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Bu caligmanin temel amact dijital pazarlama ve marka ederi iliskisinin otelcilik sektorii
ornekleminde incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda ¢alismanin temel arastirma sorusu “Otelcilik
sektoriinde dijital pazarlama ve marka ederi arasinda nasil bir iligki vardir?” olarak belirlenmistir.
Calisma sorusuna bagli olarak olusturulmus aragtirma modeli ¢ercevesinde dijital pazarlama
degiskeninin marka ederi degiskeni ve marka ederi degiskeninin alt boyutlar1 olan marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve marka baglilig1 degiskenleriyle olan iliskisi
incelenmistir. Oncelikle turizm bélgelerinde faaliyet gosteren 11 adet isletmenin dijital pazarlama
faaliyetlerinin kullanim diizeyleri belirlenmistir. Tiiketicilere uygulanacak marka ederi 6lcegi ile
degerlendirmek {izere dijital pazarlama kullanim diizeyi birbirinden farkl: ii¢ otel isletmesi tespit
edilmistir. Bu soruya alinan cevaplar tasnif edildiginde isletmelerin dijital pazarlamayi tercih etme
durumlar1 kismen, orta diizeyde ve yiiksek diizeyde olarak dagilim gdstermistir. Dijital pazarlama
kullanma diizeylerine gore tasnif edilen igletmeler, 391 tiiketici ile ayr1 ayr1 yapilan anketler aracilig
ile marka ederi agisindan degerlendirilmislerdir. Calisma anketinde yer alan ikinci 6l¢ek iizerinden
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespit edilmesi amaglanmigtir ve ikinci dlgek yalnizca
tilketicilere uygulanmistir. Demografik verilerin toplanmasindaki amag dijital pazarlamanin
etkisinin ve marka ederi algisinin demografik unsurlara goére anlamli bir benzerlik ya da farklilik
gbsterip gostermedigini tespit edilmesidir. Olgeklerin giivenirlik ve gecerlilik diizeyi yeterli
bulunmus olup yapilan analizler sonucunda dijital pazarlama ve marka ederi arasinda istatistiksel
acidan anlaml iligkiler oldugu tespit edilmistir. Dijital pazarlamanin marka ederi ve alt boyutlarina
pozitif ve giiclii bir yonde etkiledigi sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, marka ederi, otelcilik sektorii

* Sorumlu yazar e-posta: umitatalay68@gmail.com

SUBU Bilimsel Yayinlar Koordinatérligi http://biyak.subu.edu.tr


https://orcid.org/0000-0001-6155-5286
https://orcid.org/0000-0002-0681-6137

Umit Yasar ATALAY, Mehmet SARIISIK

Hizmet Sektdriinde Dijital Pazarlama ve Marka iliskisi: Otelcilik Sektdrii Arastirmasi

The Relationship Between Digital Marketing and Brand in the Service
Industry: Hospitality Industry Research

ABSTRACT

The main purpose of this research is to determine the relationship between digital marketing and
brand equity in the sample of hotel management industry. In line with this purpose, the main
research question of the thesis was determined as “What is the relationship between digital
marketing and brand equity in the hotel management industry?”. Within the framework of the
research model created depending on the study question, the relationship of the digital marketing
variable with the brand equity variable and the brand awareness, perceived quality, brand image and
brand loyalty variables, which are the sub-dimensions of the brand equity variable, were examined.
First of all, the usage levels of digital marketing activities of 11 businesses operating in tourism
regions were determined. At this point, the aim is to identify three hotel businesses with different
digital marketing usage levels to be examined and compared through the brand equity scale to be
applied to consumers. When the answers to this question were classified, the preference of digital
marketing by businesses was partially, moderately and highly. Businesses classified according to
their level of digital marketing use were evaluated in terms of brand equity through separate surveys
with 391 consumers. It was aimed to determine the demographic characteristics of the participants
through the second scale in the study questionnaire, and the second scale was applied only to
consumers. The purpose of collecting demographic data is to determine whether the effect of digital
marketing and the perception of brand equity reveal a significant similarity or difference according
to demographic factors. The reliability and validity level of the scales were found to be sufficient,
and as a result of the analyzes, it was determined that there were statistically significant relationships
between digital marketing and brand equity. It has been concluded that digital marketing has a
positive and strong effect on brand equity and its sub-dimensions.

Keywords: Digital marketing, brand equity, hotel management industry

1 Giris

Dijital pazarlamanim marka ederiyle iliskisinin arastirildigi bu ¢aligmanin iki temel degiskeninden birisi
olan dijital pazarlama, dijitallesme c¢agiyla insanlarin ve isletmelerin hayatinda yerini almis bir
kavramdir. En genel tanimiyla, dijital kanallar1 kullanarak gergeklestirilen ve tiim pazarlama
uygulamalarini dijital ortamda siirdiiren pazarlama yontemi olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2016).
Dijital platformlar isletmelerin tiiketiciyle bulusma noktas1 haline gelmistir. Insanlarm birbirleriyle
iletisim kurduklar sosyal medya platformlari, isletmelerin dijital reklam vermesine olanak saglayan tiim
elektronik platformlar glinimiizde isletmeler agisindan dijital pazarlama siiregleri igin tercih edilebilen
elektronik alanlar haline gelmistir. Her alanda oldugu gibi rekabetin iist diizeyde yasandigi turizm
endiistrisinde de dijital pazarlama uygulamalar1 yayginlasmaya ve 6nemini artirmaya devam etmektedir.

Son on yilda 6zellikle YouTube gibi video paylasim siteleri Wikipedia gibi bilgi sitelerinden ¢ok daha
onemli bir hale gelmistir (Safko, 2012). Facebook, Twitter, Instagram ve bunlar gibi dijital platformlar
insanlarin kendilerini ifade ettikleri, takipgi kitlelerine sahip olduklari, sosyal ihtiyaglarini karsiladiklari,
milyonlar tarafindan kullanilan elektronik iletisim kanallaridir. Kalabalik insan kitlelerinin bir arada
bulundugu bu yapilarin da igletmeler tarafindan kullanilmama durumu diisiiniilemez, dogal olarak
hemen hemen tiim igletmeler de bu platformlar {izerinden reklam ve tanitim siireglerini yonetmek iizere
faaliyetler gostermeye baslamislardir. Isletmeler yalnizca tanitim ve reklam siirecleri degil aymi
zamanda kurumsal dijital platformlar olusturarak satig ve satis sonrasi destek hizmetlerini de elektronik
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ortama tasimislardir. Marka ederi kavrami, daha ¢ok tiiketici karar verme siirecinde etkili olan pazarlama
bakis agisint agiklar (Raggio ve Leone, 2007). Markalagsma giiniimiiziin ticari hayatinda miisterilerin
satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olmustur.

Marka tiiketicinin satin alacag iiriin ya da hizmet hakkinda giivenilirlik, kalite, dayaniklilik, ihtiyaci
karsilayabilme yetisi gibi bir¢ok konu hakkinda fikir veren bir nevi kimliktir. Marka ederi ise tiiketicinin
zihninde yer alan markanin pozisyonunu agiklayan bir kavramdir. Tiiketicilerin aklinda markaya iliskin
farkindalik, kalite, imaj ve baglilik faktorlerini agiklayan iist kavram olarak pazarlama ve marka
literatiiriinde ¢alisma yapan bilim insanlarinin inceledikleri konular arasinda yerini almistir. Tiiketiciler
acisindan degerlendirildiginde, her tiiketicinin markaya yonelik farkli bir algisi vardir. Markaya y6nelik
bu algilarin tlimii bir markanin imajim olusturmaktadir. Marka imaji, pazarlama icin ¢ok dnemlidir.
Bunun yaninda marka imaj1, marka degerini yaratan marka ederinin alt boyutlarindan biridir. Diger alt
boyutlar, algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisterinin markaya yonelik sadakatidir.

Bu calismanin temel amaci dijital pazarlama ve marka ederi iliskisini otelcilik sektdrii 6zelinde
aciklamaktir. Dijital pazarlama ve marka ederi iligkisi lizerine literatiirde otelcilik sektorii 6zelinde
yapilmis c¢aligmalarin simrli sayida olmast dikkate alindiginda calismanin ilgili alana katki
saglayabilecegini s0ylemek miimkiindiir. Bu g¢alismanin sonunda elde edilen veriler, bu verilerin
yorumlanmasi ve sunulan Oneriler ilgili alan yazina ve bu alanda calisan kisi ve isletmelere dijital
pazarlama uygulamalar1 konusunda énemli ipuglar1 sunabilecektir.

Bu ¢alisma temelde {i¢ boliimden olugsmaktadir, ¢alismanin birinci béliimiinde dijitallesme kavrami ve
dijital pazarlamaya iliskin literatlir detayl bir sekilde incelenmis, otelcilik sektorii ve dijital pazarlama
kullanimi {izerinde durulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde ise marka ve marka ederi kavramina
iligkin literatiir detayli bir sekilde incelenmistir. Calismanin tigiincii boliimiinde ise saha ¢aligmasindan
anket yontemiyle elde edilen veriler analiz edilmis, yorumlanmis ve 6neriler sunulmustur.

