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Oz

Bu calismada, yiyecek- icecek isletmelerinin web sitelerinde pazarlama iletisimini ne kadar
etkin kullandigini belirlemek amaglanmistir. Calismanin evrenini Kocaeli ilinde faaliyet
gosteren turizm igletme belgeli yedi (7) yiyecek- iecek isletmesi olusturmustur. Isletme sayist
geregi calismada tam sayim yontemi uygulanmustir. Isletmelerin web siteleri 1-30 Kasim 2019
tarihleri arasinda pazarlama iletisimi araglar1 olan reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama
ve satis gelistirme faaliyetleri esas alinarak igerik analiziyle incelenmistir. Calisma sonunda
yiyecek- igcecek isletmelerinin web sitelerinde halkla iliskiler (%23,4), satis gelistirme (%28,7),
reklam ve dogrudan pazarlama (%35,8) faaliyetlerinin diisiik diizeyde etkin kullanildig: tespit
edilmistir. Bu kapsamda turizm kenti olma yolunda ilerleyen Kocaeli ilinde, yiyecek- icecek
isletmelerinin pazarlama iletisim araci olan web sitelerini {iriin ve hizmet satislarin1 artirmaya
yonelik (%30,9) diisiik diizeyde etkin kullandig1 sonucuna ulasilmustir.
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Abstract

In this study, it is aimed to determine how effectively food and beverage businesses use
marketing communication on their websites. The population of the study consisted of seven (7)
food and beverage businesses operating in Kocaeli. Due to the number of business, total
population sampling method was applied in the study. The web sites of the businesses were
analyzed by content analysis on the basis of advertising, public relations, direct marketing and
sales development activities, which are the means of marketing communication between 01-30
November 2019. At the end of the study, it was found that public relations (23,4%), sales
development (28,7%), advertising and direct marketing (35,8%) activities were used at low level
on the websites of food and beverage businesses. In this context, it is concluded that food and
beverage businesses use web sites low effective which are marketing communication tools in
order to increase sales of products and services (30,9%) in Kocaeli province which is on the way
to becoming a tourism city.
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GIRIS

Bir isletmenin {iirtin ve hizmet satislariyla ilgili miisterilerle diyalog kurmasima katki saglayan
pazarlama iletisimi miisteri beklentilerini karsilamasi ve pazarlama siireclerine dogrudan etki
etmesi sebebiyle isletmelerin basariya ulasmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Bazarc ve
Mutlu, 2017: 117). Miisteriyle iletisimin énem kazandig1 giiniimiizde, pazarlama iletisiminin
tim unsurlarmin teknolojiyle birlikte entegre oldugu biitiinlesik pazarlama iletigimi
uygulamalar1 6ne ¢ikmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle insanlarin davranis sekilleri ve aliskanliklar1 degisirken, ticari
isletmelerin de mdiisterileriyle olan iliskileri ve iletisimleri degismektedir (Bulunmaz, 2016: 348).
Bu kapsamda isletmelerin internet ortaminda pazarlama iletisim stratejileri tiiketici odakli
olarak yeniden diizenlenmekte, miisteri ile iligskiler dogru bir ¢ercevede ele alinmakta ve daha
genis Kkitlelere ulastirilmaktadir (Giilmez, 2002: 347). Bir isletmenin web sitesi; isletmenin
kendisi, tlirettigi tiriin ve hizmetlerle ilgili ilk algmin olusmas: ve sonrasinda gelisen tutumun
olumlu ya da olumsuz sekilde bigimlenmesinde 6énemli bir etkiye sahiptir. Olusan bu tutuma
bagh olarak, tiiketicilerin, isletmenin iiriin ve hizmetlerini tercih etme olasiliklari
farklilasmaktadir (Ariker, 2012: 146). Bu kapsamda web siteleri geleneksel pazarlama
araglarindan farkli olarak isletme ve tiiketici arasinda daha ayrmntili ve Ozel bir iletisim
saglamakta icerdigi hiper ortam Ozellikleriyle pazarlama agisindan elverisli bir ortam
sunmaktadir. Bu nedenle web sitesinin tiim 6geleriyle profesyonel bir sekilde yapilmasi, siirekli
giincellenmesi ve kontrol edilmesi gereklidir (Aktas, 2010:156). Web siteleri reklam araci olarak
kullanilmasmin disinda, iiriinler hakkinda bilgi saglama, dogrudan pazarlama, satis dncesi ve
sonrasinda miisteri hizmetleri gibi pek ¢ok fonksiyona sahiptir (Aktas, 2011: 27).

