Alanya Akademik Bakis Dergisi Alanya Academic Review Journal
Yil: 2024, C:8, S:1, 5.78-88 Year: 2024, VVol:8, No:1, p.78-88

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde (KKTC) Faaliyet Gosteren

Otellerin Dijital Pazarlama Acisindan Degerlendirilmesi
(Arastirma Makalesi)

Evaluation of Hotels Operating in the Turkish Republic of Northern Cyprus (TRNC) in terms

of Digital Marketing
Doi: 10.29023/alanyaakademik.1269353

Kansu GENCER’, Ugur CEYLAN?

! Dog. Dr., Kiitahya Dumlupmar Universitesi, kansu.gencer@dpu.edu.tr, Orcid No: 0000-0002-6400-7274
2 Dog. Dr., Kiitahya Dumlupinar Universitesi, ugur.ceylan@dpu.edu.tr, Orcid No: 0000-0001-6078-8424

OZET

Anahtar Kelimeler: . .
Turizm, Otel Isletmeleri, Dijital pazarlama uygulamalar: konaklama isletmeleri tarafindan son yillarda en

Dijital Pazarlama, fazla kullamilan yéntemlerden birisidir. Isletmeler, miisterilerine web siteleri ve
KKTC, Sosyal Medya sosyal medya uygulamalart iizerinden daha Mzl ve kolay bir sekilde
' ulagmaktadwlar. Arastirma kapsaminda KKTC deki toplam 77 otel isletmesinin web
siteleri ve sosyal medya wuygulamalari icerik analizi yontemiyle incelenmistir.

gﬁlgg.lzeonggls tarihi: Arastirmada isletmelere yomelik 10 tema ve 70 alt tema belirlenmis ve
performanslart degerlendirilmistir. Buna gore KKTC Turizm Bakanligi’na bagh
Kabul tarihi: yildizli otel isletmelerinde dogrudan satis ve pazarlama araglari, sunulan hizmet
20.01.2024 bilgileri ve iletisim araglarinda dijital pazarlama performanswn iyi durumda
oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bununla birlikte farkly dil secenekleri sunma, halkla
iligkiler ve satis tutundurma araglarinda dijital pazarlama performansinin yetersiz
oldugu bulunmustur Genel ortalama olarak KKTC Turizm Bakanlhigi’'na bagh
yildizli otel igletmelerinin dijital pazarlama performanslarinin %46,01 puan ile orta
diizeyde oldugu gozlenmistir.
ABSTRACT
Keywords: Digital marketing applications are one of the most used methods by accommodation
Tourism, Hotel businesses in recent years. Businesses reach their customers more quickly and easily
Businesses, Digital through their websites and social media applications. Within the scope of the
Marketing, TRNC, research, the websites and social media applications of a total of 77 hotel businesses
Social Media in the Turkish Republic of Northern Cyprus were examined by content analysis

method. In the research, 10 themes and 70 sub-themes for businesses were
determined and their performances were evaluated. Accordingly, it has been found
that the digital marketing performance is good in direct sales and marketing tools,
service information and communication tools in star hotel businesses affiliated to
the TRNC Ministry of Tourism. However, it has been found that digital marketing
performance is insufficient in offering different language options, public relations
and sales promotion tools. In general, it has been observed that the digital marketing
performance of hotel businesses in the TRNC is at a moderate level with 46.01%
points.
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1. GIRIS

Giiniimiizde, teknolojinin gelisimi ve degisimi sonucu teknolojik cihazlara ulasimin kolaylig1 her sektorde etkili
oldugu gibi turizm sektdriinde de etkili olmustur. Teknolojik cihazlardan telefon, bilgisayar, tablet gibi cihazlarin
herkes icin ulagilabilir bir konuma gelmesi ve internet aglarinin kullanimmin artmasi pazarlama kavrammi da
gelistirmistir. Konaklama isletmeleri ¢aga ayak uydurmak icin geligen teknoloji ile birlikte pazarlama anlayisinda
yon degistirmis ve tiiketiciye daha iyi bir hizmet sunabilmek i¢in dijital pazarlamay1 yaygin bir bicimde
kullanmaya baglamistir. Tiketici davranislarindaki bu degisim ve gelisim konaklama isletmelerinin dijital
pazarlama kavramimi benimsemesini saglamistir (Yiicel ve inan, 2020). Otel isletmelerinin dijital pazarlamay1
benimsemesinin dnemli nedenlerinden biri rekabet ortaminin artmasi ile varliklarini uzun dénemde ve basarili bir
sekilde avantaj saglayarak siirdiirebilmek istemeleridir (Ercan, 2020). Dijital pazarlamamanin avantajlar1 arasinda
miisteri ile dogrudan iletisim kurma, hizmetler hakkinda bilgilendirmenin kolayligi, performans o&lgiim
analizlerinin saglikli bir sekilde yapilabilmesi, miisteri talebi ve trendler hakkinda daha fazla bilgi edinme olanag:
sayilabilir (Ersoy ve Giilmez, 2013).