2 Kavramsal Cerceve
2.1 Dijitallesme ve Dijital Pazarlama Kavramlarinin Tanimi

Gunimiizde insan hayatinin ve neredeyse tiim endiistriyel siire¢lerin 6nemli pargalarindan birisi olarak
da nitelendirilebilecek olan dijitallesme kavrami bir bilginin ya da islemin analog yapidan elektronik
yapiya doniistiiriilme durumu olarak ifade edilebilir. En basit haliyle dijitallesme, daktilodan yiiksek
hizl1 bir bilgisayara gecis olarak agiklanabilir. Yiiksek hiza sahip olmakla birlikte kodlama temelli
yapida faaliyet gosteren iletisim teknolojileri de glinlimiizde dijitallesme siireci igerisinde en gelismis
olanlar arasinda yer almakta ve alisilagelmis bilgi paylasim metotlarindan farkli yapilariyla ve
beraberinde ortaya ¢ikan bir¢ok ileri teknolojiyle iletisimde yeni bir ¢aga giris yapilmasina neden
olmaktadir (Yayla, 2015). Elektronik ortamda arsivlenebilir veya erisilebilir formata doniistiiriilmiis ses,
goriintii, yaz1 gibi her tiirlii bilgi giiniimiizde dijitallesme siirecinin sonucunda ulasilmis teknolojilerin
bir ¢iktisi olarak ifade edilmektedir (Degirmencioglu, 2016).

Dijitallesme siirecine iligkin literatiir incelendiginde, dijitallesmenin baglangigtan giiniimiize kadar hizli
bir gelisim sergiledigi ve gerek kolaylastiriciligi gerekse zaman tasarrufu konusunda sagladigi
avantajlartyla daha uzun yillar tiim gelismelerin temel yapr taslar1 arasinda olacagi sdylenebilir. insan
iligkilerinin hatta turistik seyahatlerin dahi bu siirece dahil oldugu vurgulanmaktadir (Gobble, 2018). Bu
noktadan hareketle dijitallesmenin, turizm dahil hemen her sektdrde varligimi siirdiirmeye devam
edecegi soylenebilir.
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Dijital pazarlama veya baska bir ifadeyle e-pazarlama, misteriye ait 6zellikler ve satin alma davranigina
yonelik belirleyici parametreleri igceren dijital verilerin elde edilmesinden, bilinirlik, markalagma, giiven
saglama ve satig sliregleri gibi bir¢cok faaliyeti icermekte ve sanal ortam igerisinde ilerlemektedir.
Siiregler incelendiginde dijital pazarlamanin aslinda geleneksel pazarlama siiregleriyle paralel asamalara
sahip oldugu ancak bunlarin elektronik ortamin avantajlar igerisinde yiiriitiildiigii bir yontem oldugu
acik olup tek farkin siirecin yiiriitildiigii kanallar ve araglarin dijital oldugu bilinmektedir (Akar ve
Kayahan, 2007). Gelisen teknolojiyle birlikte miisteri edinme, markalasma ve bilinirlik, rekabet
istiinligii elde etme, satis ve benzeri bircok fonksiyonun hizli bir sekilde mekandan bagimsiz olarak
kiiresel boyutta yiiriitiilmesi donemine tiim sektdrlerde girilmistir.

Dijitallesme, iletisimi kolay hale getirmis ve niteligini farklilagtirmistir (Hvass ve Munar, 2012). Turizm
icin diinyanin farkli iilkesinde yasayan turistlere ulasmak, onlarin fikirlerini almak ve bu kisiler tizerinde
yiiksek giiven olusturmak icin dijitallesme ¢ok biiyiik firsatlar yaratmistir.

Miisterilerin sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz bilgiler, satin alma istekleri ve karar verme
asamalarinda etkili olmaktadir. Buna bagli olarak isletmeler turistlerin satin alma kararlarinda destek
verecek bilgileri detayli sekilde ve dogru zamanda sunabilmelidir. Bu bilgilere isletme tarafindan
erisemeyen miisteriler, farkli kaynaklardan elde edecekleri ve dogrulugu kesin olmayan bilgiler veya
rakip igletmelerin sunacagi alternatif tekliflere dayanarak kararlarimi verecektir. Bu farkli kaynaklardan
ortaya ¢ikan bilgileri etkilemek, isletmelerin kontrolii altinda degildir. Bu sebeple miimkiin oldugunca
kendileri ile alakali dogru bilgileri, kampanyalar siirekli olarak dijital kaynaklardan iletme ihtiyaci,
dijital kanallar1 etkin olarak ydnetebilme sarti meydana getirmistir. Uriinlerini detayli bir sekilde
anlatmak ve daha yliksek miktarda turist gekmek isteyen isletmelerin dijital iletisim araglarini dogru,
etkin ve siirekli sekilde kullanmasi bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bununla birlikte anlagilmasi ve kabul
gdrmesi elzem olan bir realite bulunmaktadir ki isletmeler i¢in dijital mecralarin kullanim1 bir tercih
veya Oncelik degil bir zorunluluktur.

2.2 Otel isletmeleri ve Dijital Pazarlama

Rekabetin olduk¢a yogun oldugu turizm endiistrisinde otel isletmelerinin satis pazarlama faaliyetleri
acgisindan misterilere ulasabilecek en avantajli yontem arayiglari bu igletmeleri dijital pazarlama
kanallartyla yoneltmis ve dijital imkanlarindan yararlanmalarina firsat sunmustur. Otel isletmelerinin
dijital pazarlama faaliyetlerine iligkin mevcut durum incelendiginde bu alanda yapilmis arastirmalarin
varligt gbéze carpmaktadir. Howard (2002) calismasinda dijital pazarlama araglarin1 kullanan
isletmelerin kullanmayan isletmelere karsi rekabet acisindan iistiinliik sagladigini ve ¢ok daha hizli
biliylime yakaladiklarin1 saptamistir. Otel isletmeleri konusundaki dijital pazarlama arastirmalari
internetin is yapma big¢imini her endiistride oldugu gibi otelcilik sektoriinde de degistirdigini ortaya
koymusglardir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002). Otel isletmelerinin miisterileri i¢in internet en g¢ok
tercih edilen bilgi kaynag: haline gelmistir ve bir¢ok otel isletmesi interneti ve beraberinde kullanilan
dijital pazarlama araclarin1 rekabet giiciinii siirdiiriilebilir kilmak, hizmetlerini zaman ve mekan
avantajlarinin katkisiyla tiiketiciye tanitmak i¢in dijital alanda yatirimlar yapmaktadir (Yeung ve Law,
2006; Wan, 2002; Zhang vd., 2014).

2.3 Otel isletmelerinde Dijital Pazarlama Stratejileri

Bu boliimde otel isletmeleri tarafindan kullanilan dijital pazarlama stratejileri lizerinde durulmaktadir.
Genel olarak marka stratejileri, tutundurma, marka ve satis — dagitim odakli kullanilan dijital araglarin
neler oldugu agiklanmaya calisilmistir. Witzig (2009) otel isletmeleri tarafindan kullanilan dijital
stratejilere iliskin degiskenleri ve bu degiskenlerin niteliklerini {i¢ temel baslikta incelemistir. Bu
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degiskenler; miisteri deneyimi, giiven ve e-degiskenlerdir. Misteri denetimine 6zgii nitelikler kurulusun
itibar, icerik kullanighligi, dogruluk ve ilgi diizeyi, geri bildirimde zaman avantaji, etkilesim seviyesi
ve servis kalitesi ve maneviyata temas etme becerisi olarak tanmimlanmistir. Giiven degiskeninin
nitelikleri ise web platformunda miisteri tarafindan algilanan risk diizeyi, gizlilik ve giivenilirlik ile
denetimler ve tasarim ozellikleri niteliklerine sahip olarak tanimlanmistir. Otel isletmelerinin dijital
platformlar tizerinde gergeklestirdikleri temel stratejiler ise su bagliklar altinda incelenmektedir:

Fiyatlandirma stratejileri olusturma
Miizayede platformlari olusturma
Dagitim stratejileri olusturma
Promosyon stratejileri olugturma
Tanitim stratejileri olugturma.