Yiyecek - icecek isletmelerinin de i¢inde bulundugu hizmet sektorii, miisteriyi anlamanin ve
miigteriyi tatmin etmenin en zor ve karmasik oldugu sektorlerden biridir. Hizmetin 6zelligi
geregi soyut olmasi, insan odakli olmasi, es zamanli tiiketiminin gerekmesi, hizmetin
standartlagtirllamamasi, hizmetin degisken talep edilmesi igletmelerin isini daha da
zorlagtirmaktadir. Misterilerin satin alma karar1 ve isletme secimlerinin temelini olusturan
beklentilerinin karsilanabilmesi igin 6ncelikli olarak ne beklediklerini bilmek gerekmektedir
(Erturk, 2018: 87). Bu nedenle 6zellikle turizm kentlerinde yer alan turistik isletmelerin kendi
web sitelerini olusturmalar1 iiriin ve hizmetlerinin satisin1 arttirmada oldukga etkilidir (Koger,
2019: 1479). Ciinkii turistler basta olmak tiizere tiim bireyler oncelikle web sitelerinden isletme
hakkinda bilgi sahibi olmakta ve planlarim1 bu dogrultuda yapmaktadir. Bir turizm kenti olma
yolunda ilerleyen Kocaeli ili yaklasik 3000 yillik tarihi, tarihi eserleri, dogal giizellikleri, kayak
merkezi, kiiltlir merkezleri, alternatif turizm cesitlerine imkan sunan nitelikli turizm tesisleri,
balik lokantalari, kente 6zgii pismaniyesi, Izmit simidi, Cenesuyu ve bir ¢ok kiiltiir ve turizm
degerleri ile ticaret, sanayi, bilim, kiiltiir, turizm ve sanat agisindan ayr1 bir 6neme sahip, bir
marka sehirdir. Istanbul’a yakinhigi nedeniyle yerli ve yabanci bir¢ok turistin ugrak
noktasinda olan Kocaeli ilini 2019 yilinda yaklasik 660.000 yerli, 110.000 yabanci turistin
ziyaret ettigi ifade edilmektedir (Yamen, 2019). Bugiin Kocaeli'nde Turizm Isletme Belgeli on
bir (11) yiyecek - igecek tesisi bulunmaktadir (Kocaeli i1 Kultir ve Turizm Mudurlugu,
2017). Bu kapsamda bu yiyecek - igecek isletmelerinin web sitelerinin olup olmamasi ve
etkinliginin belirlenmesi Kocaeli turizm pazarlamasi i¢in 6nemli bir veri kaynagidir.

Literatlirde yiyecek - icecek isletmeleri web sitelerinin incelenmesine yonelik bazi ulusal ve
uluslararasi diizeyde yapilmus gesitli calismalara rastlanmistir. Ariker (2012) Istanbul’da faaliyet
gosteren 29 restoranin web sitesini igerik ve sunum yeterlilikleri agisindan incelemis ve bu
kapsamda eksiklikler oldugunu belirlemistir. Dalgin ve Karadag (2013) restoran isletmelerinde
pazarlama ve satis ¢alismalarini ortaya koymak amaciyla 60 web sitesi incelemistir. Calisma
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sonunda web sayfalarmin kullamighh$: ve igerik zenginligi agisindan biiyiik eksiklikler
belirlemistir. Suna ve Giritlioglu (2017) gastronomi alaninda yaratic1 sehirler agina girmis
kentlerin restoran web sayfalarini incelemis ve web sitelerinin gastronomi turizmine hizmet
verecek yeterli icerife sahip olmadigini tespit etmistir. Oktay ve Kizi1 Katagan (2017) Turk
Diinyas: iilkelerinde online yemek satis sitelerini incelemis ve KKTC, Tiirkmenistan ve
Ozbekistan’daki yemek satis sitelerin gelistirilmesi gerektigini tespit etmistir. Ozdipginer ve
Ceylan (2017) Denizli ilinde 68 restoranin web sitesini analiz etmis ve biitiin internet sitelerinin
firma, {iriin ve iletisim bilgisine sahip oldugunu, ¢ok az internet sitesinde dil, fiyat, cevrimici
rezervasyon ve c¢evrimici satis segenegi bulundugunu, dil segeneginin ise olmadigim
belirlemistir. Uygur Meydan ve arkadaslar1 (2018) Ankara ilinde faaliyet gosteren yoresel
yiyecek - icecek hizmeti veren 21 igletmenin dijital pazarlama kapsaminda web sitelerini ve
sosyal medya hesaplarini incelemis, calisma sonunda belirlenen kriterler dogrultusunda web
sitelerinin etkin kullanildigin tespit etmistir. Moreo ve arkadaslari (2007) Amerika’da yaptiklar
bir arastirmada 6zel restoranlar ile okul restoranlarinin web sitelerini karsilagtirmis ve her iki
web sitesinin iyi Ozelliklerinin olmasmin yaninda yetersiz ozelliklerinin de bulundugunu
belirterek iyilestirilmesi gerekti§ini ortaya koymustur. Marghany ve arkadaglar1 (2018)
Amerikan Pizza restoranlarmin web sitelerini incelemis ve web sitelerinin restoranin
amaclarma hizmet edemeyecek diizeyde oldugunu belirlemistir. Kirdkoh ve Ngamrung (2019)
Tayland’da yiyecek - icecek isletmelerinde pazarlama iletisimi araci olarak iki dille hazirlanan
web sitelerini incelemis ve bu igletmelerde satisi artirmak igin iki dille hazirlanan web
sitelerinin etkili bir pazarlama iletisim araci oldugunu ortaya koymustur.

