme,
kurumlar tarafindan kaynaklarin giiniimiiz teknolojilerinin entegrasyonu ile maliyetleri
diistirerek etkin kullanilmasim1 saglar. Ayrica, dijital teknolojinin sundugu firsatlardan
faydalanarak, isletmeye deger katacak hedeflere ulasmasina, kurumlarin yeni pazarlara
acilmalarini yardimci olur (Konstantinou, 2016: 1558).

Glniimiizde yenilik¢i yaklasimlar gelistirildikge, turizm sektoriinde de, rekabet
artmigtir. Turizm sektorii sundugu hizmet, gelir, itibar gibi degerlerle birlikte en 6nemli gelir
yaratma sektorlerinden biridir., Turizm sektoriinde kiiresel ve yerel rekabetciligini tesvik eden
onemli calismalardan biri de dijitallesme faaliyetleridir. Yakin gelecekte, dijitallesmeye temas
etmeyen neredeyse hicbir seyin kalmayacagi arastirmacilar tarafindan 6ngoriiliirken, insan
iligkilerinin hatta turistik seyahatlerinde bu siirece dahil olabilecegi belirtilmektedir (Gobble,
2018:66). Bu siire¢ igerisinde, hizla degisen diinyada dogru stratejiler ile yeni iiretim
bicimlerine uyum saglanmasi ve dogru kararlar alinmasi gerekmektedir. Turizm sektoriinde
yer alan kurumlarin siirdiiriilebilir rekabette 6ne gikabilmeleri igin dijitallesme siireclerini en
uygun sekilde is siireclerine entegre etmeleri ve dijital pazarlama faaliyetlerine yer vermeleri
gerekmektedir (Okatan ve Yildirim, 2021:168). Dijital pazarlama, markalagma, giiven, satis
stirecleri, dijital veri analizi gibi bir¢ok faaliyeti icerisinde barindirmaktadir.

Dijital pazarlama, mallarin veya hizmetlerin 6l¢iilebilir sekilde pazarlanmasidir.
Markalar1 tesvik etmek, satiglari arttirmak, miisteri kitlesini biiyiitmek ve korumak igin dijital
teknolojileri kullanir. (Todor, 2016:51). Ozellikle dogru elektronik iletisim platformunun
secimi ve hedef kitleye en uygun mesajin hazirlanmasi dijital pazarlama iletigim siirecinde yer
alan en 6nemli faktorler olarak agiklanmaktadir (Erdogan, 2012).

Dijital pazarlama, pazarlama uygulamalarinin dijital ortamda gergeklestirilmesidir.
Geleneksel pazarlama uygulamalariyla karsilastirildiginda, finansal fayda, giincellenebilirlik,
yeniliklere agik olma, hedef kitle ile iletisim gibi gesitli avantajlara sahiptir (Bulunmaz,
2016:348). Turizm sektoriindeki isletmeler, dijital ¢agin gerekliliklerini yerine getirerek
basariyr yakalamak istemektedirler. (Petrevska, vd., 2016). Arastirmalara gore, 2025 yili
tahminlerine gore, otellerde dijital doniisiim, dijital inovasyon c¢alismalarina uyum
saglayabilenler dijital deneyimlerin olusmasma katki saglayacaktir (Peterson, 2011:1;
Friedman ve Sen, 2017:1; Okatan 2021:168). Bu baglamda, turizm sektoriinde teknolojik
stirecin yiiriitillebilmesi i¢cin dogru dijital pazarlama stratejilerinin belirlenmesi 6nem arz
etmektedir (Yanik vd., 2018:227).

Bu ¢aligmanin amaci, turizm sektoriinde faaliyet gosteren bir firma igin dijitallesme
alaninda arastirma yapmak ve bu firmanin dijital pazarlama stratejisi se¢im problemini ele
almaktir. Caligsma turizm sektoriinde Tiirkiye’de 6ne ¢ikmis, otel zincirine sahip firmalardan
birinde gerceklestirilmistir. Arastirma siirecinde, turizm isletmelerinde dijital turizm dijital
pazarlama stratejileri ve dijital doniistimdeki Oncelikler aragtirilmistir. Yazindaki kaynaklar
incelendiginde ¢ok kriterli karar verme yontemleri ile turizm sektoriinde dijitallesme
faaliyetlerini konu alan kisith ¢alisma bulundugu gozlenmistir. Bu kapsamda, ilk adimda
Strateji ve inovasyon, Miisteri Deneyimi, insan Kaynaklari, Bilgi Teknolojileri, Risk ve Siber
Giivenlik olmak iizere 5 kriter belirlenmis ve SWARA yontemi ile dnceliklendirilmistir. Ikinci
adimda, Web Sitesi, Viral Pazarlama, Influencer Pazarlama, Mobil Uygulama, Sosyal Medya
Pazarlamasi olarak 5 dijital pazarlama stratejisi COPRAS yontemi kullanilarak, ideal dijital
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pazarlama stratejisi siralamasi elde edilmistir. Sunulan model ile turizm sektoriindeki
isletmelere ve yazina katki sunmasi umulmaktadir.