Dijital pazarlama giiniimiiz diinyasinin ayrilmaz bir pargasi olarak varligini siirdiirmeye devam etmektedir. Otel
isletmelerini de yakindan ilgilendiren bu duruma iligkin Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyeti (KKTC) Turizm
Bakanligi’na bagli yildizli otelleri inceleyen bir aragtirmaya rastlanmamistir. Bu arastirmanin amact KKTC
Turizm Bakanligina bagh yildizli otel isletmelerinin dijital pazarlama performanslarinin belirlenmesidir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda konaklama isletmelerinin web sitelerinin ve sosyal medya uygulamalarinin
performans degerlendirmesi yapilarak giiclii ve zayif yonleri ortaya konulmaktadir. Arastirmanin literatiirdeki
eksikligi giderme ve isletmelere yol gosterme yoniinde fayda saglayacagi ongoriilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

Dijital pazarlama; satin alma ihtiyaglarini, iletisim teknolojilerini ve elektronik cihazlari kullanarak karsilayan
tiiketiciler ile bu ihtiyaglari karsilamaya istekli sektdr paydaslarinin bir araya geldigi yeni bir etkilesim alani olarak
goriilmektedir (Lopez-Garcia ve digerleri, 2019). Diger bir anlamda dijital pazarlama, teknolojik yontemleri
kullanarak pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesini ifade etmektedir. Bu kapsamda dijital pazarlama
yoOnteminin, potansiyel miisterilere ulasmak ve bu potansiyel miisterileri ger¢cek miisteri haline getirebilmek ya da
mevcut miisteri varligini koruyabilmek i¢in mal ve hizmetlerin amagli, 6l¢iilebilir ve miisterilerle etkilesimli bir
sekilde pazarlanmasmi hedefledigi goriilmektedir (Keskin ve Kurtuldu, 2018). Internet kullanimmin
yayginlagmasina bagli olarak geleneksel pazarlama anlayisi dijital ¢agin gerekliliklerine uygun bir sekilde yeniden
tasarlanmistir. Buna gore tiiketicilere yonelik bilgi akisi, bilgi depolama ve veri analizlerini saglayan tiim
teknolojik gelismeler geleneksel pazarlama yontemlerine entegre edilmistir (Huang ve Chang, 2014). Bu
entegrasyonun saglanmasinda yapay zeka destekli uygulamalar, nesnelerin interneti, sosyal medya, cep telefonlari,
tablet ve bilgisayar tiiriinde dijital araglarin kullanildigi anlagilmaktadir (Kannan, 2017). Geleneksel pazarlama
tekniklerine ek olarak gelistirilen dijital pazarlama faaliyetleri yer ve zaman ayrimi olmadan tiiketicilere erisimin
oniinii agmistir. Bu kapsamda dijital yontemleri kullanarak tiiketici gruplarina ulasmak isteyen isletmelerin, ¢evrim
ici platformlar, web siteleri, televizyon kanallari, mobil uygulamalar, sosyal medya alanlari, ¢evrim i¢i reklamlar,
blog ve video paylasim yontemlerini de siklikla tercih ettikleri bilinmektedir (Dahiya ve Gayatri, 2018).