Calismalar degerlendirildiginde yiyecek - icecek isletmelerinin web siteleri siklikla igerik ve
sunum kapsaminda incelenmis ve cesitli yetersizlikler tespit edilmistir. Bu kapsamda igeriklerin
ve sunumlarin gelistirilmesi ve iyilestirilmesine y6nelik oneriler sunulmustur. Web sitelerinin
bu igeriklerle isletmeleri amaglaria ulastiramayacagi da ortaya koyulmustur. Ancak ulusal ve
uluslararas1 alanda yiyecek - icecek isletmelerinin web sitelerinde pazarlama iletisimi
araclarinin ne kadar etkin kullanildigina yonelik yapilan ¢alismalara pek rastlanamamustir.
Buradan hareketle calismada Kocaeli ilinde faaliyet gosteren turizm igletme belgeli yiyecek -
icecek isletmelerinin web sitelerinde pazarlama iletisimini ne kadar etkin kullandigim
belirlemek amag¢lanmistir. Bu konudaki boslugu doldurabilmek calismanin diger bir amacin ve
onemini olusturmustur. Calismada pazarlama iletisimi araglar1 reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama ve satis gelistirme odaginda ele alinmistir. Elde edilen verilerin
Kocaeli'nin turizm pazarlamasma katki saglayacagi diisiiniilmiistiir. Nitel arastirma olarak
planlanan ¢alismada, verilerin elde edilmesinde igerik analizi kullanilmustir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde oncelikle yiyecek - icecek isletmeleri ele alinmis ardindan pazarlama iletisimi ve
pazarlama iletisimi araglar1 agiklanmistir. Daha sonra web sitesi (world wide web) kavramu ile
web sitelerinin 6nemi ve Ozellikleri anlatilmis, web sitelerinin pazarlama iletisimindeki yeri
hakkinda bilgi verilmisgtir.

Yiyecek - icecek Isletmeleri

Turizm endiistrisi, konaklama, seyahat, ulastirma, yiyecek - icecek, rekreasyon vb. alanlarda
hizmet sunan cesitli isletmeleri kapsamaktadir. Yiyecek - igcecek isletmeleri; yapisi, teknik
ekipmanlari, konforu gibi maddesel, sosyal deger ve hizmet kalitesi gibi soyut nitelikteki
ozellikleriyle kisilerin yemek ihtiyaglarini kargilayan ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmig
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isletmelerdir (Sokmen, 2008:1). Uriin veya hizmetin hazirlanmasi ve sunulmasi yiyecek - icecek
hizmetlerinin miisteriye yarar sagladigi en onemli 6zelliklerinden birisidir. Uriiniin temelini
olusturan yiyecek, miisterinin yemeginden memnun kalip onu tekrar deneyimlemeyi
saglamada etki yaratan &nemli bir dzellige sahiptir (Tiitiincii, 2001: 4). Ilaveten iiriin kadar
hizmetin kalitesi de miisteriyi geri getiren 6nemli unsurlardan bir digeridir.

Yiyecek - icecek isletmeleri kiigiik, orta ve biiyiik Olgekli olabilmektedir. Bu isletmelerin bir
kismi kar amac giitmeyen isletmeler olup kurumsal (resmi kurumlar, {iniversiteler/okullar,
hastaneler, askeri kurumlar) ve endiistriyel igletmeler olarak ikiye ayrilmaktadir (Denizer, 2005:
8). Kar amac1 giiden igletmeler ise konuklara yiyecek - igecek hizmeti veren restoranlar,
kuliipler gibi isletmelerdir. Bu isletmeler turizm isletme belgeli ve belediye belgeli olmak {izere
iki grup altinda toplanmaktadir (Akin ve Akin, 2013: 150). Calisma kapsamina turizm isletme
belgeli olanlar alindigindan burada kisaca bu belgelendirmenin 6zelliklerinden bahsedilmistir.

Turizm Bakanlhigi tarafindan turizm igletme belgesi verilen yiyecek - igecek isletmeleri
kapsamindaki lokantalar 1. ve 2. sinuf olarak ayrilmaktadir. Lokantalarin siniflandirilmalarinda
turizm tesislerinin belgelendirilmesine ve niteliklerine iliskin y&netmelikte (2634 sayili Turizmi
Tesvik Kanununun 37. maddesinde (a bendi) belirlenen nitelikler kadar isletmenin
dekorasyonu, hizmet standardi, yemeklerin lezzet, kalite ve servisi dikkate alinmaktadir. Birinci
smif lokantalarin toplam kapasitesi en az 150 kisilik olmali, kisi basina diisen alan 1,2 m?
olmalidir. Salonlar mutfak ile dogrudan baglantih veya servis mutfagi bulunacak sekilde
diizenlenmelidir. Mutfak i¢in ayrilan alan 1. simf lokantalarda 50 m? den kiigiik olmamalidir.
Hazirlama tinitesinden, pisirme ve servis {iinitesine, bulasikhaneden diger alanlara kadar
mutfakla ilgili tiim boliimler bu alana dahil olmalidir. flaveten idare odasi, kadin ve erkek
miisteri tuvaletleri, personel soyunma odalari, lavabo, dus ve tuvalet olmalidir. Hammadde
deposu, soguk depolar, mutfak ekipmanlari, salon ve servis birimleri ayr1 katlarda ise servis
merdiveni veya monsarj da olmalidir. Ayrica 1. siif lokantalar; 2. siruf lokantalar i¢in aranilan
sartlarla birlikte su nitelikleri tasimalidir: Giris holii, servis alanlariyla baglantisi olan ayr1 servis
girisi, bankolu vestiyer, miizik yayin, havalandirma ve klima sistemi bulunmalidir. Méniide de
sicak ve soguk yemekler ile tatl gesitlerinden en az 5 adet bulunmalidir (Resmi Gazete, 2005).