Otel isletmeleri agisindan dijital pazarlamanin tercih edilmesinde etkisi olan faktorler bulunmaktadir.
Bunlar bir bakima geleneksel yontem ve dijital pazarlama arasindaki farkliliklarla da agiklanabilen
avantajlardir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamayla kiyaslandiginda birtakim farkliliklar arz eder.
Sahin vd. (2017) bu farkliliklar1 su sekilde agiklamaktadir; bilgiye erisim agisindan geleneksel
pazarlamada smirliliklar s6z konusuyken, sosyal medya pazarlamasinda erisim kolayligi vardir ve
kapsami daha genistir. Etkilesim ve iletisim a¢isindan geleneksel pazarlama yontemlerinde zaman kaybi
yiiksek iken dijital unsurlar bu konuda avantaj saglamaktadir. Geleneksel pazarlama araglarinin
maliyetleri yiiksek, dijital pazarlamada ise bu maliyetler daha diisiiktiir. Giincellik noktasinda dijital
platformlar geleneksel platformlara oranla daha yeni igerikleri hizla sunabilmektedir. Uriinlerin
kiyaslanmasi ve oOnceki kullanicilarin deneyimlerine iliskin yorumlara ulasabilme imké&m dijital
platformlarda daha avantajlidir.

2.4 Marka Kavram

Markalagsmak bugiiniin ticari hayatinda tiiketicilerin satin almaya yonelik faaliyetlerinde 6nemli etkiye
sahip unsurlardan birisi olarak kabul edilmektedir (Trout, 2005). Markalasmanin bugiinkii 6nemine
ulagsmas1 milattan 6nceki tarihlerden giiniimiize uzanan bir siireci kapsamaktadir (Perry ve Wisnom,
2003). Milattan 6nce memnuniyetlerinin ve sikayetlerinin kaynaklarini magara duvarlarina isaretleyerek
ifade eden insanlardan, Roma ve Yunan medeniyetlerinde kaliteli {iretimleri bilinsin diye iiriinlerine
imza benzeri isaretler yerlestiren iireticilere, bu isaretleme adetlerinden de giiniimiizdeki formuna ulasan
marka olusturma ve ifade etme cabalar1 ve marka kavramina iliskin tanimlamalardan bazilar1 su
sekildedir.

Stanton (1975) markayi1 kendi varligini digerlerinden ayiracak sekilde ifade etmeye yonelik faaliyetlerin
bir sonucu olarak aciklamaktadir. Cemalcilar’a (1984) gore ise tiiketiciye satin alacag: {irliniin kalitesi
ve glvenirligi hakkinda bilgi saglayan bir kimliktir. Blythe (2001) markay1 tiiketicinin kafasinda {irline
yonelik alg1 olusturma ve diger iiriinlerin niine gegcme ¢abasi olarak agiklarken Zengin ve ildeniz (2005)
tiikketiciye iiretici tarafindan verilen bir s6z olarak ifade etmektedir.

Tiiketici davranigina ait dnemli varsayimlardan biri de tiiketicilerin iirliin ve hizmetleri yalnizca arz
ettikleri temel fonksiyonlar sebebiyle degil ifade ettikleri anlam acisindan da aldiklaridir. Bu diisiinceye
gore Uirlin ve hizmetler temel fonksiyonlarinin disinda manevi haz olarak da ifade edilebilecek bir tatmin
yetenegine sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2003). Bu bagintilar ve tercih edilen {iriin ve hizmetler ¢evreye
bu kimseler hakkinda mesajlar verir. Bu nedenle marka tasarlanirken somut faydalarinin yaninda
duygusal olarak katki saglayacak bigimde olusturulur. Karpat (2004) markaya yonelme davranigin
bireyin kendisini farkli ve hatta istiin gosterebilmek adma gergeklestirdigi bir faaliyet olarak
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agiklamaktadir. Perry ve Wisnom (2003) markay: isletme ve miisteri arasindaki bir iletisim sembolii
olarak tanimlar, Palumbo ve Herbig (2000) ise mal ve hizmetlerin tiiketici zihnindeki degerini ifade
eden baglanma noktasi olarak agiklamaktadir. Aaker (1996) ise {irlin ve hizmetlerin biitiinliigii icerisinde
ayrilmaz bir unsur ve yonlendirici etkiye sahip politika ve planlamalarin bir sonucu olarak ifade
etmektedir. Dolayisiyla bu politika ve planlamalar ayn1 zamanda hizmet endiistrisinde de &nem
kazanmaya baglamistir.

Turizm endiistrisinde markalagsmak her gegen giin birgok igletmenin ¢aba gosterdigi ¢aligsmalar arasina
girmistir. Konaklama, ulasim, yiyecek-igecek ve eglence gibi gesitli isletmelerin faaliyet gosterdigi
turizm, igerisinde kendisini gdsteren markalagsma siireci diger endiistrilerden yapisal olarak bazi
farkliliklar tasimaktadir. Digerlerinde agirlikli olarak {irlin ve {irlin kalitesi markalagma konusunda daha
etkin iken, turizmde hizmet neredeyse markalasmanin etkisini artiran en biiyiik unsur olarak ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda misafirin tim deneyimlerinin incelenip prosediirler ve manueller ile
standartlastirilmasi, bunun yaninda bireysel ihtiyaglarin imkanlar dogrultusunda karsilanip en ist
seviyede misafir memnuniyeti yaratilmasi turizmde marka kavraminin olusumuna 1s1k tutacaktir. Dijital
pazarlama turizmde bir markanin anlagilmasi, degerlendirilmesi ve siirekliligi agisindan markalagsmaya
destek vermekte ve etkisi her gecen giin artmaktadir.

2.5 Marka Ederi Kavram

Isletmelerin siirdiiriilebilir bir sekilde talep olusturma hususunda gerceklestirecekleri etkinlikler
onemlidir. Bu agidan bakildiginda bir marka olusturulabildiginde tiiketiciler satin alma konusunda
tesvik edilmis olur ve bu durum marka ederi lizerinde pozitif etkiler yaratir (De Chernatony, 2003).
Marka isletmelere iiriin iyilestirme, varyantlar, eklenen hizmetler ve yeni iilkeler gibi genisleme siireci
acisindan 6nemli avantajlar saglar.

Bir markay1 neyin gii¢lii kildig1 ve markanin ne kadar gii¢lii insa edildigi konularin1 anlamak 6nemlidir.
Gigli markalar gelistirebilmek ve siirdiirebilmek igin yoneticiler mevcut tiim kaynaklarint markalagma
amaciyla kullanmak zorundadirlar (Kurtbas, 2016). Bu agidan isletme yonetimi, markanin olusturdugu
6z sermayeyi de gdz oniinde bulundururlar (Keller, 1993). Uriin ve hizmetleri farkli konumlara
yerlestirebilmek, basarili markalarin sahip olduklar1 6zellikler arasinda ifade edilmektedir.

Marka ederi markanin tiiketici algis1 icerisindeki yeridir, tiiketicinin zihninde markaya yonelik olumlu
alg1 diizeyinin yiikselmesi, markanin tercih edilirliginde yasanacak artis, rakip ve ikame firiinlerden
kaynakli tehditlerin azalmasi anlamina da gelmektedir (Dagli, 2015). Bir marka ile miisterileri
arasindaki giiven bagi, sirketi rekabetten farklilastirarak daha fazla marka ederi yaratabilir. Gii¢li marka
ederi, sirketlerin tiiketicileri elinde tutmasina, ihtiyaglarini daha etkin bir sekilde karsilamasina ve
karlarini artirmasina olanak tanir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) marka ederini farkli tanim denemeleri yapsalar da tiiketicilerin hafizasina
yonelik marka cagrisimlarina dayali bir ortak anlayista bulusmuslardir. Keller (1993) calismasinda
marka ederini miisteri odakl1 bakis acistyla pazarlamaya yonelik tiiketici tepkisi lizerindeki farkli bir
etken olarak tanimlamigtir. Keller'e gére miisteri odakli marka ederi, marka bilgisi ve marka imaj1 olarak
iki boyuttan olusmaktadir. Aaker (1991), marka ederinin literatiirde mevcut olan en kapsamli tanimin
“bir markaya bagl bir dizi marka varliklar1 ve borglari, bir markanin sagladigi degere eklenen veya
ondan c¢ikarilan markanin adi ve sembolii, bir isletme ve/veya o firmanin miisterilerine iriin veya
hizmeti” seklinde yapmustir.

Turizmde marka degeri, alt boyutlar1 olan markanin imaj1, markanin algilanan kalitesi, marka bagliligi,
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marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarinin her birinin misafir algilamalarinda iist diizeyde deger
yaratmasi olarak tanimlanabilir. Marka ve marka ederi turizm isletmelerinin hedeflerine ulagmasi
maksatli birer aragtirlar. Turizm isletmeleri bu araci, yeni turistik tiiketiciler bulmak yerine ortaya
cikartilan degerler sayesinde "slirekli misafirler" meydana getirerek pazarlama stireclerinde etkinlik
kazanmak i¢in kullanabilirler. Marka ve marka ederi gliglendirilerek misafir bagliligi, misafirlerin geri
donds yiizdesi artirilarak, yiiksek diizeydeki katki olarak otel isletmesinin marka degerini yiikseltmesi
yaninda, hedeflerini ger¢eklestirilmesine de destek saglayabilir.

3 Metodoloji
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci dijital pazarlama ve marka ederi iligkisinin otelcilik bakimindan incelenmesidir.
Bu amag dogrultusunda ¢alismanin temel sorusu su sekilde belirlenmistir;

e Otelcilik sektoriinde dijital pazarlama ve marka ederi degiskenleri arasinda nasil bir iliski s6z
konusudur?