Dijital pazarlamanin avantajlart aragtirildiginda isletme ve tiiketici olarak iki yonlii avantaj sagladigt
goriilmektedir. Isletmeler acisindan pazarlama faaliyetlerinin hedef kitleye yonelik olarak yapilmasi sonucunda
satig hacminde artis s6z konusu olabilmektedir (Royle ve Laing, 2014). Ayn1 zamanda igletmeler dijital pazarlama
kanallar1 sayesinde biiyiik kitlelere ulagarak marka bilinirligi ve marka imaj1 olusturabilmektedirler (Safko, 2009).
Diger yonden isletmeler igin, geleneksel pazarlamaya gore daha az reklam gideri ile daha fazla hizmet ve mal
tanittm1 mimkiin olabilmektedir (Taken, 2012). Tiiketiciler agisindan dijital pazarlamanin avantajlar ise
geleneksel pazarlamaya gore liriin gesitliligi konusunda oldukga fazla segenegin olustugu goriilmektedir. Ayni
zamanda tiiketiciler, dijital pazarlama faaliyetleri sonucunda satis noktalarina gitmeden ihtiyaglarin1 karsilama
avantaji da elde edebilmektedir (Royle ve Laing, 2014). Diger yonden iiriin fiyat karsilastirmamalarinin miimkiin
oldugu dijital pazarlama alanlarinda tiiketicilerin tercih konusunda daha bagimsiz olduklari da goriilmektedir
(Sohaib ve Han, 2023). Dijital pazarlama faaliyetlerinde basar1 saglamak isteyen isletmelerin stirekli degisim ve
yenilik icerisinde olmasi sonucunda tiiketiciler, giincel iiriinlere kolayca ulagabilmektedir (Taken, 2012). Dijital
pazarlamanin avantaji oldugu kadar dezavantajlarinin oldugu da gériilmektedir. Dijital pazarlamanin avantajlari
isletmeler agisindan degerlendirildiginde en 6nemli konunun satis1 yapilan {iriin, kampanya veya fikirlerin baska
isletmeler tarafindan kolayca taklit edilebilmesi oldugu anlagilmaktadir (Satko, 2009). Diger yonden internet
tabanli pazarlama faaliyetlerinde sistemsel hatalardan kaynakli zaman kaybi olusabilmektedir. Bu durum tiiketici
icin olumsuz bir izlenim olusturmakta hatta sikayete yol acabilmektedir (Todor, 2016). Tiiketici yoniinden yaganan
olumsuzluklarin en basinda ise mal veya hizmeti satin almadan 6nce deneyimleme sansinin olmamasi, satin alma
karar1 agsamasinda iiriine dokunma, somut olarak inceleme imkanlarinin miimkiin olmamasi nedeniyle yasanan
olumsuzluklar 6rnek gosterilebilmektedir (Taken, 2012).
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Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte tiim isletmeler bu siirece dahil olmaya baslamislardir. Hem igletmeler
hem de tiiketiciler bu ortak alanda bulugsmakta ve tiiketiciler igletmeler ile dogrudan baglanti kurmakta ve siireclere
aktif olarak katilabilmektedirler. Isletmelerin tiiketicilere aktif katilma imkan1 tanimast, tiiketicilerin goriislerini
dogrudan iletmesine ve diger tiiketicilerle diisiincelerini paylasmalarina olanak saglamaktadir (Cheung ve
digerleri, 2020). Sosyal medya pazarlama faaliyetleri isletmeler ve tiiketiciler arasinda 6nemli 6l¢giide etkilesim
saglar ve pazarlama karmasinin en dnemli bilesenlerinden birisi olarak kabul edilir (Ferm ve Thaichon, 2021).
Sosyal medya pazarlamasinin yaygin kullanimi, pazarlamacilarin ve tiiketicilerin iletisim kurma sekillerinde
degisiklikler meydana getirdi. Bu uygulamalar tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda gezinme siireclerini
uzattl. 65 milyondan fazla isletme sosyal medya platformlarini kullanarak miisterilerine ulagsmaktadir. 2022'de
223,11 milyar ABD dolar1 olan biiylimenin 2026'da 833,50 milyar ABD dolarina ulasmasi bekleniyor. Sosyal
medya platformlar giiniimiizde diger geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha etkili olmakta ve tiiketiciler
ve igletmeler arasinda oldukga etkilesimli ve dogrudan bir ortam saglayarak gii¢lii iligkilerin kurulmasina olanak
saglamaktadir (Sohaib ve Han, 2023). Son yillarda turizm isletmeleri hedef kitlelerine ulasmak igin dijital
platformlar1 ve sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu platformlarda tiiketicilerine ¢esitli igerikler
hazirlamakta ve dikkatlerini ¢ekmek amaciyla gorsel igerikler hazirlamaktadirlar (Wang ve digerleri, 2023).
Turizm isletmeleri sosyal medya sayesinde katlanarak artan tiiketici ile kulaktan kulaga pazarlama faaliyetlerini
yogun bir sekilde yiiriitmektedirler. Sosyal medya tiiketicilerin bilgi arama ve karar verme davranislarini énemli
Olciide etkilemektedir (Fotis ve digerleri, 2012). Ayrica, sosyal medya, konaklama ve turizm isletmelerinin
cevrimigi tliketicilerle etkilesim kurmasina, ¢evrimici varligi gelistirmesine ve ¢evrimici gelir elde etmesine de
olanak tanimaktadir. Dolayisiyla konaklama ve turizm isletmeleri sosyal medyay1 benimsemesi bir is zorunlulugu
haline gelmistir (Leung ve digerleri, 2013). Sosyal medyanin artan 6nemi, turizm sektdriinde bu yonde arastirmalar
yapilmasini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya pazarlama siireclerinin akademisyenler tarafindan genel bir bakis
acis1 kazanmak ve alanin nasil ilerledigini gérmek amaciyla dénem dénem takip edilmesi gerekmektedir. Onceki
yillarda yapilan ve gelecekte yapilacak olan niceliksel arastirmalar bu alana derin bir bakis acis1 kazandiracaktir
(Leung ve digerleri 2017, s. 36).