Calismanin geri kalaninda, ikinci boliimde literatiir aragtirmasina, {igiincii boliimde,
arastirma metodolojisine, dordiincii boliimde uygulama baslhigi altinda ele alinan problemin
analizine ve son boliimde sonug ve tartigmaya yer verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Kirlar Can ve arkadagslari, Tiirkiye'deki zincir otellerin mobil uygulama kullanimlarini,
icerik ve Ozelliklerini incelemistir. Mobil uygulamalara talebin artis gosterse de yeterli
olmadig belirtilmistir (Kirlar Can vd., 2017:60). Kaur, turizm sektoriinde dijital pazarlama
konusunu incelemis ve bu konunun her isletmenin basarisinda kritik bir rol oynadigini
belirtmistir (Kaur, 2017:72). Mert, Tiirkiye’de influencer marketing faaliyetlerinin uygulama
sekillerini ekonomik ve mali yonden incelemis ve gelisimini degerlendirmistir (Mert,
2018:1299). Maksiidiinov, otel web sitelerinin 6zelliklerinin degerlendirilmesine yonelik bir
arastirma yapmistir (Makstidiinov, 2019:186). Mkwizu, dijital igerik ve dijital medyanin dijital
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli oldugunu ve Afrika'da turistlere cazibe merkezlerinin
pazarlamasinda katki verdigini belirtmistir (Mkwizu, 2019). Gider, dijitallesmenin turizm
sektoriine etkilerini aragtirmigtir. Turistik hizmetin dijital imkénlardan faydalanilarak, turizm
pazarlamasinda verimli sonuglar alinabilecegini belirtmistir (Gider, 2020). Acar, alternatif
turizm cesitleri ile ilgili igerik tiretilerek, turizm igin farkli uygulamalara ihtiya¢ oldugunu
belirtmistir (Acar, 2021:397). Kahraman ve Tanriverdi, turizm sektdriinde yer alan faktorlerin
turistlerin tekrar ziyaret etmesindeki etkisini anket ile degerlendirmistir (Kahraman ve
Tanrverdi, 2021:43). Kunt ve Hassan, sosyal medya ve fenomenler araciligiyla yapilan
calismalarin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini belirtmistir (Kunt ve Hassan,
2021:216). Gilizel ve Basaran, mobil seyahat uygulamalariin miisterilerin seyahat
konusundaki davraniglarina etkisini faktor analizi ve ¢oklu uyum analizi ile degerlendirmistir.
Analiz sonucunda seyahat aligkanligi ¢ok olan miisterilerin bu teknolojiden daha fazla
yararlandiklarmi belirtilmistir (Giizel ve Basaran, 2019:15). Karadag ve Seker, elektronik
pazarlama unsurlarinin turizmdeki satin alma kararlarmin etkisini belirlemistir. Calisma
sonucunda, gidilecek yerin sundugu hizmetlerin ve sahip oldugu teknolojik olanaklarin
oldukga biiyiik bir etkiye sahip oldugu gorilmiistiir (Karadag ve Seker, 2021:385). Yavuz ve
Mesci, turizm sektoriinde dijital doniisiim konusunu ele alarak, yonetimlerin bakis agilarini ve
otel isletmeleri icin dijital doniistimde hangi faaliyetleri gerceklestirdiklerini degerlendirmistir
(Yavuz ve Mesci, 2021:741). Eksili ve Celik Caylak, turizm isletmelerinde c¢alisan
yoneticilerin “dijitallesme” algisin1 metaforlar araciligr ile belirlemistir (Eksili ve Celik
Caylak, 2022:257). Kiigiik, siirdiiriilebilir turizm konusunu ele almigtir. Satin alinan gesitli
turistik driinler ile aligveris yapilan dijital turizm platformlarn arasindaki iligkiyi
degerlendirmistir (Kiigiik, 2022:120). Yazinda incelenen caligmalarin 6zeti Tablo 1°de
verilmistir.

Tablo 1. Literatiir Ozeti

Yazarlar Calismanin amaci Kullamlan Yéntem
Karamustafa, Bickes ve Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin internet web Anket Yontemi
Ulama, (2002) sitelerini degerlendirilmesi
Ates ve Boz, Konaklama isletmelerinin web sitelerinin | Igerik Analizi
(2015) degerlendirilmesi
Kirlar Can vd., (2017) Zincir otellerin mobil uygulama kullanimlarinm, igerik | Igerik analizi
ve Ozelliklerinin incelenmesi
Kaur, (2017) Turizm sektoriinde dijital pazarlamanin isletme | Kavramsal inceleme
basarisina etkisi
Mert, (2018) Influencer marketing faaliyetlerinin gelisimi, Derinlemesine
ekonomik ve mali yonden incelenmesi goriisme teknigi
Maksiidiinov, (2019) Otel web sitelerinin degerlendirilmesi Igerik analizi
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Mkwizu, (2019) Otel web sitelerinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi Icerik analizi

Gider, (2020) Turistik hizmetlerde dijital faaliyetler ile turizm
pazarlamasina etkisi
Acar, (2021) Alternatif turizm gesitlerinde igerik tiretimi Icerik analizi
Kahraman ve Tanriverdi, | Turizm sektoriinde yer alan faktorlerin turistlerin tekrar | Anket
(2021) ziyaret etmesindeki etkisini
Kunt ve Hassan, (2021) Sosyal medyave fenomenler araciligiyla yapilan | Kiimeleme analizi

caligmalarin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi
Giizel ve Basaran, (2019) | Mobil seyahat uygulamalarinin, miisterilerin seyahat | Faktor analizi ve ¢oklu

konusundaki davranislarina etkisi uyum analizi
Yiicel ve Inan, (2020) Elazig’da 4 y1ldiz ve tizeri otellerin web site gorsellerine | Eye tracking analiz
katilimcilarin ilgi diizeylerinin belirlenmesi yontemi

Karadag ve Seker, (2021) | Turizmde satin alma Kkararlarmin ve Istanbul’da | Istatiksel analiz
turistlerin tatilleri ile ilgili kararlarina elektronik
pazarlama unsurlarinin etkisinin incelenmesi

Yavuz ve Mesci, (2021) Turizm sektoriinde dijital doniigiimiin degerlendirilmesi | Betimsel analiz

Eksili ve Celik Cayla, Turizm isletmelerinde galigan yoneticilerin dijitallesme | Olgu bilim
(2022) algisinin metaforlar araciligi ile belirlenmesi
(Kiigitik, (2022) Stirdiirtilebilir turizm konusunun degerlendirilmesi Derleme

Yazinda turizm sektoriinde dijital pazarlama konusunu ele alan ¢aligmalar
incelendiginde, ¢alismalarda daha ¢ok igerik analizi, istatiksel analiz, anket yontemlerinin
uygulandig1 goriilmektedir. Bu alanda, onerilen model kapsami genisletilerek yazina farkl
alanlarda katki saglanabilir.

3. METODOLOJi

Mevcut ¢alismadaki metodolojik yaklasim iki ana baslikta ele alinmistir. {1k adimda ¢ok
kriterli karar verme yontemlerinden SWARA, ikinci adimda ise, COPRAS yontemine yer
verilmistir.

3.1. SWARA Yontemi

Dilimizde “Adim Adim Agirlik Degerlendirme Oran Analizi” olarak gecen SWARA
(Step-Weight Assessment Ratio Analysis) yontemi 2010 yilinda KerSuliene, Zavadskas ve
Turskis tarafindan gelistirilmistir. CKKV yontemlerinden biri olan bu yontem birgok
problemin ¢oziimiinde uygulanmis ve basariya ulasmistir. SWARA yonteminin benzer
amaglar i¢in kullanilan CKKV yontemlerinden daha c¢ok tercih edilmesinin nedeni hem
standart hem de profesyonel kisiler tarafindan kullanilabilmesi, uygulama yoniinden basit bir
yapist olmasi ve aymi amag¢ i¢in c¢alisan farkli disiplinlerdeki insanlar ortak noktada
bulusturabilmesidir. Bu yontemin avantajlarindan digeri de konu hakkinda bilgi sahibi olan
kisilerin goriislerini direkt olarak siirece entegre etmek i¢in elverisli bir yontem olmasidir. Bu
sayede problemi igerisinde bulunduran sektdriin gergeklerine daha yakin sonuglar elde
edilebilir. SWARA yonteminin uygulamasinda 5 temel adim bulunmaktadir. Bu adimlar Sekil
1’de 6zetlenmistir (KerSuliene, vd., 2010:243)
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eUzman gorusleri
dogrultusunda
problemin
cozimi icin
belirlenen
kriterlerin  dnem
sirast  belirlenir.