Bu calisma giiniimiizde pazarlama ve tanitim siireglerinin sik kullanilan bir araci haline gelmis olan
dijital kanallarin marka ederiyle iliskisinin otelcilik sektdriinde belirlenmesi agisindan ulasilan sonug ve
sunulan Oneriler uygulamacilara, aragtirmacilara, politika belirleyici ve karar vericilere saglayacagi
giincel bilgiler ve katkilar agisindan 6nemli goriilmektedir. Giiniimiiz dijital pazarlama ¢aligmalarinda
0zelikle bunu kullanacak olan isletmelerin iist diizey yoneticilerine, dijital pazarlamanin marka edelerine
ve alt boyutlarina olan pozitif etkisinin somut gostergesi olmasi agisindan calisma ayrica etkili
olabilecektir.

3.2 Arastirmanin Modeli

Bu calisma ¢ergevesinde dijital pazarlama degiskeninin, marka ederi ve marka ederinin alt boyutlari
olan marka cagrisimi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka imaj1 degiskenleriyle olan iligkisi
incelenecektir. Literatiire dayali olarak olusturulan ve uzman goriisleri ile gelistirilen iliski modeli Sekil

Marka Farkindaligi J
( \

Algilanan Kalite

1’de sunulmustur.

|

Dijital
Pazarlama

119pg BYIRN

|
aa

Marka Iimajt

Marka Baglilig:

Sekil 1: Caligmanin Modeli
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3.3 Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini konaklama sektoriinde sezonluk faaliyet gosteren otel isletmeleri ve potansiyel
tiikketiciler olusturmaktadir. Akdeniz ve Ege Bolgesi’nde faaliyet gosteren dijital reklam ajansina bagl
otel isletmelerinin yoneticileri ile goriismeler yapilmistir. Goriisme neticesinde kosullar1 saglayan ve
calismaya destek saglamayi kabul eden 11 otel isletmesinin yoneticileri ¢alismaya dahil edilmistir
(Kosullara uygun olmasina ragmen destek alinamayan 6 otel isletmesi de s6z konusudur). Bu oteller
dijital pazarlamay1 kulanim diizeylerine gore gruplandirilmis ve 3 farkli (kismen, orta diizey, iist diizey)
otel kiimesi olusturulmustur. Kategorize edilen ii¢ farkli gruptan birer 6rnek otel isletmesi segilerek bu
isletmelerin yoneticileriyle goriismeler yapilmistir.

Calismaya dahil edilecek olan otel isletmeleri segildikten sonra, bu isletmelerin dijital pazarlama
faaliyetlerini degerlendirecek olan katilimcilar ¢alismaya dahil edilmistir. 391 katilimciya anket formlari
vasitasiyla li¢ farkli otel isletmesinin dijital pazarlamay1 ne Olciide kullandigina iligkin ifadeler
yoneltilmistir. Calismaya dahil edilen katilimcilarin tamami Istanbul’da ikamet etmektedir. Bu
katilimcilar kartopu ornekleme yontemiyle galismaya dahil edilmistir. Ciinkii ulagilan katilimcilarin
diger ilgili katilmcilarla baglantis1 s6z konusudur. Katilimcilarin marka ederi hakkinda degerlendirme
yaptiklari otel igletmeleri ile is veya ikamet sebebiyle ayni sehirde bulunmuyor olmalart hususuna dikkat
etmek amaciyla otel isletmeleri Ege Bolgesi ve Akdeniz Bolgesi’nde faaliyet gosteren sezonluk oteller
arasindan secilmistir.

3.4 Veri Toplama Araclan

Calismada oOncelikle dijital pazarlama ve marka ederine iliskin literatiir detayl1 bir sekilde incelenmis
olup ¢aligmaya dayanak teskil edecek teorik kism1 hazirlanmistir. Amaca yonelik olarak ¢alismaya veri
toplamak iizere ¢aligmanin anketi olusturulmus, anket araciliiyla elde edilen veriler analiz edilerek
yorumlanmis ve rapor haline getirilmistir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ farkli boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde otel isletmelerine,
“Isletmenizin Dijital Pazarlama Uygulama Kapsami Nedir?” seklinde sorulmustur, ikinci béliimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik standart sorular yer almaktadir. Demografik
verilerin toplanmasindaki amag dijital pazarlamanin etkisinin ve marka ederi algisinin demografik
unsurlara gore anlamli bir benzerlik ya da farklilik ortaya koyup koymadigmin tespit edilmesidir.
Anketin birinci boliimiindeki sorular, Tiirkiye’nin sezonluk turizm bdolgelerinde faaliyet gosteren 11
isletmenin dijital pazarlama faaliyetlerini kullamim diizeyleriyle iliskili olarak, Isletmenizin Dijital
Pazarlama Uygulama Kapsami Nedir? Sorusu yoneltilmistir ve hi¢ kullanmayanlar degerlendirmeye
almmamuslardir. Anket formunun iigiincii boliimiinde ise marka ederi 6lcegi (MEQO) yer almaktadir. Bu
boliimde bulunan marka ederi 6lgegi Ural ve Perk’in (2012) ¢aligmasindan uyarlanmistir. Bu 6lgek diger
calismalarda kullanilmistir (Yazgan vd., 2014; Erkan ve Palta, 2017).

Burada her katilimcinin ayni marka ederi 6lgegini dijital pazarlamayi; nadiren, orta diizeyde ve sik
kullanan olmak fiizere {i¢ farkli otel ismini dikkate alarak yanitlamasi istenmistir. Katilimeilarin marka
ederi hakkinda degerlendirme yaptiklar1 otel isletmeleri ile is veya ikamet sebebiyle ayni sehirde
bulunmuyor olmalar1 hususuna dikkat etmek amaciyla otel isletmeleri Ege Bolgesi ve Akdeniz
Bolgesi’nde faaliyet gdsteren sezonluk oteller arasindan secilmistir. Anketleri dolduran kisilerin tamam1
Istanbul’da ikamet etmektedir. Istanbul da ikamet edenlerin segilmesindeki amagc kullanicilarin dijital
pazarlama haricinde olasi diger faktorlerden etkilenme diizeyini minimize etmektir Tiiketicilerin anket
esnasinda igletmelerin evine yakin olmasi, is yerinin yakininda olmasi gibi olumsuz etkileri ortadan
kaldirmak amaciyla bolgesel ayrim yapilmaistir.
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3.5 Verilerin Analizi

Marka ederi 6lgegine yonelik asagida Sekil 2 de verilen dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra
Olcegin giivenilirlik diizeyi (Cronbach’s Alpha) belirlenerek sonuglar Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: MEO ve alt boyutlarinn giivenirlilik analizi sonuglar

Degiskenler Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
Marka farkindaligi 4 ,829
Algilanan kalite 4 ,811
Marka imaj1 6 ,806
Marka baglilig 7 ,861
Marka ederi 21 ,870

Analiz sonuglari incelendiginde hem marka ederi 6lgeginin hem de alt boyutlarinin yiiksek giivenilirlik
seviyesinde oldugu goriilmektedir.

3.6 Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Calismada yararlanilacak analizlere karar vermek i¢in normallik dagilim grafigi ile Shapiro Willk testi
sonuglarina bakilmigs ama normallik agisindan istenilen sonuca ulagilamamistir. Bu noktada ¢arpiklik
basiklik katsayilar1 dikkate alimmustir. Carpiklik ve basiklik degerleri +1,50 ve -1,50 degerleri arasinda
oldugundan, kolmogorov smirnow ve shapiro willk degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu igin verilerin
normal dagildig1 ifade edilebilir (Tabachnick ve Fildell, 2013).

Tablo 2: Carpiklik ve baskinlik degerleri

Skewness Kurtosis
Degiskenler istatistik | Std.Hata | istatistik | Std.Hata | <olmesorov | Shapiro
Smirnow Willk
Marka farkindalig: -,283 ,071 -1,475 ,143 ,091 ,088
Algilanan kalite -,270 ,071 -1,388 ,143 ,082 ,077
Marka imajt -167 071 -1,253 143 ,086, 081
Marka bagliligi -,250 ,071 -1,455 ,143 ,070 ,065
Marka ederi -,279 ,071 -1,305 ,143 ,077 ,061

4 Bulgular
4.1 Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: Calismaya katilanlarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular

Dogum Tarihi n % Ne tiir konaklama hizmeti satin n %
aliyorsunuz?

1996 — 2010 Z Kusagt 153 | 39,1 Yalnizea is seyahati amagh 132 | 338
konaklama

1981-1995 Y Kusagi 121 30,9 Yalnizca tatil amagli konaklama 179 458

1965-1980 X Kusagi 74 | 189 Hem is hem tatil amagh 80 | 205
konaklama

1946-1964 Baby Boomers 43 11,0 Toplam 391 100,0

Toplam 391 100

Cinsiyet n % Dijital medya uygulamalarim n %
kullaniyor musunuz?