Bayram ve Yayli (2009) otel isletmelerinin web sitelerinin bilgi verme amaciyla tasarlandigini tespit etmislerdir.
Sahin (2012) otel igletmelerine ait web sitelerinin daha profesyonel ve amacina uygun hazirlanmasi gerektigi tespit
etmistir. Erdogan ve Babacan (2012) KKTC otellerinin internet kullanimi, Hong Kong'daki benzerlerine oranla
ozellikle web sitesi tasariminda profesyonel hizmet kullanimi, giincelleme, online rezervasyon, arama motoruna
kayitlilik gibi alanlarda yetersiz kaldigin1 bulmuslardir. Karabag ve digerleri. (2012) otel web sitelerinde adres,
telefon numarasi, e-posta adresi ve otel resimlerinin disinda potansiyel turistin dikkatini, otelin bulundugu yoreye
¢ekebilecegi diisliniilen ¢evre, turizm potansiyeli, yoreye iliskin bilgi vb. gibi bir¢ok konuda hicbir bilginin
olmadigini bulmusglardir. Giizel (2014) otel isletmelerinin dinamik bilgi platformlari {izerinden, {istiin performans
saglamasi ve deger tabanli deneyimler tasarlamasi igin ¢ift yonlii iletisim yapilandirmasinin énemini vurgulamistir.
Giizel ve digerleri. (2014) web sitelerinde Antalya destinasyonu agisindan rekreasyon potansiyelini yansitmada
yetersiz kalindig1 ortaya koymuslardir. Pamuk¢u ve Arpact (2016) helal konseptli otel isletmelerinin web
sitelerinde en fazla sunulan hizmetlere yer verildigini ortaya koymuslardir. Yanik (2017) otel web site tasarim
kalitesinin web site bagliligimi etkiledigini tespit etmistir. Yilmaz (2017) yerli ve yabanci zincir otellerin genel
olarak hem icerik hem de yonlendirme agisindan yetersiz oldugunu tespit etmistir. Unal ve Celen (2018)
Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin web sitelerinde agirlikli olarak igletmelerin iletisim ve konum bilgilerine
yer verilmesine ragmen, tiiketici dileklerine, isteklerine ve Onerilerine yonelik misafir iligkileri ve benzeri
degiskenlere yeterince yer verilmedigini tespit etmislerdir. Maksiidiinov (2019) Biskek’teki otellerin web
sitelerinde olmas1 gereken tiim 6zelliklerin yeterli diizeyde olmadigi ve bu durumun otel tiirline gére degismedigi
ortaya koymustur. Bayraktar ve Uziimcii (2019) otel isletmelerinin online rezervasyon bilgilerinin yetersiz
oldugunu, otel tanitimina yonelik bilgilerin yer aldigini ancak sanal tur ve istihdam gibi giincel konularda ise otel
web sayfalarinin yetersiz olduklarini tespit etmislerdir. Kara ve Sezgin (2020) Akdeniz’deki otel isletmelerinin
“istihdam firsatlar1”, “promosyonlar”, “sanal gezintiler”, “faks numarasi”, “sik sorulan sorular”, “geri bildirim
formu” ve “web sitesinin yliklenme zaman1” bilgi ve 6zellikleri konusunda zayif olduklarini tespit etmislerdir.
Kilig ve Cakardz (2021) web site tasarim Ozelliklerinin, web sitesinin ilk goriintiilenme, ortalama odaklanma,
tekrar goriintiilenme, ortalama tekrar goriintiilenme ve toplam goriintiileme itibariyle web site performansi
iizerinde olumlu etki sagladig1 belirlemislerdir. Genger ve Ceylan (2022) otel isletmelerine yonelik web sitelerini
inceledigi ¢aligmada, isletmelerin sosyal medya araglarini az diizeyde kullandiklarini belirlemiglerdir.

3. YONTEM

Bu arastirmanmn amact KKTC Turizm Bakanligi’na bagli yildizli otel isletmelerinin dijital pazarlama
performanslarinin belirlenmesidir. Bu amagla, nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi yontemi kullanilmistir.
Veriler igerik analizi yontemlerinden birisi olan frekans analiziyle degerlendirilmistir. Veriler 20 Ocak — 20 Subat
2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Calisma KKTC’de yer alan ve Turizm Bakanligi’ndan belgeli otel isletmeleri
ve bu otel isletmelerinin ilgili tarihlerde web ve sosyal medya hesaplarinda sundugu veriler ile sinirli tutulmustur.
Otel isletmelerinin web siteleri ve sosyal medya hesaplarinin igerikleri incelenerek ana temalara ve alt temalara
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gore incelenmigtir. Temalar ve alt temalarin belirlenmesinde Ercan (2020) ile Genger ve Ceylan’in (2022)
caligmalarindan faydalanilmistir. Ulagilabilen literatiir kapsaminda benzer ¢alismalara rastlanmasina ragmen,
KKTC’de dijital pazarlamaya yonelik bir calismaya rastlanmamistir. Bu agidan temalar ve alt temalar daha 6nceki
caligmalarla benzerlikler gdstermesine ragmen, 6zgiinliik agisindan alana deger katacagi diisiiniilmektedir. Ayni
calismalarda belirlenmis olan 10 tema ve 70 alt temaya gore igerik analizi yapilmistir. Bu temalar; satig tutundurma
araglari, iletisim bilgileri, farkl1 dil secenegi sunma, halkla iligkiler araglari, dogrudan satis ve pazarlama araglari,
sosyal medya araglari, ¢evrimigi tanitim araglari, sunulan hizmetler hakkinda bilgi, ek hizmet bilgileri, mobil
hizmetlerdir. Otellerin dijital pazarlama performans degerlendirmeleri Tablo 1’e gdre yapilmustir.

Tablo 1. Otel isletmelerinin Dijital Pazarlama Performans Diizeyleri ve Deger Arahklar:

Deger Arahgi (%) Performans Diizeyi
0-19,99 Kotii
20,00-39,99 Yetersiz
40,00-59,99 Orta
60,00-79,99 Iyi
80,00-100 Miikemmel

Kaynak: Ercan, (2020).

KKTC Turizm Bakanligi’nin 13/01/2023 tarihi itibariyle yayimnlamis oldugu listeye gore KKTC’de toplam 80 adet
yildizli otel bulunmaktadir (KKTC Turizm Bakanhgi). Ug otel isletmesinin web sitesi ve sosyal medya
uygulamalarina ulagilamadigindan arastirma disinda birakilmistir. Buna gore ¢alisma evreni 77 otel igletmesinden
olugmaktadir. Arastirma KKTC’de yer alan yildizli otel isletmeleri ve bu isletmelerinin web siteleri ile sosyal
medya uygulamalarindan 20 Ocak-20 Subat 2023 tarihleri arasinda elde edilen veriler ile sinirlidir.

Arastirmada elde edilen veriler halka agik web sitelerinden ve sosyal medya uygulamalarindan elde edilmesi
dolayisiyla etik kurul izni gerektirmemektedir.

4. BULGULAR

Bu boliimde KKTC’deki toplam 77 otel isletmesine yonelik web sitelerinde ve sosyal medya uygulamalarinda yer
alan veriler temalar ve alt temalar altinda incelenmistir.