Bu siralama
azalan diizende
yapihr. Birden
fazla uzman
goriisiic.  mevcut
ise oncelikle
kriterlerin

geometrik

ortalamasi  alimir
daha sonra genel
bir siralama
olusturulur.

sKriterlerin
goreceli dnem
diizeyleri
belirlenir.
Siralamanin en
basindaki kriter j.
Kriter olarak
adlandirildiginda,
kendinden bir
sonraki kriter yani
G+ 1)

sKriter ile j. Kriter
arasindaki fark
belirlenir. Burada
bulunan deger s;
(ortalama degerin
karsilastirmali
dnemi) olarak

sHer kriter icin kj
katsayisi Esitlik 1'e
gore belirlenir.
1,j=1
ol

(1)

1= Qs+ 1,j>1

*Kriterlerin g; 6nem
vektori Esitlik 2'ye
gore belirlenir.

1,j=1

*q; = k,j ~1(2)

K

eKritere ait nihai
onem agirliklan
wj, Esitlik 3 ile
hesaplanir. Bu
hesaplanan deger
wj, J kriterinin
goreceli dnemini
gosterir.

qj
swip = 3
i“T.e @

ifade edilir.

Sekil 1. SWARA Yoéntemi Adimlar:
3.2. COPRAS Yontemi

CKKYV yontemlerinden biri olan COPRAS yontemi, 1996 yilinda Zavadskas ve
Kaklauskas tarafindan 6nerilmistir. COPRAS yonteminde kriterler fayda ve maliyet 6zellikleri
dikkate alinarak, alternatiflerin siralanmasinda ve degerlendirilmesinde kullanilir. Bu yontemi
diger CKKV yodntemlerinden ayiran nokta ise alternatifleri birbirleri ile kiyaslamasi ayrica
birbirine olan yiizdesel ustiinliiglinii de gostermektedir. COPRAS yontemi, farkli karar verme
yontemleri ile kiyaslandiginda islem adimlari oldukga kolay olmasi, az hesaplama gereksinimi
ve hesaplamalar yapilirken herhangi 6zel bir programa ihtiya¢ duyulamamasi gibi biiytik
avantajlara sahiptir. COPRAS yonteminin isleyisi ve adimlari Sekil 2’de verilmistir
(Kaklauskas, vd.,2005:361).
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1.Adim

sKarar matrisi olusturulur. Esitlik 4’'de ortaya c¢ikan karar matrisinin (A) satirlari alternatifierden sidtunlanysa kriterlerden
olusturulur. m: alternatif sayisi, p: kriter sayisidir.

a; . Ay
e (4)
Ami 7 Amp

*Karar matrisinin normalize edilmesidir. A matrisinde kullanilan elemanlar ile normalize karar matrisi (X*) hesaplanir. (x;;)
normalize karar matrisinin elemanlan igin Esitlik 5 kullanihr. (i=1,...m ve j=1,...p)

P | — -
*X: = i=1..mvej=1,.. 3
% i (‘ . i p) (s)
Xy - Xip
sX'=| i (6)
¥mi " Xmn

+*Normalize karar matrisinin agidiklandinlir. Normalize matrisin elemanlan degerleri, agrliklan ile carpiip agirhikh normalize
matrisi (N), Esitlik 7 kullanilarak elde edilmis olur.
"Iy = XjW; 7

*S;" ve 57 degerlerinin hesaplanmasi.
*S;t: Agirliklandinlmig normalize karar matrisinde fayda kriterleri toplami
=S Agirhiklandinlmig normalize karar matrisinde maliyet kriterleri toplarm

«Gareli 5nem degerlerinin hesaplanmasi. Gareli énem degerleri Esitlik 8 kullamilarak elde edilir.
iz s
*Q, = 5+ = =15 (@)

6.Adim

*Performans indeksi degerlerinin hesaplanmasi. Performansindeksi degerleri Esitlik 15 kullamilarak elde edilir
= (%
-Pj_(qm).luu (9)

Sekil 2. COPRAS Yontemi Adimlari
4. UYGULAMA
4.1. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi
Yazin arastirmasit ve karar verici goriisleri neticesinde Tablo 2 ve Tablo 3’te
degerlendirmede kullanilan 5 kriter ve 5 dijital pazarlama stratejisine yer verilmistir. Kriterler

ve stratejiler yazindaki ¢alismalar ve sektdrde deneyimli 3 iist diizey yOneticinin goriisleri
dikkate alinarak belirlenmistir.
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Tablo 2. Degerlendirme Kriterleri

Strateji ve inovasyon Performans iyilestirilmesi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglanir. (Gider,
2020)

Isletmelerin hizmet anlaminda marka olusturmasinda énemli bir rol oynar.
Ayrica miisteri baglihg1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. (Oztiirk,

2021:13)

Insan kaynaklari, insan ve organizasyonun devamlihigi ve organizasyonun
iretim, satig gibi faaliyetleri yerine getirmesinde sistematik bir sekilde ele
alinir. (Pelit ve Cetin, 2020:1268)

Miisteri Deneyimi

Insan Kaynaklar

Bilgi Teknolojileri Bilgi teknolojileri turizm igletmeleri i¢in pazarlama, yonetim ve taninirlik

acisindan rekabet avantaji saglamaktadir. (Tutar ve Kocabay, 2007:195)

Risk ve Siber Giivenlik Bilisim teknolojilerinin verimli sekilde kullanilabilmesi icin ise siber

giivenlige 6nem verilmelidir. (Okatan ve Yildirim, 2021:168)

Tablo 3. Degerlendirilen Dijital Pazarlama Stratejileri
Web Sitesi

Tiirkiye’nin kurumsal diizeyde uluslararasi alanda tamitim faaliyetlerinin
cesitliligi ve iceriginin saglanmasi agisindan 6nemlidir. (Acar, 2021:397)
Geleneksel yontemlerden bir olan agizdan agiza pazarlama (WOM) teknigi,
teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagmast ile dijital bir
formata biiriinmiistiir (Sagan, ve Eren, 2022:1:1)

Tiiketicilerin dikkati c¢ekilir ve onlar satin almaya sevimli bir yoldan
yonlendirilir. (Mert, 2018:1299)