Kadin 200 51,2 Hayir 45 11,4

Erkek 191 48,8 Evet 346 88,6

Toplam 391 100,0 Toplam 391 100,0

Katilimeilarin bityiik boliimii Z kusagina mensup kisiler (%39,1) ve kadinlar (%51,2) olusturmaktadir.
Dijital medya uygulamalarin1 kullanan katilimcilarin orani kullanmayan katilimeilarin oranindan
oldukga fazladir. Katilimcilar daha ¢ok tatil amagli konaklama (%45,8) yapmaktadir.

4.2 Katihmcilarin Alg1 Ortalamalari

Marka ederi 6lgegindeki (MEO) ifadelere iliskin katilimei algi ortalamalart Tablo 4’te verilmistir.
Ankette 5°1i Likert tipi 6l¢ekten yararlanilmistir.

Tablo 4: MEO maddelerinin tanimlayici istatistik sonuclar

ifadeler Ortalama S.S
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor 3,04 1,386
Bu marka, her konaklama gereksinimi duydugumda aklima geliyor 3,08 1,438
Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 3,09 1,378
Bu markayi, diger markalar arasindan hemen fark edebiliyorum 3,17 1,412
Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir 3,10 1,353
Bu markanin {iriinleri, genelde cok kalitelidir 3,50 1,024
Bu marka, konaklamaya duyulan\duyulacak tatmini arttiracak 3,09 1,354
niteliktedir
Bu marka, benim bir konaklamadan beklentilerimi karsilar 3,07 1,333
Bu markanin mekén tasarimlari ¢ok iyidir. 3,12 1,315
Bu marka, liikstiir 3,16 1,308
Bu marka, diger markalardan farkli bir imaja sahiptir 3,12 1,302
Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir 3,07 ,834
Bu markanin hizmet 6zellikleri yiiksektir 3,48 1,016
Bu markanin satis sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir 3,55 ,987
Bu markaya bagl oldugumu diigiiniiyorum. 3,11 1,358
Her zaman bu markay1 satin almay1 isterim 3,16 1,388
Bu otelin bir¢ok hizmetini/iiriiniinii satin alirim 3,15 1,366
Bu otel markasinin, kendi kategorisinde tek oldugunu diisiiniiyorum 3,12 1,385
Bu otel markasi, hizmetini almak/kullanmak istedigim tek markadir 3,18 1,336
Bu otel markasinin hizmetlerine ulasabildigim siirece bagka 3,06 1,330
markalardan hizmet almaya ¢alismam
Bu otel markasinda konaklamak i¢in elimden geleni yaparim 3,13 1,364
Marka Farkindaligi Boyutu 3,10 1,277
Algilanan Kalite Boyutu 3,19 1,155
Marka Imaji Boyutu 3,28 ,906
Marka Bagliligi Boyutu 3,13 1,241
Marka Ederi Algisi 3,17 1,114
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Marka ederi 6l¢egi ifadeleri igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadeler sirasiyla; “Bu markanin
satig sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir (3,55)” ve “Bu markanin iriinleri, genelde ¢ok kalitelidir (3,50)”
seklinde ortaya ¢ikmistir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor (3,04)”
ifadesidir. Algilanan marka ederi diizeyinin ise genel olarak orta diizeyde (3,17) oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte marka farkindaligi (3,10), algilanan kalite (3,19), marka imaj1 (3,28) ve marka baglilig
(3,13) diizeylerinin de orta seviyede oldugu tespit edilmistir. Calismada likert tipi 6l¢ek kullanilmustir.

4.3 Marka Ederi Ol¢egi DFA

Bilimsel ¢aligmalarda faktor analizi kapsaminda iki temel uygulama yer almaktadir. Birincisi, yeni
olusturulan veya yabanci bir dilden cevirisi yapilmis bir 6l¢egin degiskenlerini temsil eden ifadelerin
faktor yapisini ortaya koymay1 ve kesfetmek igin kullanilan “Kesfedici Faktor Analizidir (KFA)”. Digeri
ise daha once kullanilmig ve test edilmis bir dl¢egin kullanildiginda orijinaliyle faktor yapist agisindan
uyumlu olup olmadigini test eden “Dogrulayict Faktdr Analizidir (DFA)”. Genellikle yeni bir dlgek
gelistirme amaci varsa uygulanmast miimkiin goriilen analiz tiirii kesfedici faktdr analizidir (Yashoglu,
2017). Bu c¢alismada yeni bir 6lgek gelistirme gayesi bulunmamaktadir ve 6lgek Tiirk¢e olarak daha
once kullanilmis ve denenmistir. Dolayisiyla bu noktada ¢alismada kullanilan marka ederi 6lgeginin
faktor yapisimi belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmis ve sonuglar Sekil 2.’de
sunulmustur. Olgegin KMO (Kaiser Mayer Olkin) degeri 0,988 ve Barlett kiiresellik testi ,000 olarak
tespit edilmistir. Bu durumda katilimer sayisi ve i¢ tutarlilik kosullarimin saglandigr dikkate alinarak
faktor analizi yapilmistir.
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Sekil 2: Marka Ederi Olgegine Yénelik Dogrulayici Faktor Analizi
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Marka ederi 6lg¢egine yonelik dogrulayici faktor analizi sonuglarinin yer aldigi Tablo 5. incelendiginde
marka degeri ile marka farkindalig1 arasinda 0,810, algilanan kalite ile 0,830, marka imaj1 ile 0,780 ve
marka bagligi ile arasinda 0,830 oraninda anlamli ve gii¢lii bir iliski oldugu goériilmektedir.

4.4 Farkhhk Analizleri

Calismanin amaci dogrultusunda katilimcilarin marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin cinsiyetlerine
gore anlamli farklilik olusturup olusturmadiginin belirlenmesi igin T-testi yapilarak analiz sonuglar
Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: ME ve alt boyut algilarinin cinsiyete gore karsiastiriimasi (T Testi)

Degiskenler Cinsiyet n | X Ss t P
Kadin 200 | 3,17 | 1,251

Marka Farkindahgi Erkek 191 [ 3.02 | 1.293 1,951 ,050
. Kadin 200 | 3,28 | 1,120

Algilanan Kalite Erkek 191 [ 3.09 | 1,183 2,834 ,005

Marka imaji Kadin 200 | 3,34 | 872 2,679 ,007

Erkek 191 | 3,20 | ,936

Degiskenler Cinsiyet n | X Ss t P
U Kadin 200 | 3,19 | 1,236

Marka Baghhg Erkek 191 | 3.07 | 1.244 1,673 ,095

Kadin 200 | 3,24 | 1,090

Erkek 191 3,09 |1,130

Marka Ederi Algisi 2,279 ,023

Analiz sonuglar1 incelendiginde marka baglilig1 hari¢ tiim degiskenlerin katilimcilarin cinsiyetine gore
anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim degiskenler i¢in kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara gore daha yiiksek katilim ortalamasina sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Kadinlarin sosyal
ortamlarda goriiniime 6nem verdikleri i¢in marka imajina erkeklere gore daha fazla dikkat ettikleri
sOylenebilir. Bu baglamda marka farkindaliklarmin yiiksek oldugu ileri siiriilebilir. Algilanan kalite
boyutunun, marka imajiyla iliskili oldugu diisiincesiyle kadinlarda yiiksek oldugu ifade edilebilir.
Siralanan boyutlar itibariyle yliksek ortalamalara sahip kadin katilimcilarin, bu boyutlarin uzantisi olan
marka ederi algilarinin da erkeklerden yiiksek olmasi dogal karsilanabilir.

Katilimcilarin marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin dogum tarihlerine ve sosyal kusaklarina gore
anlamli farklilik olusturup olusturmadiginin belirlenmesi ic¢in yapilan varyans (ANOVA) analizi

sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir
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Tablo 6: ME ve alt boyut algilarinin kusak ve dogum tarihine gore karsilastirilmasi (ANOVA)

Degiskenler Dogum Tarihi n X Ss F p
1996 — 2010 Z Kusagi 153 3,21 1,245
Marka Farkindaligi 1981-1995 Y Kusagi 121 3,12 1,301 19.682 000
1965-1980 X Kusagi 74 3,28 1,162 ’ ’
1946-1964 Baby Boomers 43 2,32 1,246
1996-2010 Z Kusagi 153 3,32 1,124
. 1981-1995 Y Kusagi 121 3,19 1,175
Algilanan Kalite 1965-1980 X Kusagi 74 334 1.058 18,829 ,000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,50 1,133
1996-2010 Z Kusagi 153 3,34 ,822
Marka Imaji 1981-1995 Y Kusagi 121 3,29 ,937
1965-1980 X Kusagi 74 3,37 ,932 11,488 000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,85 947
1996-2010 Z Kusagi 153 3,23 1,230
11 1981-1995 Y Kusagi 121 3,17 1,196
Marka Bagllig1 1965-1980 X Kusag1 74 3,04 1,245 13,896 ;000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,48 1,214
1996-2010 Z Kusagi 153 3,27 1,077
) 1981-1995 Y Kusagi 121 3,19 1,115
Marka Ederi Algist 1965-1980 X Kusag1 74 3,29 1,075 16,540 ,000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,54 1,112

ANOVA analizi sonucunda fark tespit edilen gruplarda ise farkliligin kaynagi post-hoc testlerinden

Tukey testi ile tespit edilmistir. Analiz sonucunda marka ederi ve alt boyut algilariin katilimcilarin
dogum tarihine (kusaklarina) gore anlamli farkliliklar gosterdigi (p<0,05) belirlenmistir. Farkliliklarin
hangi gruplar1 arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in yapilan analizler neticesinde ise marka
farkindaliginin 1945-1964 aras1 dogumlular ile diger tim dogum tarihi gruplar1 arasinda oldugu tespit
edilmistir. En diisiik algi ortalamasina sahip grup 1945-1964 aras1 dogumlulardayken en yiiksek algi
diizeyi 1965-1977 dogum tarihli katilimcilarda gerceklesmistir.