Bu bilgiler 1s131nda Kocaeli ilinde 4.095 kisi kapasiteli turizm isletme belgeli yiyecek — igecek
isletmesi bulunmakta ve bu kapsamda toplam 11 biiyiik lokanta hizmet vermektedir. Orneklem
kapsamina da alinan bu igletmeler; Golbast Natural (380 kisi), Izmit Yelken Kuliibii Restaurant
(345 kisi), Safran Anadolu ve Diinya Lezzetleri (340 kisi), Rej Restaurant (210 kisi), Midpoint
Symbol (320 kisi), Golciik Doga Restaurant (450 kisi), Kasap’in Mutfag1 (310 kisi), Cevizdibi
Yildiz Restaurant (250 kisi), Hayal Kahvesi (700 kisi), Maas Restaurant (450 Kkisi), Iste
Giiniibirlik Tesis ve Restaurant (340 kisi) olarak siralanmaktadir (Kocaeli Il Kiiltiir ve Turizm
Midiirliigi, 2017).

Pazarlama fletisimi

Pazarlama; hedef pazarin ihtiyaglarimi kar elde ederek karsilamak icin deger yaratma ve sunma
sanatidir (Tezcan, 2017: 1-5). Isletmelerin, tiiketicilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
karsilayabilmeleri ve rakiplerine kiyasla daha farkli, essiz {iriinler ve deneyimler sunmalari igin
islevsel, duygusal ve sosyal fayda saglayan siirdiiriilebilir bir deger anlayisina sahip olmalar1
gerekmektedir (Cetin, 2017: 333). Giintimiizde pazarlama anlayisi tiiketici odaklidir. Tiiketicinin
beklentilerini algilayan pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletisim 6n plana gikmaktadir.
[letisim; duygu, diisiince veya bilgilerin dogru araglarla aktarilmasidir (Tezcan, 2017: 1-5).
Sirketlerin pazarlama aktivitelerine destek veren pazarlama iletisimi tiiketicinin sirketi dogru
tanimasini ve insanlarin sirketle is yapmasini amaglamaktadir. Pazarlamann ilk dénemlerinde
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yliz-ylize iletisim, paranin icadi ile degisik bir anlam kazanmus, 1929 Biiyiik Buhran sonras: ilk
reklamlar ile pazarlama, planli bir sekilde iletisimi kullanmaya baslamistir. Tletisim, pazarlama
karmasinin dort ana unsuru i¢inde reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama
gibi birden ¢ok teknikle yer almistir (Yilmaz, 2006: 54).

Pazarlama iletisimi araclarini bir biitiin olarak kullanma gerekliligi, biitiinlesik pazarlama
iletisimi kavramimi ortaya ¢ikarmistir (Erdem, 2009: 42). Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
tiiketicileri miisteri olarak gormekte ve tiiketicide satin alma davranisi olusturarak miisteri
sadakatini amaclamaktadir (Yilmaz, 2006: 54). Biitiinlesik pazarlama iletisimi sinerji
yaratmakta, mesajin tutarligini saglamakta ve kurumsal biitiinliik olusturmaktadir (Yilmaz,
2006: 71).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi araclarindan en etkili olani, reklamdir. Reklam genis kitlelere
iiriin ve hizmeti tanitarak benimsetmek amaciyla bir {icret karsihginda yapilan faaliyetler
olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu Karpat, 2006: 3). Reklam, diger pazarlama iletigimi
elemanlar: ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama
hedeflerine ulasmak icin koordineli bir sekilde yer almalidir (Kaya, 2018: 100). Reklam
iletisiminde, reklamin etkinlii iletinin igerigiyle ilintilidir. Bu baglamda, igerigin olas:
tiiketicinin dikkatini cekecek, etkileyecek, iiriinii almaya yonlendirecek ve sonugta iiriinii
tiikettirecek nitelik tasimasi onemlidir. Reklam bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger
katma isleviyle bir iiriin veya hizmeti pazarda tutundurma araci olarak kullanilmaktadir (Ceran
ve Karacor, 2013: 11).

Biittinlesik pazarlama iletisiminin baslangi¢ noktasinda yer alan halkla iliskiler, faaliyetleri ile
hedef kitlede markanin tutundurulmasi icin kullaniliyorsa pazarlama amacgh kullaniliyor
demektir. Pazarlama amaciyla yapilan halkla iliskiler faaliyetleri literatiirde pazarlama amach
halkla iliskiler (MPR- Marketing Public Relations) olarak ifade edilmektedir. Kotler'e gore
pazarlama amagch halkla iligkilerin isletmelere 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Bunlar; yeni
iirtiniin tiiketiciye tanitilmasi, satisa sunulmus olan bir tirtiniin yeniden konumlandirilmasi ve
problem yaratmis iiriin ve hizmetin savunulmasidir. Pazarlama g¢alismalar: igerisinde halkla
iligkilerin en 6nemli avantaji, tiiketiciyi satin alma davranigim1 gerceklestirirken markaya olan
gliveni ve inanci artirmasidir (Tezcan, 2017: 50).