Turizm isletmeleri, miisterilerine daha hizli daha kolay hizmet saglayabilmek
icin mobil uygulamalari kullanmaktadir. (Kirlar Can vd., 2017:60)

Iyi bir sosyal medya pazarlamasi ile marka farkindahig1 olusturulur, iireticiler
ile tiiketiciler ortak bir noktada bulusur ve miisteri devamliligi saglanir. (Erdem
ve Ates, 2021)

Viral Pazarlama

Influencer Pazarlama

Mobil Uygulama

Sosyal Medya Pazarlamasi

4.2 SWARA Uygulamasi

Turizm sektoriinde dijital doniisiimde etkili faktorlerin 6neminin belirlenmesi amaci
kullanilan ana kriterler Tablo 1° de sunulmustur. Kriterler; strateji ve inovasyon, miisteri
deneyimi, insan kaynaklari, bilgi teknolojileri, risk ve siber giivenliktir. Degerlendirme
kriterlerinin 6nem diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in sektdrde tecriibeli, firmada ydnetici
poziyonunda ii¢ karar verici belirlenmistir. Oncelikle kriterlerin &nem siras1 tiim karar vericiler
tarafindan belirlenmistir. Daha sonra her bir karar vericiye gore degerlendirme kriterlerinin
goreli onem diizeyleri elde edilmistir. Bu adimda, ikinci kriterden baslanarak her kriter
kendinden bir 6nce gelen kriter (j) ile karsilagtirilir ve kriterlerin karsilagtirmali 6nemleri (s_j)
ortaya ¢ikmustir. Esitlik 17 e gore kriterlerin kargilagtirmali 6nemlerine ait katsayilar (k_j) elde
edilmistir. Kriterlerin q_j 6nem vektorii Esitlik 2’ye gore belirlenmistir. Sonra, kritere ait nihai
onem agirliklar1 w_j, Esitlik 3 ile hesaplanmistir. Her karar verici igin ayni adimlar tekrar
edilir.

Adim 1: Karar Verici 1-2-3 i¢in degerlendirme sonuglar1 Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’
da gosterilmistir.

Tablo 4. KV- 1 Kriter Agirhiklari

Kriterler Onem Siralama sj Kj aj wj
Sirast

Strateji ve Inovasyon 1 Strateji ve Inovasyon 1 1 1 | 0.230

Miisteri Deneyimi 2 Miisteri Deneyimi 21020120 | 100 | 0.23

Insan ve Organizasyon 5 Risk ve Siber Giivenlik 3/005]1.05|083| 0.19

Bilgi Teknolojileri 4 Bilgi Teknolojileri 41010110079 | 0.18

Risk ve Siber Giivenlik 3 Insan ve Organizasyon 51060 |160|072| 0.17
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Tablo 5. KV- 2 Kriter Agirliklar:

. Onem . . i .

Kriterler Sirast Siralama sj Kj o] wj
Strateji ve Inovasyon 2 Miisteri Deneyimi 1 1 1 0.264
Miisteri Deneyimi 1 Strateji ve inovasyon 2 0.1 1.1 0.909 0.240
Insan ve Organizasyon 5 Risk ve Siber Giivenlik 3| 025 1.25 0.727 0.192
Bilgi Teknolojileri 4 Bilgi Teknolojileri 4 0.1 1.1 0.661 0.175
Risk ve Siber Giivenlik 3 Insan ve Organizasyon 5| 035 1.35 0.490 0.129

Tablo 6. KV- 3 Kriter Agirhiklari

. Onem . . i .

Kriterler Sirast Siralama sj kj o] wj
Strateji ve Inovasyon 1 | Strateji ve Inovasyon 1 1 1 0.266
Miisteri Deneyimi 2 Miisteri Deneyimi 2| 015 1.15 0.870 0.231
Insan ve Organizasyon 5 Risk ve Siber Giivenlik 3| 0.15 1.15 0.756 0.201
Bilgi Teknolojileri 4 Bilgi Teknolojileri 4 0.1 11 0.687 0.183
Risk ve Siber Giivenlik 3 Insan ve Organizasyon 5| 0.55 1.55 0.443 0.118

Adim 2: Tiim karar vericiler i¢in ayri hesaplanan kriter agirliklarinin (q jdegerleri)
geometrik ortalamalar1 alinarak genel kriter agirliklar1 Tablo 7' da elde edilmistir. Belirlenen
agirliklara gore en onemli kriter strateji ve inovasyon (0.245) iken, en az 6neme sahip kriter
insan ve organizasyon (0.136) kriteridir.

Tablo 7. Nihai Ana Kriterlerin Agirhiklari

Kriterler Karar Verici-1 | Karar Verici-2 | Karar Verici-3 | Son Kriter | Siralama
Agirliklar

Strateji ve Inovasyon 0.23 0.24 0.27 0.245 1

Miisteri Deneyimi 0.23 0.26 0.23 0.241 2

Risk ve Siber Giivenlik 0.19 0.19 0.20 0.195 3

Bilgi Teknolojileri 0.18 0.18 0.18 0.180 4

Insan ve Organizasyon 0.17 0.13 0.12 0.136 5

4.3. COPRAS Uygulamasi

Turizm sektdriinde dijital doniistimde etkili faktorlerin 6nemi belirlendikten sonra,
firma i¢in dijital pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesi COPRAS ydntemiyle
gergeklestirilmistir.

Adim 1: ilk olarak her bir kriter i¢in {i¢ karar vericinin 0-100 arasindaki verdikleri
degerler sonucunda karar matrisi olusturulmustur. U¢ karar vericinin verdikleri puanlarin
geometrik ortalamasi alinmistir. Sonuglar Tablo 8’ de gdsterilmistir.

Adim 2: Tablo 8’de karar matrisi elde edildikten sonra Esitlik 5 ve Esitlik 6
kullanilarak normalize edilmistir. Degerler Tablo 9’ de gosterilmistir.