4.5 Marka Ederi ve Alt Boyut Algilarinin Dijital Medya Uygulama Kullanma Durumuna
Gore Karsilastirilmasi

Tablo 7°de marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin katilimcilarin dijital medya uygulamalarimi (DMU)
kullanma durumuna gore karsilastirma sonuglari verilmistir.

Tablo 7: ME ve alt boyut algilarinin DMU kullanma durumuna gore karsilastirilmast (T Testi)

Degiskenler Dij itakﬁf:g;gﬁglﬂ}l?ﬁslanm n X Ss t p
Marka Farkindahig1 Iéii‘tr 3‘256 ;22 f?25311 12,359 | ,000
Algilanan Kalite Iéiye‘tr B igi 1”817028 12,642 | ,000
Marka imaij Iéfx‘tr 3‘;56 g;‘g ;;g 11,325 | ,000
Marka Bagliligt Iéi}:tr 3‘256 ;:Zg 1’ ?23032 -12,506 ,000
Marka Ederi Algist Iéiy; ;tf 3 i :2? 1’?01701 12,703 | ,000

Analiz sonuglar1 incelendiginde marka ederi ve tiim alt boyut algilarmin katilimcilarin dijital medya
uygulamalarini kullanma durumuna gore anlamli farkliliklar gosterdigi (p<<0,05) goriilmektedir. Dijital
medya uygulamalarinin kullaniminin markaya maruz kalma seviyesini artirma ihtimali bu durumu
aciklayabilmektedir.

Journal of New Tourism Trends 3(2), 138-159, 2022 150



Umit Yasar ATALAY, Mehmet SARIISIK

Hizmet Sektdriinde Dijital Pazarlama ve Marka iliskisi: Otelcilik Sektdrii Arastirmasi

4.6 Marka Ederi ve Alt Boyut Algilarimin Katimeilarin Konaklama Hizmetini Satin Alma
Tiiriine Gore Karsilastirilmasi

Marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin katilimeilarin konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore
karsilastirma analiz sonuglar1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: ME ve alt boyut algilarinin konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore karsilastiriimasi

Degiskenler Konaklama Hizmetini Satin Alma Tiirii| n X Ss f p
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,21 | 1,212

Marka Farkindaligi | Yalnizca tatil amaglhi konaklama 179 | 3,08 | 1,287 |3,167| ,043
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 2,95 | 1,348
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,10 | 1,277

Algilanan Kalite Yalnizca tatil amagli konaklama 179 | 3,32 | 1,083 |5,242| ,005
Hem i hem tatil amagli konaklama 80 | 3,17 | 1,160
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,02 | 1,235

Marka Imajl Yalnizca tatil amagli konaklama 179 | 3,19 | 1,155 |6,419| ,002
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 3,38 | ,857
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,27 | ,927

Marka Baglilig Yalnizca tatil amagli konaklama 179 | 3,11 | 916 |1,611] ,200
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 3,28 | ,906
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,18 | 1,221

Marka Ederi Algis1 | Yalnizca tatil amaglhi konaklama 179 | 3,15 | 1,239 |3,502]| ,030
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 3,00 | 1,274

Analiz sonuglar1 incelendigine marka baglihigi hari¢ diger tiim alg1 diizeylerinin katilimcilarin
konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore anlamli farkliliklar gosterdigi (p<<0,05) tespit edilmistir. Bu
farkliligin hangi gruplar arasinda meydana geldiginin tespiti i¢in yapilan Tukey testi sonucunda ise
gruplar arasi farkliligin tiim algi diizeyleri igin yalnizca is seyahati amacli konaklama ile hem is hem
tatil amagli konaklama gruplar1 arasinda oldugu saptanmistir. Marka ederi algisinin is amagli seyahat
edenlerde yiiksek ¢ikmasmin nedeninin is diinyasinda aktif olmalarindan kaynaklandigi bigciminde
yorumlanabilir. Kendi ¢alistiklari isletmelerin de bir marka ederine sahip olmasi diger markalara karsilik
bir farkindalik yaratabilmektedir.

4.7 Dijital Pazarlama Uygulama Kapsam ile Marka Ederi ve Alt Boyutlar1 Arasindaki fliski

Dijital pazarlama uygulama kapsami (DPUK) ile marka ederi (ME) ve alt boyutlar1 arasindaki iligkiyi
belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi yapilarak sonuclart Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9: DPUK ile ME ve alt boyutlar: arasindaki iligkiye yonelik korelasyon analizi

No | Degiskenler 1 2 3 4 5 6

1 | Dijital Pazarlama Uygulama Kapsami 1

2 | Marka Farkindaligi ,708** 1

3 Algilanan Kalite L686%** | 927** 1

4 | Marka imaji ,064** | 896** | 906** 1

5 |Marka Baglhilhig1 ,702%% | 927** | 936%* | ,907** 1

6 | Marka Ederi Algis T13%+ | 965%% | 970%% | 951 %+ ,923 1
**, p<.001 degerinde anlamli.

Analiz sonuglar1 incelendiginde dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka ederi arasinda pozitif
yonde, giiclii ve anlamli bir iliskinin varlig (r: ,713; p <.001) tespit edilmistir. Benzer sekilde dijital
pazarlama uygulama kapsami ile marka farkindalig: (r: ,708; p <.001), algilanan kalite (r: ,686; p <.001),
marka imaj1 (r: ,664; p <.001) ve marka bagliligi (r: ,702; p <.001) arasinda da pozitif yonde, giiclii ve
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anlaml1 iliskiler gorilmektedir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka farkindalig1 arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal
regresyon analizi sonuglarmin yer aldigi Tablo 10°da verilmistir,

Tablo 10: DPUK ile marka farkindaligi arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Ar}lam‘hhk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata &

Sabit 1,107 ,070 12,722 ,000
Dijital Pazarlama ,907 ,032 ,708 34,276 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Farkindalig
R%0,501; Diizeltilmis R%:0,500; F:974,816 P:0,000.

Dijital pazarlama uygulamasinin marka farkindaligindaki degisimin %350’sini agiklayabildigi ve
modelin anlamli oldugu goriilmektedir (F= 974,816; p<0,00). Aym1 zamanda dijital pazarlama
uygulamalarindaki birimlik artisin marka farkindaliginda 0,90°lik bir artisa neden olabilecegi tespit
edilmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsamu ile algilanan kalite arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: DPUK ile algilanan kalite arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Ar}lam‘hhk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata g

Sabit 1,255 ,065 19,315 ,000
Dijital Pazarlama 770 ,030 ,686 32,234 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
R2:0,470; Diizeltilmis R2:0,470; F:839,052 P:0,000.

Sonuglar incelendiginde dijital pazarlama uygulamasimin algilanan kalitedeki degisimin %47 sini
aciklayabildigi ve modelin anlamli oldugunu goriilmektedir (F= 839,052; p<0,00). Bununla birlikte
dijital marka uygulamalarindaki artisin algilanan kalite diizeyini 6nemli Ol¢lide pozitif yonde
etkileyebilecegi tespit edilmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka imaj1 arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal regresyon
analizi sonuglarinin yer aldigi Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12: DPUK ile marka imaji arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Al}lam.llllk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata &

Sabit 1,808 ,052 31,306 ,000
Dijital Pazarlama 536 024 ,664 30,241 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Imaji
R%:0,440; Diizeltilmis R:0,440; F:721,679 P:0,000.

Goriilebilecegi iizere, dijital pazarlama uygulamasinin marka imajindaki degisimin %44’ ini
aciklayabildigi ve modelin anlaml1 oldugu goriilmektedir (F= 721,679; p<0,00). Ayn1 zamanda dijital
pazarlama uygulamalarindaki bir birimlik artisin marka imajinda 0,53’liik bir artisa neden olabilecegi
belirlenmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka baglilig1 arasindaki iliskiye yonelik regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13: DPUK ile marka bagliligi arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Al}lam.llllk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata g

Sabit 1,013 ,068 14,629 ,000
Dijital Pazarlama 867 032 698 33,053 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Bagliligi
R%:0,493; Diizeltilmis R:0,493; F:940,233; P:0,000.