Tablo 2. Satis Tutundurma Araclar

Var Yok

f % f %
Indirimler 36 46,75 41 53,24
Kampanyalar 32 41,55 45 58,44
Promosyonlar 26 33,76 51 66,23
Hediyeler 7 9,09 70 90,90
Cekilisler 1 1,29 76 98,70
Yarigmalar 0 0 77 100
Ortalama 22,07 77,92

Tablo 2’de otel isletmelerinin satig tutundurma araglari verilmistir. Buna gore satig tutundurma araglarinda en ¢ok
kullanilan aracimn indirimler oldugu gozlenmektedir. Bununla birlikte yarisma ve g¢ekilislerin isletmeler tarafindan
tercih edilmedigi goriilmektedir.

Tablo 3. iletisim Araclar

Var Yok
f % f %
Telefon/faks no 70 90,90 7 9,09
E-posta 62 80,51 15 19,48
Otel adresi 62 80,51 15 19,48
Dogrudan mesaj formu 55 71,42 22 28,57
Harita konum bilgisi 48 62,33 29 37,66
Navigasyon/yol tarifi 46 59,74 31 40,25
Genel ¢agri bilgisi 28 36,36 49 63,63
Canli asistan 7 9,09 70 90,90
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SSS 0 0 77 100
Ortalama 54,54 45,45

KKTC’de faaliyet gosteren yildizli otel isletmelerinin kullandig: iletisim araclarina yonelik bulgular Tablo 3°te
verilmistir. Buna gore en fazla kullanilan iletisim araglar1 telefon/faks, e-posta adresi ve otel adresi oldugu, sik
sorulan sorular ve canli asistan araglarinin neredeyse hig tercih edilmedigi gézlenmektedir.

Tablo 4. Farkh Dil Secenegi Sunma

Var Yok
f % f %
ingilizce 54 70,12 23 29,87
Almanca 14 18,18 63 81,81
Rusca 11 14,28 66 85,71
Ortalama 34,19 65,80

Tablo 4 incelendiginde farkli dil segenegi sunma konusunda isletmelerin yetersiz olduklari sdylenebilir.
Isletmelerin ingilizce, Almanca ve Rusca dillerinde tanitimlar yaptiklar1 ve diger dillerin ise oldukca eksik ve
tiklanamayan linklerden olusan bozuk sayfalar seklinde oldugu goézlenmistir. Bu agidan en ¢ok tercih edilen
yabanci diller sirasiyla Ingilizce, Almanca ve Ruscadir.

Tablo 5. Halkla iliskiler Araclar

Var Yok
f % f %
isletme hakkinda bilgi 65 84,41 12 15,58
Destinasyon hakkinda bilgi 40 51,94 37 48,05
Misyon/vizyon 15 19,48 62 80,51
Odiiller/bolgeler 10 12,98 67 87,01
Canli asistan 10 12,98 67 87,01
Kariyer 6 7,79 71 92,20
Kalite politikasi 3 3,89 74 96,10
Uye olunan mesleki 6rgiitler/dernekler 1 1,29 76 98,70
Devre tatil sistemi 1 1,29 76 98,70
Ortalama 21,78 78,21

Otellerin kullandigi halkla iliskiler araglarina yonelik sonuglar Tablo 5’te verilmistir. Buna gore isletme hakkinda
bilgiler en fazla yer verilen arac olarak dikkat cekmektedir. Isletme hakkindaki bilgiyi destinasyon hakkinda bilgi
takip etmektedir. Dikkati ¢eken bir diger bulgu ise kalite politikas1 ve kariyerle ilgili araglarin ¢ok diisiik diizeyde
kullanilmasi olmustur.

Tablo 6. Dogrudan Satis ve Pazarlama Araclari

Var Yok
f % f %
Online rezervasyon 70 90,90 7 9,09
Otel hakkinda yorumlar 68 88,31 9 11,68
Oda fiyatlari 66 85,71 11 14,28
Ucretsiz hizmetler 61 79,22 16 20,77
Miisteri iliskileri ¢agr1 merkezi 50 64,93 27 35,06
Ekstra iicretli hizmetler 27 35,06 50 64,93
Ortalama 74,02 25,97

Tablo 6’da verilen otellerin kullandig1 dogrudan satis ve pazarlama araglar incelendiginde en fazla kullanilan
aracin online rezervasyon oldugu tespit edilmektedir. Otel hakkindaki yorumlarin, oda fiyatlarinin, {icretsiz
hizmetlerin dijital pazarlama araci olarak dogrudan satis ve pazarlama konusunda yogunlukla kullanildigi
gozlenmekte iken ekstra licretli hizmetlere en az sayida yer veriliyor olmasi bulgusu da dikkati ¢ekmektedir.
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Tablo 7. Sosyal Medya Araclar:

Var Yok
f % f %
Facebook 57 74,02 20 25,97
Instagram 52 67,53 25 32,46
Twitter 21 27,27 56 72,72
Youtube 16 20,77 61 79,22
Ortalama 47,40 52,59

Tablo 7 incelendiginde KKTC’de faaliyet gosteren yildizli otel isletmelerinin en ¢ok Facebook ve Instagram
kullandig1 ve bununla birlikte Youtube ve Twitter’in diger iki sosyal medya araglarina gore fazla tercih edilmedigi
gozlenmektedir.