Dogrudan pazarlama bir¢ok medya aracilifiyla yapilan interaktif bir pazarlama sistemidir.
Kamusal degil, kisiseldir ve mesaj dogrudan belirli bir kisiye gonderilmektedir. Bu nedenle
potansiyel miisteri veri tabanina ihtiya¢ vardir, telefon, dogrudan posta, televizyon, radyo,
kablo TV, internet, ticaret fuarlari gibi araglar1 da kapsamaktadir.

Satis gelistirme ise farkli 6zelliklere ve farkli araglara sahiptir. Bunlar indirimli satislar, ddiiller,
kuponlar, yarismalar gibi faaliyetler olarak siralanmaktadir. Satis gelistirme kapsaminda
tiikketicinin dikkati cekilmekte, etkili satin alma gilidiilenmekte, yeni {irlinler taritilmakta ve
diisen satislar yiikseltilmektedir (Erdem, 2009: 46).

Kisisel satis ise, bir ya da birka¢ potansiyel miisteriye satis yapmak veya iligki kurmak igin
yapilan sozlii satis cabasi olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satista amaglanan, miisterilerle
karsilikli goriisme yapilarak satisin gerceklesmesini saglamaktir (Giirbiiz ve Erdogan, 2007:120,
122).

Tim bu pazarlama iletisimi araglarinin etkin kullaniminda isletmeler amaglarim
gerceklestirebilmektedir. Gilinlimiiz internet ¢aginda pazarlama iletisimi araglarimin web
sitelerinden bireylere iletilmesi iiriin ve hizmetlerin tautilmasi ve pazarlanmasinda énemlidir.
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Web Siteleri (World Wide Web) ve Pazarlama iletisimindeki Yeri

Giiniimiiz bilgi toplumunda bilgiye ulasmanin en kisa yolu internettir. Internet vasitasiyla
isletmeler, yeni tanitim ve pazarlama olanaklarina sahip olmaktadir. Internet kaynak ile alici
arasinda cift yonlii isleyen etkilesimli/interaktif bir iletisim ortam: sunmaktadir (Elden, 2003:
254).

Internet tabanli Web (www) ya da W3 (World Wide Web), “global agkavrami, diinyanin her
tarafindaki binlerce web sunucular1 olarak isimlendirilen bilgisayarlarda kayithh milyonlarca
dosyadan olugan bir biitiindiir. Resim, yazi, film, ses gibi ¢ok farkli yapidaki verilere kompakt
ve etkilesimli bir sekilde ulasilmasini saglayan ¢oklu hiper ortam sistemidir. Web dosyalar1 bir
arada tutmakta, bir dosyay1 digerine aktarmakta ve onlar1 internet {izerinden yollamaktadir
(Saymmer, 2012: 27). Boylece genis Kkitlelere daha diisitk maliyetle ulasmay1 saglamakta,
kullanicilara enformasyon aktarmakta, reklam ve pazarlama imkani yaratmakta, iletisime ve
geribildirime olanak saglamaktadir (Kog, 2015: 60). Bu nedenle web siteleri kiiresel
erigilebilirlik, zaman ve uzam kisiinin bulunmayis1 ve interaktivite gibi 6geleri barmdiran
yenilikgi teknolojik kapasitesiyle 6nemli bir pazarlama iletisimi medyasi olmustur (Basfirinci
Sahin, 2008: 52). flaveten, pazarlama iletisim araci olan web siteleri, geleneksel pazarlama
iletisim araglara gore bazi iistiinliiklere sahiptir. Geleneksel pazarlama iletisim araglar:
zamanla iglevini yitirirken web sitesi devaml giincellenebilir ve zenginlestirilebilir. Ayrica
glintimiiz tiiketicileri, bilgi elde etmek amaciyla web iizerinden verilen mesajlara daha fazla ilgi
gosterebilir (Kurtoglu, 2016: 232). Basarili bir web sitesi, tiiketiciler ile isletme arasinda
etkilesimli bir rol oynadigindan tiiketicileri cezbeden, sitenin giivenli oldugunu hissettiren,
kullanicilan siteye baglayan ve memnun eden igerikte hazirlanmalidir. Bu sayede isletmelerin
marka bilinirlikleri, miisteri sadakati ve dolayis: ile satislarmin artacag: diisiiniilmektedir
(Uygur Meydan vd., 2018: 160-162). Isletmeler web sayfalarmin etkinligini artirmak igin,
ulagilabilirlik sorununa ¢oziim getirecek teknik olanaklari saglamalidir. Yiyecek - icecek
isletmeleri web adreslerinin potansiyel hedef kitleler tarafindan fark edilebilmesi, bu web
adresinin internet ortamindaki arama motorlarinda 6n sayfalarda yer almasina ve turizmle
iligkili diger web adresleri icinde linklere sahip olmasina baghdir. Sayfanin kolay ulasilabilir
olmas, etkinligini belirleyen en énemli noktalardan biridir. Diger bir 6nemli faktor de sayfanin
erigilebilirlik hizidir. Yetersiz erisim hiz1 kullanicilarin bu adresleri zorunlu olmadikga
kullanmamalar1 sonucunu dogurmaktadir (Dalgin ve Karadag, 2013: 139).