Tablo 8. Karar Matrisi

Kriter Yoni max max max max min
Kriter Ad1 Strateji ve Miisteri Insan ve Bilgi Teknolojileri | Risk
Inovasyon | Deneyimi Organizasyon

Web Sitesi Stratejisi 86.18 94.73 28.23 58.48 58.48
Viral Pazarlama Stratejisi 96.55 70.89 76.63 51.27 51.27
Influencer Stratejisi 92.83 93.12 47.18 36.34 39.15
Mobil Uygulama Stratejisi 89.63 94.73 37.80 58.48 78.08
Sosyal Medya Pazarlamasi 96.55 87.72 40.72 64.15 81.93
Stratejisi
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Tablo 9. Normalize Karar Matrisi

Kriter Yoni max max max max min
Alternatif / Kriter Strateji ve |Miisteri Insan ve Bilgi Risk
inovasyon |Deneyimi |Organizasyon [Teknolojileri
\Web Sitesi Stratejisi 0.19 0.21 0.12 0.22 0.19
Viral Pazarlama Stratejisi 0.21 0.16 0.33 0.19 0.17
Influencer Stratejisi 0.20 0.21 0.20 0.14 0.13
Mobil Uygulama Stratejisi 0.19 0.21 0.16 0.22 0.25
Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejisi 0.21 0.20 0.18 0.24 0.27

Adim 3: Normalize edilmis karar matrisindeki her bir siituna ait degerlerin, SWARA
yonteminden elde edilen kriter agirliklar1 ile carpilmast sonucunda Tablo 10’daki
agirliklandirilmig karar matrisine ulagilmigtir.

Tablo 10. Agirhiklandirilmis Normalize Karar Matrisi

Kriter Yonii max max max max min
Kriter Ad1 Strateji ve Miisteri | Insan ve Bilgi Risk
Inovasyon Deneyimi | Organizasyon | Teknolojileri
Web Sitesi Stratejisi 0.05 0.05 0.02 0.04 0.03
Viral Pazarlama Stratejisi 0.05 0.04 0.06 0.03 0.02
Influencer Stratejisi 0.05 0.05 0.04 0.02 0.02
Mobil Uygulama Stratejisi 0.05 0.05 0.03 0.04 0.03
Sosyal Medya Pazarlamasi 0.05 0.05 0.03 0.04 0.04
Stratejisi

Adim 4, Adim 5, Adim 6: Agirlikli normalize indeksleri toplanir, alternatiflerin
goreceli Onemi hesaplanir ve fayda dereceleri belirlenir. Faydali kriterler igin
agirliklandirilmis normalize karar matrisindeki degerlerin toplam1 S_i"+, faydasiz kriterler
icin agirliklandirilmis normalize karar matrisindeki degerlerin toplami S _i*-  bulunur.
Ardindan, Sekil 1’de goriildiigl tizere Esitlik 8 ile her alternatif i¢in goreli nem agirligi, ve
Esitlik 9 kullanilarak her dijital pazarlama stratejisinin performans indeks degeri hesaplanir.
Tablo 11 ve Tablo 12’de Viral pazarlama stratejisi 100 performans indeks degeri ile firma
icin en 6nemli dijital pazarlama stratejisi iken, influencer stratejisi ikinci sirada yer almaktadir.
En az 6nemli strateji ise, web sitesidir.

Tablo 11. Faydah Faydasiz Kriterler icin Degerler Toplam

S+i Sii S-min 5S.i

Web Sitesi Stratejisi 0.161 0.026 0.017 0.136

Viral Pazarlama Stratejisi 0.189 0.023

Influencer Stratejisi 0.164 0.017

Mobil Uygulama Stratejisi 0.170 0.034

Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejisi 0.177 0.036

Tablo 12. Qi, Pi degerleri

S-min/S-i 5S./ Si Qi Pi Siralama

0.669 3.412 0.187 85.285 5.000
0.764 0.220 100.000 1.000
1.000 0.204 93.048 2.000
0.501 0.191 86.745 4.000
0.478 0.196 89.096 3.000
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4.4. Duyarhhik Analizi

SWARA ve COPRAS yontemleri kullanilarak gerceklestirilen degerlendirmenin
dogrulugunu ve tutarliligini test etmek icin duyarlilik analizi gergeklestirilmistir. Calismada
duyarlik analizi, ii¢ farkli senaryo iizerinden gerceklestirilmistir. Ilk senaryoda, esit dnem
kriter agirliklari ikinci senaryoda, SWARA yonteminden elde edilen kriter 6nem agirliklarinda
en yiiksek ve en diisiik agirliklarin yeri degistirilmistir. Ugiincii senaryoda mevcut durumdaki
SWARA yonteminden elde edilen dnem agirliklart COPRAS yonteminde kullanilmis ve
siralamalar karsilastirilmistir. Analiz sonucu, Sekil 3’te goriildiigii gibi, her ii¢ senaryo
sonucuna gore ilk ve son siralamadaki stratejilerin yeri degismemektedir. Diger siralamalarda
ufak farkliliklar gézlenmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejisi
Mobil Uygulama Stratejisi
Influencer Stratejisi

Viral Pazarlama Stratejisi

Web Sitesi Stratejisi

o

1 2 g

S
()]
(o]

Senaryo-3 mevcut durum
B Senaryo-2 en yiiksek en disiik agirlik kriter yer degisim

B Senaryo-1 esit onem agirhik

Sekil 3. Farkli senaryolara gore strateji siralamalari
6. SONUC VE TARTISMA

Turizm enddistrisi, icerisinde seyahat, konaklama, gastronomi gibi bir¢ok alam
barindiran siirekli gelisen tiiketici odakli bir hizmet alanidir (Walker, 2002:40). Giinlimiizde
tiim sektorlerde oldugu gibi turizm de teknolojik gelismelerden etkilenmektedir. Bu baglamda,
gelisen teknoloji trendleri ile dijitallesme siirecinin yayginlasmasia bagli olarak, turizm
sektoriindeki etkilerinin anlagilmasi ve dogru dijital pazarlama stratejisi se¢imi aragtirmanin
amacini olusturmaktadir.

Turizm sektori, son yillardaki gelismeler karsisinda dijital doniisiime yonelmis, strateji
ve inovasyon, miisteri deneyimi, insan kaynaklari, bilgi teknolojileri, risk ve siber giivenlik
gibi alanlarda veri odakl1 yaklasim, kisisellestirilmis deneyim, yapay zeka, ¢cok kanalli miisteri
deneyimi, nesnelerin interneti gibi unsurlar is siireglerinde kullanmaya baglamistir. Dijital
¢aga uyum saglayan, yenilik ve degisimleri takip eden tiiketiciler, turizm faaliyetlerinde
beklentilerine karsilik bulabildikleri firmalara yonelmektedir (Filizéz ve Orhan, 2018:110).
Bu nedenle, turizm sektoriinde rekabette {stiinliik kurabilmek i¢in beklentilere cevap
verebilecek diizeyde dijital doniistime yatirim yapilmalidir. Ayrica, turizm sektdriinde faaliyet
gosteren paydaslarda da dijitallesmenin 6nemine yonelik farkindaligin oldukga yiiksek oldugu
sdylenebilir. Ornegin, 2018 yilinda seyahat acentalari ile yapilan goriismede, bir dijitallesme
anketi yapilmis ve sirketlerin %731 rekabet ederken dijitallesme faktoriiniin nemli bir firsat
oldugunu belirtmistir (Turizm Sektorii Dijitallesme Yol Haritasi Seyahat Acentalar1 Dijital
Doniigiim Raporu, 2019). Dijital pazarlama faaliyetleri ise, turizm sektdriinde kullanilan etkin
araglardir. Dijital pazarlama, insanlarin her gegen giin artan internet ve sosyal medya kullanim1
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ile birlikte daha da 6nemli bir noktaya ulagmistir. Sirketler igin dijital ortamlarda bulunan
kullanicilara dogru zamanda dogru yerde ve dogru bir sekilde ulasmak artik zorunluluk haline
gelmistir. Bu durum beraberinde dijital pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikmistir. Sirketlerin
satiglarini arttirmak potansiyel miisterilere ulasmak ve mevcut miisterilerini elinde tutmak i¢in
cesitli hedefleri bulunmaktadir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in dogru bir dijital pazarlama stratejisi
belirlemeleri 6nem arz etmektedir. Dijital pazarlama stratejilerinde se¢im yaparken, o6zellikle
sirketlerin kurumsal yapilarina uygunluguna dikkat edilmelidir.