Tablo 8. Cevrimici Tanitim Araglari

Var Yok
f % f %
Isletme fotograflari 72 74,02 5 25,97
Tanitim metinleri 63 20,77 14 79,22
Tanitim videolar1 19 67,53 58 32,46
Sanal tur 7 27,27 70 72,72
Ortalama 47,40 52,59

Tablo 8’de yer alan ¢evrimigi tanitim araglari incelendiginde isletme fotograflarinin otellerin tamamina yakininda
yer aldig1 ve bunlarin tanitim metinleri ile desteklendigi goriilmektedir. Tanitim videolar1, fotograflara gére daha
az kullanilmakla birlikte sanal tur araglarinin otellerin ¢ok az bir kismi tarafindan kullanildig: tespit edilmistir.

Tablo 9. Sunulan Hizmet Bilgileri

Var Yok
f % f %
Oda ozellikleri 71 92,20 6 7,79
Odalarda sunulan hizmetler 68 88,31 9 11,68
Sunulan hizmet fotograflar 66 85,71 11 14,28
Yiyecek icecek hizmet bilgisi 61 79,22 16 20,77
Havuzlar ve aquapark 58 75,32 19 24,67
SPA/Wellness/Tiirk hamami 48 62,33 29 37,66
Oyun ve aktivite salonu 48 62,33 29 37,66
Fitness merkezi 45 58,44 32 41,55
Toplanti/organizasyon 40 51,94 37 48,05
Spor alanlari 40 51,94 37 48,05
Animasyon ve eglence etkinlikleri 40 57,47 37 42,52
Engelli odas1 18 23,37 59 76,62
Otel I¢i/dis1 aligveris olanaklar1 ve magazalar 12 15,58 65 84,41
Ortalama 61,86 38,13

Tablo 9’da otel isletmelerinde sunulan hizmet bilgilerine yonelik veriler yer almaktadir. Buna gore oda 6zellikleri,
odalarda sunulan hizmetler, sunulan hizmet fotograflari, yiyecek icecek hizmet bilgisi, havuzlar ve aquapark,
SPA/Wellness/Tiirk hamami, oyun ve aktivite salonu siklikla hizmet bilgilerinde yer bulurken otel i¢i/dis1 aligveris
olanaklar ve magazalar ile engelli odalarina iliskin bilgilere oldukg¢a az yer verildigi gézlenmektedir.

Tablo 10. Ek Hizmet Bilgileri

Var Yok
f % f %
Wifi 68 88,31 9 11,68
Uydu TV 58 76,31 18 23,68
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Otopark 54 70,12 23 29,87
Utii/Kuru Temizleme 44 5714 33 42,85
Cocuk Bakim Hizmetleri 30 38,96 47 61,03
Arag Kiralama 29 37,66 48 62,33
Market 26 33,76 51 66,23
Saglik Hizmeti 24 31,16 53 68,83
Vip Hizmetler 20 25,97 57 74,02
Ortalama 51,04 48,95

Tablo 10 incelediginde otel isletmelerinin dijital pazarlama yoluyla 6n planda tuttuklari ek hizmet bilgilerinde en
cok Wifi, Uydu TV, Otopark, Utii/Kuru temizlemenin yer aldig1 goriiliirken alt siralarda ise VIP Hizmetler, saglik
hizmeti, market, arag kiralama ve ¢gocuk bakim hizmetlerinin bulundugu goriilmektedir.

Tablo 11. Mobil Hizmetler

Var Yok
f % f %
Mobil uyumlu web site 67 87,01 10 12,98
Mobil iletisim araglart 36 46,75 41 53,24
Mobil uygulama yonlendirme 2 2,59 75 97,40
Mobil uygulama tanitim 2 2,59 75 97,40
Ortalama 34,74 65,25

Tablo 11°de otel isletmelerinin web sitelerinin biiyiik ¢ogunlugunun mobil uyumlu web siteye sahip olduklar
gozlenmektedir. Bununla birlikte mobil uygulamalar ve uygulama tanitimlarinin yok denecek diizeyde az oldugu
saptanmistir.

Tablo 12. Genel Performans Degerlendirmesi

Performans Diizeyi (%) Performans Durumu

Dogrudan Satis ve Pazarlama Araglari 66,17 Iyi
Sunulan Hizmet Bilgileri 65,79 Iyi
Iletisim Araglari 61,72 Iyi
Cevrimigi Tanitim Araglari 55,12 Orta
Sosyal Medya Araglari 52,21 Orta
Ek Hizmet Bilgileri 46,43 Orta
Farkli Dil Segenegi Sunma 34,36 Yetersiz
Mobil Hizmetler 30,90 Yetersiz
Halkla iliskiler Araglari 26,78 Yetersiz
Satis Tutundurma Araglari 20,70 Yetersiz
Genel Performans Ortalamasi 46,01 Orta