Yiyecek - igcecek isletmeleri iiriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitabilmek ve onlar1 haberdar
edebilmek i¢in kendi web sitelerini kurmaktadir. Bu kapsamda isletmeler kurumsal web siteleri
vasitasiyla yeni tiriinlerini, {iriin 6zelliklerini, fiyatlarini, kampanyalarini, sosyal sorumluluk
calismalarmi ve basarilarmin gostergesi finansal raporlarini hedef kitleleriyle paylasmakta ve
seffaf, dogru, cift yonlii bir iletisim kurabilmektedir. Bunlarin yani sira isletmeler hedef kitlenin
ihtiyaci olan kurumla ilgili fotograf, video, bilgi, goriismeler ve giincel gelismeleri de web
sitelerinden paylagabilmektedir (Koger, 2019: 1479).

Ozetle yiyecek - icecek igletmelerinin pazarlama iletisim araci olarak web sitelerini etkin
kullanmalar1 6énemlidir. Bu sayede isletmeler iiriin ve hizmetlerini ucuz, kolay ve hizli bir
sekilde tanitma imkani yakalayacak, var olan ve gelecekte potansiyel miisteri olabilecek hedef
kitleyi kolayca etkileyebilecek, zengin metinsel verileriyle onlarda tiriin ve hizmetlerini satin
almaya yonelik davranis degisikligi olusturabilecektir. Boylece yiyecek - igecek isletmeleri
rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde edecektir.
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ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu calismanin amaci, yiyecek - icecek isletmelerinin web sitelerini pazarlama iletisimi
kapsaminda ne kadar etkin kullandiklarini belirlemektir. Calismada nitel arastirma yontemi
uygulanmis, verilerin toplanma siirecinde dokiiman incelemesi yapilmistir. Calismanin
evrenini Kocaeli ilinde faaliyet gosteren turizm igletme belgeli yiyecek - icecek isletmeleri
olusturmustur. Isletmelerin belirlenmesinde il Kiiltiir ve Turizm Midirliigii'niin (2017) verileri
temel alinmustir. Veriler gore Kocaeli ilinde on bir (11) adet turizm isletme belgeli yiyecek -
icecek igletmesi bulunmaktadir. Isletmelerin bu sayisi geregi calismada tam sayim yontemi
uygulanmis ve tiim isletmelerin web siteleri incelemeye alinmistir. Ancak iki (2) isletmenin web
sitesi olmadigi/ulasilamadigi, iki (2) isletmenin de sadece sosyal medya hesabi oldugundan
toplam yedi (7) isletmenin web sitesi, ana sayfalar1 {izerinden 1-30 Kasim 2019 tarihleri arasinda
irdelenmistir.

Web sitelerinin incelenmesinde Duygun ve Alnipak’in (2017) calismalarinda, pazarlama
iletisimi araglarma yonelik olusturduklar: kriterlerden ve Onerdikleri etkinlik skalasindan
yararlanilmistir. Bu kapsamda web sitelerinde reklam (20 degisken), halkla iliskiler (19
degisken), dogrudan pazarlama (4 degisken) ve satis gelistirme (3 degisken) kategorileri
degerlendirilmis, kisisel satig igin yiiz ylize iletisim gerektiginden degerlendirmeye
alinmamistir. Tablo 1'de etkinlik skalas1 verilmistir. Etkinlik skalasi; ortalama % degerler
ilizerinden belirlenmis olup web sitelerinin etkinligini l¢mektedir. Tablo 1'de goriildiigii iizere
en diisiik oran % 0 — % 20,0 etkisiz diizeyde kullanimi, en yiiksek oran % 80,1 — % 100 ¢ok
yliksek diizeyde etkin kullanimi ifade etmektedir.

Tablo 1: Etkinlik Skalas:

Etkinlik Diizeyi Etkinlik Oran1 (%)
Etkisiz diizeyde kullanim 0-20,0
Diisiik diizeyde etkin kullanim 20,1 -40,0
Orta diizeyde etkin kullanim 40,1 - 60,0
Yiiksek diizeyde etkin kullanim 60,1 -80,0
Cok yiiksek diizeyde etkin kullanim 80,1 -100,0

Kaynak: Duygun ve Alnipak, 2017.

Dokiiman incelemesi sonucunda elde edilen veriler icerik analizine tabi tutulmus ve bulgularin
say1 ve ylizde degerleri verilmistir. Calisma; Kocaeli ilindeki turizm isletme belgeli yiyecek -
icecek isletmeleri ve web sitelerinin pazarlama iletisimi araglariyla sinirldir. flaveten dinamik
olan web siteleri her an giincellenebilir oldugundan elde edilen veriler inceleme tarihi ile
sinirlandirilmigtir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu béliimde turizm isletme belgeli yiyecek - igecek isletmelerinin web sitelerinin etkinligini
olgmeye yonelik icerik analizi bulgular1 yer almistir. Bu kapsamda oncelikle reklam, halkla
iliskiler, ~dogrudan pazarlama ve satis gelistirme kategorilerinin  degiskenleri
degerlendirilmistir. Ardindan tiim kategorilerin pazarlama iletisimi kapsaminda etkinlik
sonuglari skalaya gore ortaya koyulmustur.