Yapilan analiz sonucunda, firma i¢in dijital doniisiimde en 6nemli kriter “Strateji ve
Inovasyon” kriteri iken, en az &neme sahip kriter “Insan ve Organizasyon” olarak
belirlenmistir. Stratejilerin siralanmasinda, “Viral Pazarlama” stratejisi ilk sirada yer alirken,
“Web Sitesi” son sirada yer almaktadir. Viral Pazarlama stratejisi, potansiyel miisteriler ile
firmalar arasinda koprii gorevi gordiigiinden, hedef kitlenin ¢ok iyi taninmas1 ve belirlenmesi
gerekmektedir. En 6nemli kriter olarak ortaya ¢ikmasinda, firma ve markalarin maliyetlerini
azaltmasi, reklamin hedef kitlelere ulagsma siiresinin kisalig1 ve viral pazarlamanin diger dijital
pazarlama stratejileri ile entegre bir sekilde kullanilabilmesinin etkili oldugu diisiniilmektedir.
Strateji ve inovasyonda ise, firmanin sektorii etkileyen mevcut dijital egilimleri ngordiigii ve
bu dngoriiye dayanarak firmanin misyon ve dijital stratejilerine verdigi 6nemin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Gelecekte yapilacak caligmalara bazi oneriler ise; farkli dijital pazarlama
strateji alternatifleri ve degerlendirme kriterleri ¢alisma yapisina ve firma hedeflerine gore
degistirilerek genisletebilir. Bir diger 6neri, son yillarda firmalarin yakindan takip ettigi biiyiik
veri kavramidir. Giiniimiizde dijital pazarlama, biiyiik veri kavrami ile yakindan iligkilidir.
Dijitallesmeye yonelen yenilik¢i isletmeler, miisterisine en uygun {iiriin yada hizmeti
sunabilmek biiyiik veriyi kullanarak yani biiylik veri setlerinden faydalanilarak miisterilerini
daha iyi edebilir ve onlara uygun dijital pazarlama stratejileri gelistirebilir.

Journal of Business Innovation and Governance, 2022; 5(2): 183 — 198

193



KAYNAKCA

Acar, Y. (2021) Ulke turizm Tanitim Politikalar1 Kapsaminda Kurumsal Internet Sitelerinde Sunulan
Iceriklerin Incelenmesi: Tiirkiye Turizm Tamtim ve Gelistirme Ajans1 (TGA) Ornegi, Erciyes
Akademi, 35 (2) , 397-4009.

Ates, U. ve Boz, M. (2015). Konaklama Isletmelerinin Web Sitelerinin Degerlendirilmesi: Canakkale
Ornegi. Ekonomi Isletme Siyaset ve Uluslararas: iliskiler Dergisi, 1(1), 63-84.

Bulunmaz, B. (2016). Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve Dijital
Pazarlama. TRT Akademi, 1(2), 348-365.

Erdogan, K. (2012). Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejileri, Seckin Yayincilik, Istanbul.

Eksili, N. ve Celik Caylak, P. (2022) Konaklama Isletmelerinin Dijitallesme Algisma Yonelik
Metaforik Caligma, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi, Dijitallesme Ozel
Sayisi. 257-269.

Erdem, B., ve Ates, A. (2021). Pazarlamada Giincel Yaklagimlar, Egitim Yayimnevi, Konya.

Filizéz, B., ve Orhan, U. (2018) insan Kaynaklar1 Yénetimi Baglaminda Endiistri 4.0: Bir Yazin
Caligmasi, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 19 (2), 110-117.

Friedman, M. ve Sen, S. (2017). Hospitality in the Digital Era. The Road to 2025. Cognizant. June, 1-
24, https://www.cognizant.com/whitepapers/hospitality-in-the-digital-era-codex2543.pdf.
(Erigim Tarihi 08.10.2022.

Gider, M. (2020) Turizm pazarlamasi Kapsaminda Dijitallesme Stirecinin Turizm Sekt6ri Uzerindeki
Etkileri: Nitel Bir Arastirma, Yiiksek Lisans tezi, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Antalya.

Gobble, M. M. (2018) Digital Strategy and Digital Transformation, Research-Technology
Management, 61(5), 66-71.

Giizel, T., ve Basaran, Y. (2019) Turizmde Kullanilan Mobil Uygulamalar ve Miisteri Deneyim
Etkilesimi, Sivas Interdisipliner Turizm Arastirmalar1 Dergisi, (4), 15-32.

Kahraman, O. C. ve Tanriverdi, H. (2021) Unutulmaz Turizm Deneyimi ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Arasindaki Iliski, Anatolia Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 32(1), 43-54.

Kaklauskas, A., Zavadskas, E. K. ve Raslanas, S. (2005) Multivariant Design and Multiple Criteria
Analysis of Building Refurbishments, Energy and Buildings, 37(4), 361-372.

Kaur, G. (2017) The importance of Digital Marketing in the Tourism Industry, International Journal of
Research-Granthaalayah, 5(6), 72-77.

Karadag, L., ve Seker, S. (2021) Role of Electronic Marketing (B2¢) in Holiday Decisions: Case of
Istanbul, Karadeniz Uluslararas1 Bilimsel Dergi, 1(51), 385-402.

Karamustafa, K., Bickes, D.M. ve Ulama, S. (2002). Tiirkiye’deki Konaklama Isletmelerinin Internet
Web Sitelerini Degerlendirmeye Yonelik Bir Calisma. Erciyes Universitesi Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (19), 51-92.