Dijital pazarlama uygulamasi marka bagliligindaki toplam varyansin %49’unu agiklayabildigi ve
modelin anlamli oldugu goriilmektedir (F= 940,233; p<0,00). Aym1 zamanda dijital pazarlama
uygulamalarindaki birimlik artisin marka bagliliginda 0,86’likk bir artisa neden olabilecegi
goriilmektedir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka ederi arasindaki iligskiye yonelik basit dogrusal regresyon
analizi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14: DPUK ile marka ederi arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Al}lam'hllk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata &

Sabit 1,238 ,060 20,353 ,000
Dijital Pazarlama 773 ,028 713 34,796 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Ederi
R2:0,508; Diizeltilmis R?:0,508; F:979,942; P:0,000.

Dijital pazarlama uygulamalarinin marka ederini pozitif yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi
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goriilmektedir (B; ,773). Ayn1 zamanda dijital pazarlama uygulamalari arttik¢a marka ederi algisi da o
derece artabilecektir (R*0,508). Baska bir ifade ile dijital pazarlama uygulamas1 marka ederindeki
toplam degisimin %50’sini agiklayabilmektedir.

5  Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alismada amag dijital pazarlama faaliyetlerinin marka, ederiyle nasil bir iligki i¢erisinde oldugunun
arastirilmasi ve agiklanmasidir. Bu ger¢evede ¢alismanin temel sorusu “Hizmet sektoriinde dijital
pazarlama ve marka ederi degiskenleri arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?” seklinde belirlenmis ve
hizmet sektoriiniin bir temsilcisi olan sezonluk otel isletmeleri ¢alisma sahasi olarak secilmistir.

Anketlerin analizi sonucunda katilimcilarin marka ederi ve alt boyut algilarinin demografik unsurlara
gore anlaml1 farkliliklar olusturup olusturmadigimin belirlenmesi i¢in yapilan analiz sonuglarina gore,
katilimcilarin marka ederi (ME) ve alt boyut algilariin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik olusturup
olusturmadigimin belirlenmesi i¢in T-testi yapilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde marka baglilig
hari¢ tiim degiskenlerin katilimcilarin cinsiyetine gére anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir
(p<0,05). Tiim degiskenler icin kadin katihmcilarin erkek katilimcilara gore daha yiiksek katilim
ortalamasina sahip oldugu dikkat cekmektedir. Kadinlarin sosyal ortamlarda goriiniime 6nem verdikleri
icin marka imajma erkeklere gore daha fazla dikkat ettikleri sdylenebilir. Bu baglamda marka
farkindaliklarinin yiliksek oldugu ileri siiriilebilir. Algilanan kalite boyutunun, marka imajtyla iligkili
oldugu disiincesiyle kadinlarda yiiksek oldugu ifade edilebilir. Siralanan boyutlar itibariyle yliksek
ortalamalara sahip kadin katilimcilarin, bu boyutlarin uzantis1 olan marka ederi algilarinin da
erkeklerden yliksek olmasi dogal karsilanabilir. Bu baglamda literatiirde yer alan diger caligmalardan
(Onurlubas vd., 2016; Eren, 2019; Deveci ve Demir2019) farkli olarak tiiketicilerin dijital pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarmin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmigtir. Bunun yaninda
literatlirde yer alan diger ¢alismada, ¢alismayi destekler bir sonug incelenmistir. Abuca ve Ekici (2022).
“Tiiketicilerin SM pazarlama faaliyetleri ile iliskili algilarmi ve bu algilarin kisilerin demografik
ozelliklerine gore degisiklik gosterip gostermedigini belirleyebilmek amaciyla yiiriitiilen bu ¢alismada
elde edilen sonuglar dogrultusunda SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algi iizerinde yas ve gelir diizeyi
degiskenin herhangi bir etki saglamadig1 fakat cinsiyet degiskeninin farklilik yarattig1 tespit etmistir.”
Ayrica Akar ve Topgu (2011) sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisini inceleyen ¢alismalarinda,
sosyal medyanin satin almaya etkisini cinsiyet {izerinde etkili oldugunu, kadin tiiketicilerin erkek
tiikketicilere kiyasla daha yiiksek satin alma istegi iginde oldugunu saptamislardir.

Kusaklara gore marka ederi ve alt boyutlarinin katilimcilar agisinda anlamli degisiklik meydana getirip
getirmedigi konusunun belirlenmesi i¢in yapilan analizler sonucunda marka ederi ve alt boyut algilarinin
katilimeilarin kusaklara gore anlamh farkliliklar gdsterdigi anlasilmigtir. Marka farkindaligina iliskin
farkliligin 1946-1964 aras1 dogumlular (Baby Boomers) ile diger tiim dogum tarihi gruplari arasinda
oldugu anlagilmistir. Bu noktada 1946-1964 (Baby Boomers) en diisiik alg1 ortalamasina sahip grup
olarak belirlenirken en yiiksek algi diizeyine sahip grubun 1965-1977 dogum tarihli (X Kusagi)
katilimcilarda oldugu anlagilmistir. Benzer sekilde Saritag’in (2019) da yapmis oldugu “doktora tezinin
calisma sonucunda” dijital iletisim araglarinin kullaniminda ve bu araglar ile aktarilan mesajlar ile
birlikte ortaya ¢ikan tutumlarda kisisel faktorlerin herhangi bir etkisi olmadigi ancak yas ve kusak
degerlerinin halen 6nem tasidigi sonucuna varmustir. Saritag ve Barutcu (2017) yaptiklart diger
calismada da yine kusaklar arasi farkliliklarin dijital etkiler ile marka ederi itizerinde farkliliklar
oldugunu tespit etmislerdir. Kavalct (2015) hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde Tiiketici karar
verme tarzlari ve ogrenme stillerinin Y ve Z Kusaklar1 acgisindan degisiklik gdsterdigi sonucuna
varmistir. Saritas (2019) doktora tezinde, tiiketici degerlerinin ve kusak farkliliklarinin dijital pazarlama
iletisimi lizerinde yliksek seviyede farkliliklar gosterdigini tespit etmistir.
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Dijital medya uygulamalarini kullanma durumuna goére marka ederi ve alt boyutlarma iliskin
katilimcilarin karsilastirmasi sonucunda marka ederiyle tiim alt boyut algilarinin katilimcilarin dijital
medya uygulamalarini kullanma durumuna gore anlamli farkliliklar gosterdigi anlasilmistir. Dijital
medya uygulamalarim kullanan katilimcilarin marka ederi ve tiim alt boyut algilarinin kullanmayan
katilimcilara gore yiiksek oldugu belirlenmistir. Yapilan literatiir taramasinda Sahin ve S6ylemez (2021)
yaptiklar1 arastirmalarinda tiiketicilerin yenilikg¢iliginin sosyal ve hedonik boyutunun tiiketicilerin
algiladiklar1 marka degeri ve marka tutumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugunu
belirlemislerdir. Yine makalede belirtildigi gibi bu sonu¢ Vandecasteele ve Geuens’in (2010) yeni
teknoloji alaninda teorik olarak gelistirdigi hedonik ve sosyal giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin tutum
izerindeki etkisiyle benzerlik gostermektedir.

Konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore katilimcilarin marka ederi ve alt boyut algilarinin
karsilastirilmas1 sonucunda marka baglilig1 hari¢ diger tiim alg1 diizeylerinin katilimcilarin konaklama
hizmetini satin alma tiirine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Aring
(2020) benzer caligmasinda, “Dijital Pazarlamanin Marka Ederini Gelistirmedeki Roli” baglikli
lisanstistii tez calismasinda dijital pazarlama calismalarinin marka ederi alt guruplan olan marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati ile iliskisini incelemistir. Tez ¢aligmasinda Tiirkiye’nin
biiyilk perakende gruplart arasinda yer alan bir markanin 425 tiiketicisine anket uygulamasi
gerceklestirmistir. Calismadan elde edilen sonuglara gore dijital pazarlama, marka ederi bilesenlerinden,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalig: iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka farkindaligi arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal
regresyon analizi sonuglar incelendiginde, dijital pazarlama uygulamasinin marka farkindaligindaki
degisimi aciklayabildigi ve modelin anlamli oldugu anlasilmistir. Benzer sekilde Barker vd., (2012)
yapmis olduklari sosyal medya ¢alismasinda, sirketler daha fazla miisteri elde edebilmek ve halihazirda
ki miisteri iliskilerini yilikseltmek icin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda sirketleri
adina yeni hesaplar agarak marka farkindaligi olusturmakta, miisterileriyle iligkilerini giiclendirmekte,
yeni miisteriler ¢ekebilmekte, hizmet ve {irlinleri hakkinda bilgilendirme yaptiklar1 gibi sosyal medya
sitelerinde yaptiklar1 paylagimlar tiiketicilerin satin alma davranislarin1 da etkilemektedir. Bu sonug
arastirma ile onemli benzerlikler gostermektedir. Yine Kogak vd. (2018) ¢aligmalarinda belirtikleri
“Diinya genelinde isletmeler sosyal medya uygulamalarini ¢ogunlukla {iriin ve hizmetlerini tanitmak,
sunduklar iiriin ya da markalar hakkinda rakip firmalara kiyasla farkindalik yaratmak, satislarim
gliniimiiz etkin satig yontemleri igeren sosyal medya mecralari sayesinde fazlalagtirmak, isletmelerinin
itibarin yiikseltmek, miisteriler ile ¢ift yonlii bilgi akisini artirmak ve onlarin ¢esitli platformlarda
iletmis olduklar1 yorum, katki ya da sikayetleri ile ilgili ¢alismalar yapmak, miisterilerini gelistirmeyi
diisiindiikleri {iriin siireglerine dahil etmek, isletmeler arasi fikir alisverisinde bulunmak ve yeni personel
saglamak i¢in kullanmaktadir” ifadeleri bu ¢alisma ile benzer sonuglar ortaya koymustur.