Otel isletmelerinin genel performans degerlendirmeleri Tablo 12°de verilmistir. Performans degerleri her bir dijital
pazarlama araci i¢in yiizdelerin toplanmasi ve alt tema sayisina boliinmesi ile elde edilmektedir. Bu degerler genel
performans diizeyini ortaya ¢ikartmaktadir. KKTC Turizm Bakanligina baglh yildizli otel isletmelerinin dijital
pazarlama acisindan genel performans degerlendirme durumlarina bakildiginda dogrudan satis ve pazarlama
araglari, sunulan hizmet bilgileri ve iletisim araglar1 agisindan iyi durumda oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte
farkli dil segenegi sunma, mobil hizmetler, halkla iliskiler araglar1 ve satig tutundurma araglarini ise yeterli diizeyde
kullanmadiklart gézlenmektedir. Genel performans olarak KKTC Turizm Bakanligina bagh yildizli otel
isletmelerin dijital pazarlama performanslarinin orta diizeyde oldugu bulgusuna ulasilmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirma ile KKTC Turizm Bakanligi’na bagl yildizli otel isletmelerinin dijital pazarlama performanslarinin
belirlenmesi amaglanmaistir. Bu performansin belirlenmesinde Ercan’in (2020) ¢alismasinda kullandig1 performans
degerlendirme puanlamasi kullanilmistir. Arastirma bulgularinda verilen tablolarda KKTC’deki tiim yildizli
oteller olan 80 otelden 77 tanesine iliskin veriler 70 baslik altinda toplanarak sunulmaktadir. KKTC Turizm
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Bakanligina bagl yildizli otellerin genel performans diizeyi %46,01 olarak bulunmustur. Bu sonug otellerin dijital
pazarlama konusunda orta diizeyde bir performansa sahip oldugu belirtmektedir.

Giiniimiizde hizla dijitallesen bir diinya gézlemlenmektedir. Teknolojinin son yillarda kazandig1 ivme oldukga
yiikselmistir. Buna bagli olarak geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira dijital pazarlama konusu da olduk¢a
dikkate deger bir yaklagim olarak goriilmektedir. Turizm sektorii 6zelinde hizmet sunumu agisindan soyut bir tiriin
pazarlandig1 diistiniildiigiinde, bu {irliniin globallesen diinyanin en uzak koselerine kadar ulagmasi en kolay dijital
pazarlama yoluyla olmaktadir. Dijital pazarlama internet altyapisi sayesinde milyarlarca potansiyel misafire
ulagsma giicline sahip oldugundan otelcilik sektoriinde de vazgecilmez bir unsur olarak diisiiniilebilir. KKTC
acisindan bakildiginda dogrudan satis ve pazarlama araglarinin dijital platformlara tasinmasinin iyi diizeyde olmasi
dijitallesen diinyay1 benimseyen bir yaklasim olarak olumlu bir durum olarak gériilebilir. KKTC otellerinde
sunulan hizmet bilgileri ve iletisim araglarinda dijital pazarlama iyi diizeyde kullanilmaktadir. Erdogan ve Babacan
(2012) caligmalarinda bu durum yetersiz diizeyde tespit edilmesine ragmen, 2023 yil1 i¢in otel igletmelerinin web
sitelerini gelistirdikleri ve daha iyi diizeyde web sitelerine sahip olduklarini gostermektedir.

Sosyal medya kullaniminin 6éneminin giin gectikce arttig1 giiniimiiz diinyasinda KKTC otellerinin sosyal medya
kullaniminin dijital pazarlama performansi agisindan orta diizeyde ¢ikmasi bu alana daha fazla 6nem gosterilmesi
gerektigini diisindiirmektedir. Sosyal medya aninda haber alma, video ve gorsellerle desteklenen bilgiler
sayesinde dogru ve yaniltici bilginin ay1rt edilmesinde kolaylik saglama ve milyarlarca kullanicisi sayesinde biiyiik
bir pazara yonelik tanitim faaliyetlerinin yerine getirilmesinde biiytlik rol oynayan araclardan biridir. Bu nedenle
KKTC otelleri sosyal medyay1 daha aktif kullanmalidirlar.

Yetersiz goriilen en dikkat ¢ekici konulardan bir tanesi farkli diller sunma konusunda olmustur. KKTC otellerinde
Ingilizce, Almanca ve Rus¢a digindaki dillere ¢ok 6nem verilmedigi gozlenmektedir. Diger dillere yer veren
otellerin bu dillerdeki sayfalarini 6zensiz ve eksik hazirladigt s6ylenebilir. Bu durum pazar ¢esitlendirme ve yeni
pazarlar bulma konusunda sorunlara neden olabilir. Satis tutundurma ve halkla iligkiler araglarinin da yeterli
seviyede kullanilmamasi destinasyonun siirdiiriilebilir turizm agisindan potansiyelini diisiirebilecek riskleri
beraberinde getirmektedir. KKTC otellerinde tespit edilen bu sonug, Genger ve Ceylan (2022) ¢alismasiyla da
benzer sonuglar ortaya koymustur. Otel isletmeleri farkli iilkelerden hedef kitlelere ulagmasi agisindan dil
secenekleri sunma oldukc¢a dnemlidir. Bu sekilde sitelerini ziyaret eden potansiyel turistlerin, kendi dillerinde
verilen bilgilerle satin alma karar siiregleri degisecektir.