Kersuliene, V., Zavadskas, E. K., ve Turskis, Z. (2010). Selection of Rational Dispute Resolution
Method by Applying New Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysis (SWARA), Journal of
Business Economics and Management, 11(2), 243-258.

Kirlar Can, B., Yesilyurt , H., Lale Sancaktar, C., ve Kogak, N. (2017), Mobil Cagda Mobil
Uygulamalar: Tiirkiye'de Ki Yerli Otel Zincirleri Uzerine Bir Durum Tespiti, Journal of Yasar
University. 12(45), 60-75.

Konstantinou, J.K. (2016). Digitization of European SMEs in Tourism and Hospitality: The Case of
Greek Hoteliers, World Academy of Science, Engeeniring and Technolgy International Journal
of Social and Tourism Science, 10(5), 1558-1562.

Kunt, S. ve Hassan, A. (2021). Seyahat ve Turizmde Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi: Etkileyici
Pazarlama, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (2) , 216-240 .

Kiiciik, O. (2022). Diinya Bankas1 ve Siirdiiriilebilir Kalkinma: Dijital Platformlar ve Siirdiiriilebilir
Turizm, Uluslararasi Beseri Bilimler ve Egitim Dergisi, 8 (17) , 120-152.

Journal of Business Innovation and Governance, 2022; 5(2): 183 — 198

194



Maksiidiinov, A. (2019). Otel Web Sitelerinin Icerik Analizi Yontemiyle Degerlendirilmesi: Biskek’te
Bir Arastirma, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 21(37), 186-196.

Mert, Y. L. (2018). Dijital Pazarlama Ekseninde influencer Marketing Uygulamalar1, Giimiishane
Universitesi letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6(2), 1299-1328.

Mkwizu, K. H. (2019). Digital Marketing and Tourism: Opportunities for Africa. International
Hospitality Review.

Pelit, E., ve Cetin, A. (2020). Turizm Isletmelerinde insan Kaynaklar1 Yénetimi Islevi Olarak insan
Kaynaklar1 Planlamasi ve Sorunlar Uzerine Bir Degerlendirme, MANAS Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 9(2), 1268-1287.

Petrevska, B., Cingoski, V. ve Gelev, S. (2016). From Smart Rooms to Smarts Hotels, XXI International
Scientific Conference Information Technology-Present and Future, Zabljak, Montenegro.

Peterson, S. (2011). Hotel 2020: The Personalization Paradox. IBM Global Business Services,
Executive Report, 1-16.

Sagan, B. ve Eren, T. (2022). Dijital Pazarlama Strateji Secimi: SWOT Analizi Ve Cok Olgiitlii Karar
Verme Yontemleri . Politeknik Dergisi, 1-1.

Okatan, D. ve Yildirim, Y. (2021). Endiistri 4.0 Teknolojilerinin Turizm Sektoriine Yansimalart:
Literatiir Incelemesi . Journal of Tourism Intelligence and Smartness, 4 (2), 168-185 .

Oztiirk, I. (2021). Turizm Destinasyonunda Miisteri Baglilig1 Davranigsal Niyetleri Etkiler mi? Miisteri
Deneyimi ve Miisteri Kimliginin Araci Rolii. Sivas Interdisipliner Turizm Arastirmalari
Derqgisi, 4(1), 13-22.

Todor, R.D. (2016). Blending Traditional and Digital Marketing, Bulletin of the Transilvania University
of Brasov Economic Sciences, 9(1), 51.

Tutar, F., Kocabay, M. ve Halil, A. R. . C. (2007). Firmalarin Yenilik (Inovasyon) Yaratma Siirecinde
Serbest. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (3),
195-203.

Turizm Sektorii Dijitallesme Yol Haritas1 Seyahat Acentalar1 (2019).  Dijital Doniisiim
Raporu.https://www.tursab.org.tr/apps/Files/Content/ad5f3ddb-5a11-410f-9e3c-
fe8b2dc4df8b.pdf.(erigim tarihi 01.09.202)

Walker, J. (2002). Introduction to Hospitality. Prentice Hall, San Diego.

Westerman, G., Calméjane, C., Bonnet, D., Ferraris, P. and McAfee, A. (2011). Digital Transformation:
A Roadmap For Billion-Dollar Organizations, MIT Center for Digital Business and Capgemini
Consulting, Cambridge.

Yanik, A., Atas, U., ve Batu, M. (2018) Dijjital Turizm: Turizm ve Pazarlamada Dijital Doniigiim,
Uluslararas1 Turizmde Dijital Doniisiim Kongresi: Bildiriler Kitabi, Diizce Universitesi
Yayinlari, 227- 230.

Yavuz, A., ve Mesci, M. (2021). Digital transformation in Tourism: Examining The Perspectives of
Hotel Managers. Balikesir University Journal of Social Sciences Institute, 24 (45), 741-768.

Yiicel, N. & Inan, M. (2020). Turizm Sektdriinde Dijital Pazarlama: Elazig ili Otellerinin Web
Sitelerinin Eye-Tracking ile Analizi. Uluslararas1 Anadolu Sosyal Bilimler Dergisi, 4 (4) , 43-64

Journal of Business Innovation and Governance, 2022; 5(2): 183 — 198

195



EXTENDED ABSTRACT

Nowadays, technology has become the main power for all sectors. A business that wants
to appear in a competitive environment has to adapt to the rapidly changing technology. In a
rapidly changing world, businesses are trying to comply with their business models to change.
Today, business models developed in many sectors have changed according to the demands
and needs of the market. In this context, innovative way of management solutions has become
invaluable. Businesses can find new ways with innovative methods to adapt to environmental
and technological changes, new products, and service processes. One of these innovative
approaches is digitalization. Digitalization contributes to transforming the resources of
institutions, individuals, or companies into additional income and growth capacity by taking
advantage of the opportunities created by digital technologies, which are among the new world
trends and achieve operational goals that will add value to the business (Konstantinou,
2016:1558). Digitalization means the change in business models to increase performance and
improve the scope of work in the organization due to the increasing use of digital technologies
(Westerman vd., 2011). Digitalization is possible by using resources effectively and
integrating technologies to provide and develop unigue customer experiences, especially guest
satisfaction. The development of digitalization provides necessary tools for managers to enable
their organizations to expand into new markets, increase stakeholder engagement, and reduce
costs. In particular, keep the customer recenter while digitalization has become a strategic
priority for companies.