Otel igletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile algilanan kalite arasindaki iligkinin tespitine
yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamasinin
algilanan kalitedeki degisimi agiklayabildigi ve modelin anlamli oldugu goriilmistiir. Ayrica dijital
marka uygulamalarindaki artisin algilanan kalite diizeyini 6nemli 6l¢iide pozitif yonde etkileyebilecegi
tespit edilmistir. Nitekim Cogkun (2016) calismasinda ayni konuya dikkat ¢ekmektedir. Coskun
lisansiistii tez ¢alismasinda dijital pazarlama araclar1 ve dijital pazarlama platformlarinin markalarin
bilinirligi tizerindeki etkisini anket yontemiyle arastirmistir ve bu dogrultuda tiiketicilerin marka
farkindaliginin yaratilmasi ve artirllmasinda dijital pazarlama araglar1 ve platformlarimin etkili olup
olmadigini analiz edilmistir. Analiz sonuglarinda tiiketicilerin marka farkindaliginin olugmasi ve
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artinnlmasinda dijital pazarlama araglar1 ve platformlarinin 6nemli bir etkisi bulundugu neticesine
ulagtlmigtir. Bu arastirma ¢alismay1 destekler niteliktedir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile marka imaji arasindaki iliskiye yonelik basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamasinin marka imajindaki degisimi
aciklayabildigi ve modelin anlamli oldugu goriilmistiir. Biger (2012) hazirlamis oldugu yiiksek lisans
tez ¢alismasinda da sosyal medyanin marka imaji iizerinde etkili oldugu ve bu etkinin genelde olumlu
yonde gercgeklestigi sonucuna ulasilmistir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile marka baglilig1 arasindaki iliskiye yonelik
regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamasi marka bagliligindaki toplam varyansi
yartya yakin diizeyde agiklayabildigi ve modelin anlamli oldugu goriilmiistiir. Literatiir taramasinda,
Sahin vd. (2019) sosyal medya uygulamalar1 ve marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu
tespit edilmistir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile marka ederi arasindaki iligkiye yonelik basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamalarinin marka ederini pozitif
yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama uygulamalari
arttikga marka ederi algisinin da o derece artabilecegi sonucuna ulagilmistir. Yilmaz (2021) hazirlamig
oldugu yiiksek lisans tezinde; pazarlama etkinlikleri artirildiginda, marka degerinin de artacagi, en fazla
da marka bilinirliginin artacagi degerlendirilmektedir. Marka degeri ve alt boyutlarinda genel olarak
dijital pazarlama etkinliginin daha ileri diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalar1 ile marka ederi ve marka ederinin alt boyutlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Bu ¢ercevede otel igletmelerinin
pazarlama platformlarini dogru se¢ebilmek adina kendi miisteri profillerinin sosyal medya alanlarinda
yogunlagma noktas1 analizlerini dogru yaparak gerceklestirmesi verimliligi arttiracaktir. Bu noktada
farkli jenerasyonlardan, ekonomik siniflardan ve meslek gruplarindan gelen miisterilerin hangi
platformu daha ¢ok kullandiklarini ve ne gesit dijital 6geleri dikkate aldiklarini tespit etmek, dijital
pazarlamanin dogru kullanilmas1 ve buna bagli olarak marka ederinin de pozitif gelisimini saglamak
miimkiindiir.

Dijital pazarlama ¢abalarmin verimlilik analizlerinin yapilmasi i¢in marka ederi Ol¢iimiiniin
gergeklestirilmesi ve dijital pazarlama etki alanin igerisine girmis miisterilerin dijital pazarlama cabalari
sonrasindaki takibinin saglanmas1 ve marka ederi degisim oranlarinin belirlenmesine yonelik modeller
gelistirilmelidir, bu sayede tasnif edilmis miisteri profilleri ¢cergevesinde etkin platform ve dijital araglar
konusundaki kararlarin dogrulugu da analiz edilmis olacaktir. Calismanin bu konuda bir katki saglamasi
umulmaktadir; ancak ¢alismanin bazi smirliliklart s6z konusudur. Bu ¢alisma Istanbul da ikamet eden
belirli bir 6rneklem tizerinde ve belirli bir zaman diliminde yiiriitiilmiistiir. Calismanin sonuglarinin
genellestirilmesinde bu husus dikkate alinmalidir.

Sonug olarak otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalari ile marka ederi ve marka ederinin alt
boyutlart arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir. Bu ¢ergevede otel
isletmelerinin pazarlama platformlarin1 dogru secebilmek adina kendi miisteri profillerinin sosyal
medya alanlarinda yogunlasma noktasi analizlerini dogru yaparak gerceklestirmesi verimliligi
arttiracaktir, bu noktada hangi jenerasyondan, hangi ekonomik gruptan, hangi meslek grubundan
miisteri hangi platformu daha ¢ok kullaniyor ve ne tiir dijital 6geler onlarin dikkatini ¢ekiyor konusunda
gerekli calisma ve analizlerin gergeklestirilmesi dijital pazarlamanin dogru kullanilmasi ve dolayisiyla
marka ederinin de buna paralel olarak pozitif yonde etkilenmesi durumu gercgeklestirilebilir.
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Calismada ulasilan sonuglara dayali olarak sektor temsilcilerine yonelik gelistirilen 6neriler asagida
siralanmaktadir.

e Kadin tiiketicilerin dijital pazarlama sonucu, marka ederi algilama seviyelerinin daha yiiksek
olmasina dayali olarak, kadin tiiketicilere yonelik dijital pazarlama etkinlikleri artirilmadir,

e Dijital pazarlamanin hedef yas gruplar1 X, Y ve Z kusaklar1 olmalidir.

e (Calismada ulasilan sonuglara dayali olarak konuyla ilgilenen ¢aligmacilara yonelik gelistirilen
oOneriler asagida siralanmaktadir.

e Bu c¢aligsma otel isletmelerinin dijital pazarlama ve marka ederi iligkisini konu almistir. Seyahat
isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri vb. gibi turizm isletmelerinin dijital pazarlama ve marka
ederi iligkisini arastirmak yararli olacaktir.

e Bu caligma Istanbul ilinde gerceklestirilmistir, farkli ilerde benzer calismalar
gercgeklestirilebilir.

6 Beyanname

Bu calisma Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii biinyesinde
hazirlanan “Hizmet Sektdriinde Dijital Pazarlama ve Marka Ederi Iliskisi: Otelcilik Sektérii Uzerine Bir
Arastirma” baslikli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

6.1 Rakip Cikarlar
Bu ¢aligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
6.2 Yazarlarin Katkilar

Umit Yasar ATALAY (Sorumlu Yazar): Arastirma ve/veya makale icin fikir ya da hipotezin
olusturulmasi, Sonuglara ulagsmak i¢in gere¢ ve yontemlerin planlanmasi, deneylerin yapilmasi,
verilerin diizenlenmesi ve bildirilmesi i¢in sorumluluk almak, bulgularin mantikli agiklanmasi ve
sunumu i¢in sorumluluk almak, aragtirma sirasinda literatiir taramasi ile ilgili sorumluluk almak,
yazinin tiimil veya asil boliimiin olusturulmasi i¢in sorumluluk almak, makaleyi teslim etmeden 6nce
sadece imla ve dil bilgisi acisindan degil ayn1 zamanda entelektiiel igerik acisindan yeniden calisma
yapmak.

Mehmet SARIISIK: Tiim arastirma siirecinde danismanlik yapmak, arastirma kurgusunun yapilmasi,
veri analizinin ve bulgularin incelenmesi, sonuglarin bulgular dogrultusunda diizenlenmesi
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