KKTC Turizm Bakanligia bagl yildizli otellerin dijital pazarlama performanslarini yiikseltmeleri i¢in yabanci
dillere daha fazla 6nem vermeleri ve elde edilen miisterinin kaybedilmemesi i¢in satig tutundurma ve halkla
iligkiler konusunda daha fazla g¢alismalar yapmalari 6nerilir. Bu durum etkin sosyal medya kullanimi ile
desteklendiginde hem yeni pazarlara agilma hem de kazanilan miisterinin elde tutulmasi saglanarak turizm
gelirlerinin siirdiiriilebilir olmasi ve turizm destinasyonu olarak yerini gii¢clendirmesini kolaylastirabilir. Dijital
pazarlama konusunun yeterli performans diizeyine g¢ekilmesi ile destinasyonun rekabet giicliniin de artacagi
beklenmektedir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda bu yetersizliklerin hangi nedenlerden kaynaklandiginin arastirilmasi onerilebilir.
Boylece sorunun kaynaginin belirlenmesi ile ¢6ziim tiretilmesinin de kolaylasacagi diisiiniilmektedir. Bunun yani
sira bu aragtirma yildizli otellerle sinirlandigindan diger konaklama isletmeleri agisindan da konu ele alinarak daha
biitiinciil bir bakis agisi elde edilebilir. Béylelikle destinasyonun turizmde tanitma agisindan daha somut bilgilerle
hareket etmesi saglanabilir.

EXTENDED SUMMARY

Due to the widespread use of the Internet, the traditional marketing approach has been redesigned in accordance
with the requirements of the digital age. Accordingly, all technological developments that provide information
flow, information storage and data analysis for consumers have been integrated into traditional marketing methods
(Huang and Chang, 2014). It is understood that digital tools such as artificial intelligence-supported applications,
internet of things, social media, mobile phones, tablets and computers are used to achieve this integration (Kannan,
2017). Digital marketing activities developed in addition to traditional marketing techniques have paved the way
for access to consumers regardless of place and time. In this context, it is known that businesses that want to reach
consumer groups using digital methods often prefer online platforms, websites, television channels, mobile
applications, social media areas, online advertisements, blogs and video sharing methods (Dahiya and Gayatri,
2018).

The purpose of this research is to determine the digital marketing performance of hotel establishments in Turkish
Republic of Northern Cyprus (TRNC). The data on the websites and social media applications of a total of 77 hotel
establishments in TRNC were examined under themes and sub-themes. In line with the purpose of the research,
the performance evaluation of the websites and social media applications of accommodation establishments is
made and their strengths and weaknesses are revealed. It is anticipated that the research will be beneficial in filling
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the gap in the literature and guiding businesses. For this purpose, content analysis method, one of the qualitative
research methods, was used. The data were evaluated using frequency analysis, which is one of the content analysis
methods. Data was collected between January 20 and February 20, 2023.

Sales promotion tools of hotel businesses are given in table 2. Accordingly, it is observed that the most commonly
used sales promotion tools are discounts. However, it seems that competitions and sweepstakes are not preferred
by businesses. Findings regarding the communication tools used by hotel establishments operating in TRNC are
given in table 3. Accordingly, it is observed that the most used communication tools are telephone/fax, e-mail
address and hotel address, while frequently asked questions and live assistant tools are almost never preferred.
When table 4 is examined, it can be said that businesses are inadequate in offering different language options. It
has been observed that businesses make promotions in English, German and Russian, and other languages are in
the form of broken pages consisting of very incomplete and unclickable links. In this respect, the most preferred
foreign languages are English, German and Russian, respectively. The results for the public relations tools used
by hotels are given in table 5. Accordingly, information about the business stands out as the most frequently
included tool. Information about the business is followed by information about the destination. Another notable
finding was the very low use of quality policy and career-related tools. When the direct sales and marketing tools
used by the hotels in table 6 are examined, it is determined that the most used tool is online reservation. While it
is observed that comments about the hotel, room prices and free services are used intensively as digital marketing
tools in direct sales and marketing, it is also noteworthy that extra paid services are given the least amount of
space.

When table 7 is examined, it is observed that hotel establishments operating in TRNC use Facebook and Instagram
the most, and that YouTube and Twitter are not preferred compared to the other two social media tools. When the
online promotional tools in table 8 are examined, it is seen that business photos are included in almost all of the
hotels and they are supported by promotional texts. Although promotional videos are used less than photographs,
it has been determined that virtual tour tools are used by a very small portion of hotels. Table 9 contains data
regarding the service information offered in hotel businesses. Accordingly, room features, services offered in the
rooms, service photos, food and beverage service information, pools and aquapark, SPA/Wellness/Turkish bath,
game and activity hall are frequently included in the service information, while in-/outside-the-hotel shopping
opportunities and stores and disabled rooms are included in the service information. It is observed that very little
information is included. When table 10 is examined, it is seen that Wi-Fi, Satellite TV, Parking, Ironing/Dry
cleaning are the most common additional service information that hotel businesses prioritize through digital
marketing, while VIP Services, health care, market, car rental and child care services are at the bottom. Table 11
shows that the majority of hotel businesses' websites have mobile compatible websites. However, it has been
determined that mobile applications and application promotions are almost non-existent.

General performance evaluations of hotel businesses are given in Table 12. Performance values are obtained by
adding the percentages for each digital marketing tool and dividing by the number of sub-themes. These values
reveal the general performance level. Looking at the general performance evaluation of hotel establishments
affiliated with the TRNC Ministry of Tourism in terms of digital marketing, it can be said that they are in a good
situation in terms of direct sales and marketing tools, service information and communication tools. However, it
is observed that they do not use different language options, mobile services, public relations tools and sales
promotion tools at an adequate level. In terms of general performance, it has been found that the digital marketing
performance of hotel establishments in TRNC is at a medium level.
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