Tablo 2’de reklam kategorisine ait degiskenlere yer verilmistir. Tablo 2'ye bakildiginda yiyecek-
icecek isletmelerinin web sitelerinde verilen hizmetler %100 oraninda yer almistir. Bunu,
kurumsal-hakkimizda, tarihce ve slogan degiskenleri %86 oraninda takip etmistir. Ancak
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isletmeler; faaliyet raporlarina, yonetim ve organizasyon semalarina, yatirimlarina, satis sonrasi
hizmetlere, sigorta hizmetleri ile inovasyon-AR-GE calismalarina yer vermemistir. Bu
kapsamda yiyecek - icecek igletmeleri pazarlama iletisim araci olarak reklam kategorisini % 35,8
oraninda etkin kullanmustir. Bu bulgular igletmelerin {iriin ve hizmetlerinin farkina varilmasina
pek olanak saglamadiklarini ve web sitelerini isletme ¢ikarlarina yonelik hedef kitlenin
diisiincelerini degistirmeye ve gliclendirmeye yonelik etkin kullanmadiklarmi gostermistir.
[laveten satig sonrast hizmetler, AR-GE gibi faaliyetlere higbir isletmenin yer vermemesi {iriin
ve hizmetlerin stirdiiriilebilirligi konusunda olumsuz alg1 olusturmustur. Bu durumda yiyecek—
icecek isletmelerinin iiriin ve hizmetlerini tutundurma cabasi icinde olmadiklari ve web
sitelerinde reklami da bir tutundurma araci olarak pek kullanmadiklar: dikkat cekmistir.

Tablo 2: Reklam Kategorisine Ait Degiskenler

Degiskenler Var Yok

n % n %
Kurumsal- Hakkimizda 6 86 1 14
Tarihce 6 86 1 14
Logo 5 71 2 29
Insan Kaynaklari 2 29 5 71
Misyon-Vizyon-Degerler 3 43 4 57
Slogan 6 86 1 14
Grup Sirketleri ve Istirakler 1 14 6 86
Faaliyet Raporlar1 0 0 7 100
Yonetim 0 0 7 100
Organizasyon Semast 0 0 7 100
Tesisler-Ofisler 3 43 4 57
Yatirimlar 0 0 7 100
Politikalar (Cevre, Kalite vb.) 4 57 3 43
Tanitim ve Reklam Filmleri 4 57 3 43
Iki ve Ustii Yabanai Dil 2 29 5 71
Hizmetler 7 100 0 0
Hizmet Tarifesi 1 14 6 86
Satig Sonras1 Hizmetler 0 0 7 100
Sigorta Hizmetleri 0 0 7 100
Inovasyon- AR-GE 0 0 7 100
Toplam Say1 ve Ortalama % 50 35,8 90 64,2

Tablo 3’te halkla iliskiler kategorisine ait degiskenler verilmistir. Tablo 3 incelendiginde tiim
web sitelerinde iletisim bilgilerine ait degisken %100 oraninda yer almustir. Bu degiskeni
fotograf galerisi ve sosyal medyaya yonlendirme %86, duyurular ve etkinlik takvimi %57,
referanslar ise %29 oraninda izlemistir. Diger degiskenler ise web sayfalarinda bulunmamuigtir.
Yiyecek - igecek isletmeleri halkla iligkiler faaliyetlerini %23,4 oraninda etkin kullanmistir. Elde
edilen bu bulgular isletmelerin genis bir hedef kitleye ulasmak icin ¢aba sarf etmedigini ve
onlar yeterince bilgilendirmedigini gostermistir. Bu durumda kar amaci giiden yiyecek- icecek
isletmelerinin farkli hedef kitlere ulasamadiklari, sponsorluk faaliyetlerine yonelik etkinlikler
yapmadiklar1 ya da web sitelerinde yer vermedikleri dolayisiyla duygusal pazarlama stratejisi
izlemedikleri goriilmiistiir. Bu bulgu isletmelerin acik ve seffaf bilgi akisi saglayamadiklarindan
hedef kitleleriyle etkilesimli iletisime giremediklerini de aciga ¢ikarmaistir.

707



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 699-715.

Tablo 3: Halkla iliskiler Kategorisine Ait Degiskenler

Degiskenler Var Yok

n % n %
Duyurular 4 57 3 43
Fotograf Galerisi 6 86 1 14
Yatirimai Iliskileri 0 0 7 100
Sponsorluk (Saglik, Egitim, Kiiltiir Vb.) 0 0 7 100
Uyesi Olunan Sektorel Orgiit ve Dernekler 0 0 7 100
Medya ligkileri 0 0 7 100
Basin Biiltenleri 0 0 7 100
Kurum Dergisi 0 0 7 100
Kurum Gazetesi 0 0 7 100
Ucretsiz Danisma Hattt 0 0 7 100
Tiiketici Kosesi — Sikayet ve Geri Bildirim 2 29 5 71
Sosyal Sorumluluk 0 0 7 100
Thaleler 0 0 7 100
Sirkete Verilen Odiiller 0 0 7 100
Yonetici Mesaj 0 0 7 100
Referanslar 2 29 5 71
Etkinlik Takvimi 4 57 3 43
Iletisim Bilgileri 7 100 0 0
Sosyal Medya (Twitter, Facebook Vb.) 6 86 1 14
Toplam Say1 ve Ortalama % 31 23,4 101 76,6