The hospitality industry and tourism have become one of the main areas to be developed
and have gained a competitive advantage as the world becomes innovative with technology.
The tourism and accommaodation industry is one of the main revenue-generating sectors, along
with the values it offers such as service, income, and reputation. One of the main studies that
promote global and local competitiveness in the tourism sector is digitalization activities.
While researchers predicted that almost nothing will remain in contact with digitalization soon,
researchers stated that human relations and even tourist traveling may be involved in this
process (Gobble, 2018:66). In this process, it is necessary to adapt to new service production
methods with the right strategies and make the right decisions. The way for tourism businesses
to increase their performance compared to their competitors is to follow the digitalization
processes closely and adapt them to their operational processes. To make a sustainable
competitive advantage, tourism businesses should not lose their existing guests, make strategic
changes to gain new guests, and strive to increase the guests' loyalty (Okatan and Yildirim,
2021:168).

One of the best ways to provide an innovative and sustainable competitive advantage in
tourism is to turn to digital marketing activities. Digital marketing, or in other words, e-
marketing includes many activities such as obtaining digital data containing customer
characteristics, determining parameters for purchasing behavior, awareness, branding, trust,
and sales processes, and proceeding in a virtual environment. Digital marketing is a general
term for the targeted, measurable, and interactive marketing of goods or services using digital
technologies to reach, convert, and retain potential customers. The main goal is to promote
brands, shape preferences, and increase sales with many digital marketing techniques (Todor,
2016:51). In particular, the selection of the right electronic communication platform and the
preparation of the most appropriate message for the target audience have been explained as
the main factors in digital marketing (Erdogan, 2012). Traditional advertising and marketing
tools, which are frequently used by tourism companies, have become highly digitalized due to
the increasing use of smartphones, the internet, and social media. Consequently, digital
marketing techniques have become indispensable in customer relations management. Digital
marketing, with a general definition, is a marketing method that is carried out using digital
channels and that performs all marketing applications in a digital environment. Although it is
explained as the realization of traditional marketing practices through digital channels, it has
great advantages compared to traditional marketing practices. First of all, digital marketing,
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which provides a great financial benefit in economic terms, reveals its competitive features
thanks to its differences such as simultaneous interaction with the target audience,
upgradeability, creativity, and being open to innovations (Bulunmaz, 2016:348).

Tourism businesses want to achieve success by integrating the requirements of the
digital age (Petrevska et al. 2016). According to the 2025 projections, the hotels that can
survive will be those that implement digital transformation in their operating principles.
Because hotels that understand the importance of digital innovation will contribute to the
creation of positive experiences by combining standardized processes with digital innovations
(Peterson, 2011:1; Friedman and Sen, 2017:1; Okatan 2021:168). To carry out the
technological process in the tourism industry, it is necessary to determine the right digital
marketing strategy. In the marketing of accommaodation, transportation, and food and beverage
areas of tourism, technological transformation strategies are also actively applied today (Yanik
et al. 2018:227).

This study aims to conduct research on digitalization with innovative change in the
tourism industry and hotel businesses and to address the problem of choosing a digital
marketing strategy for a company operating in the tourism industry in Turkey. The study was
carried out in one of Turkey's leading hotel chain companies in the tourism sector. During the
research process, the digital marketing strategies of the company and its priorities in digital
transformation were investigated to evaluate the perspectives of digital tourism and innovation
in tourism businesses. In the first step of the study, interviews were held with company
managers, and then the sources in the field of digitalization in tourism and digital marketing
in national and international literature were examined. When the highlights of the studies
examined are briefly mentioned, (Kirlar Can et al. 2017:60) stated that the mobile application
usage rate of domestic hotel chains in Turkey is quite low even though it has increased over
the years, and he used the content analysis method. (Kaur, 2017:72) discussed the issue of
digital marketing in the tourism industry, where customers can access all kinds of information
about the latest offers and best prices, and they stated that this issue is critically important.
Maksiidiinov (2019) stated that all the features that should be on the websites of the hotels are
not at a sufficient level and this situation does not change according to the type of hotel. (Pelit
and Cetin, 2020:1268) examined the relationship between human resources in the tourism
sector against digitalization. To understand the effects of digitalization on the tourism sector,
they conducted document scans over internet resources and interviews with tourism sector
employees and managers with a qualitative research approach.

(Kunt and Hassan, 2021:216) revealed that social media affects purchasing intention of
the customer. (Glizel and Basaran, 2019:15) discussed the effect of mobile travel applications
on customers' travel behavior with factor analysis. (Karadag and Seker, 2021:385) determined
the impact of electronic marketing elements on purchasing decisions in tourism. As a result,
services offered by the destination and the technological opportunities have a great impact on
customers. (Yavuz and Mesci, 2021:741) determined the perspectives of hotel managers on
digital transformation in tourism and evaluated what activities the hotel businesses carry out
regarding digital transformation. (Eksili and Celik Caylak, 2022:257) determined the
digitalization perception of managers through metaphors. To the best knowledge of
researchers, there is no study on multi-criteria decision-making methods and digitalization
activities in the tourism sector.Within the scope of the study, in the first step, five criteria,
namely strategy and innovation, customer experience, human resources, information
technologies, risk, and cyber security were determined and prioritized with the SWARA
method. In the second step, the ideal digital marketing strategy ranking was done by using the
COPRAS method of 5 digital marketing strategies as website, viral marketing, influencer
marketing, mobile application, and social media marketing. As a result, the most important
criterion for the company in digital transformation is strategy and innovation, while the least
important criterion is people and organization. In ranking the strategies, the viral marketing
strategy is in first place, while the website is in the last place. Since a viral marketing strategy
acts as a bridge between potential customers and companies, it is necessary to know and
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determine the target audience very well. It is thought to be the most important criterion for
companies and brands to reduce their costs, the short time it takes for advertisements to reach
target audiences, and the use of viral marketing in an integrated manner with other digital
marketing strategies. Strategy and innovation show the company's current digital trends that
affect the industry and the importance that these effects place on the company's mission and
strategy.

In summary, the tourism industry has turned to digital transformation in the face of
recent developments and started to use tools such as artificial intelligence, the internet of things
personalized experience in areas such as strategy and innovation, customer experience, human
resources, information technologies, risk and cyber security, data-driven approach, multi-
channel customer experience, real-time marketing, and mobile integration. Individuals who
adapt to the digital age and are aware of innovations and changes tend to choose businesses
where they can meet their needs and expectations when they appear in tourism activities
(Filizdz and Orhan, 2018: 110). That's why the tourism sector should keep up with digital
change by carrying out research and development activities at a level that can meet the
expectations and needs of individuals who want to realize tourism activities to establish a
competitive advantage. One of the best ways to do this in the tourism sector is to determine
the right digital marketing strategy. It is hoped that the proposed model will contribute to the
businesses in the tourism sector and fill the gap in the literature.
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