Tablo 4'te dogrudan pazarlama kategorisine ait degiskenler yer almistir. Online alisveriste
tiiketicilerin tiriinleri, fiziksel olarak gorme ve inceleme imkani olmadigindan, web sitelerinde
iiriinle ilgili ayrintili bilgi vermeleri énemlidir (Kurtoglu, 2016: 245). Bu kapsamda Tablo 4'te
goriildiigii lizere yiyecek - igecek isletmeleri web sitelerinde iiriin ve verdikleri hizmetlere
yonelik kataloglara % 100 oraninda yer vermistir. Ancak isletmelerin tamami web sitelerinde
online miisteri hizmetleri degiskenini hi¢ kullanmamistir. Bu bulgu yiyecek - igecek
isletmelerinin internetin 6zelliklerinden yaralanmadigini ve online satis konusunda g¢aba sarf
etmediini gostermistir. Bu durumda satiglarin da artmadig1 ve yiiksek gelir elde edilemedigi
diisiiniilmiis, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin %35,8 oraninda etkin kullaniulmasiyla bu
diisiince desteklenmistir. Kurtoglu'nun (2016) yaptig1 calismada, calisma bulgularinin aksine
farkli sektordeki (perakendeciler) isletmelerin online satis konusunda web sitelerini etkin bir
sekilde kullandiklar1 ve internet satislarindan faydalandiklari bu kapsamda isletmelerin
satislarinda ve gelirlerinde artig oldugu tespit edilmistir. Dogrudan pazarlama iletisiminden
optimum diizeyde verimlilik elde edebilmek i¢in yiyecek - icecek isletmelerinin etkili ve dogru
online pazarlama stratejisi gelistirmesi gereklidir. Aksi durumda isletmeler emek, zaman ve
mali kayiplarla kars1 karsiya kalabilir (Cubukgu, 2010:40).

708



Omiir ALYAKUT

Tablo 4: Dogrudan Pazarlama Kategorisine Ait Degiskenler

Degiskenler Var Yok
n % n %
Online Miisteri Hizmetleri 0 0 7 100
Online Siparig Formu 2 29 5 71
Hizmet Katalogu 7 100 0 0
Online Satis 1 14 6 86
Toplam say1 ve ortalama % 10 35,8 18 64,2

Tablo 5'te satis gelistirme kategorisine ait degiskenler verilmigtir. Tablo 5 degerlendirildiginde;
miisteriye Ozel satis degiskeni %57 oraninda kullanilirken, kampanyalarin % 29 oraninda
kullanmildig1  goriilmiistiir. Fuar ve sergilere yonelik faaliyetlere ise web sitelerinde
rastlanmamuistir. Genel olarak satis gelistirme faaliyetleri %28,9 oraninda etkin kullanilmistir.
Bu bulgu pazarlama gurusu olarak kabul edilen Philip Kotler'in (2004 aktaran Akbaba vd.,
2012:55), isletmelerin satis araclarimi iyi kullanmadigy ve bu durumun satis kapasitelerini
diisiirdiigii soylemini desteklemistir. Ozellikle giiniimiizde miisteri davraniglarinda ve
taleplerinde meydana gelen degisiklikler ve diger etkenler nedeniyle isletmeler miisterileri
aramak ve onlar1 kendilerine ¢ekmek icin gesitli satis gelistirme araclar: kullanmak zorundadir.
Bu kapsamda fuar, kampanya, indirim gibi satis ¢abalariyla isletmeler {iriin ve hizmetlerini
kullanmak i¢in miisterilerini cesaretlendirmeli ve onlarin marka algilarini gelistirerek satin
alma kararlarmi hizlandirmahdir (Akbaba vd., 2012:55). Boylece yiyecek — igecek isletmeleri
iiriin ve hizmetleriyle daha goriiniir, bilinir ve talep edilebilir.

Tablo 5: Satis Gelistirme Kategorisine Ait Degiskenler

Degiskenler Var Yok
n % n %
Fuar ve Sergiler 0 0 7 100
Kampanyalar 2 29 5 71
Miigteriye Ozel 4 57 3 43
Toplam Say1 ve Ortalama % 6 28,7 15 71,3

Tablo 6’da web sitelerinin pazarlama iletisim araglarinin etkinlik sonuglar1 verilmistir. Tablo
6’ya gore yiyecek - igecek isletmelerinin reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis
gelistirme faaliyetlerinin tamamim diisiik diizeyde etkin kullandigr goriilmiistiir. Genel
kategoride ortalama degere bakildiginda pazarlama iletisimi araglarmin yiyecek - igecek
isletmelerinin web sitelerinde % 30,9 oraninda yine diisiik diizeyde etkin kullarldig: dikkat
¢ekmistir. Elde edilen calisma bulgularina gore; sanayi kenti olan ve is turizminin yogun
oldugu Kocaeli ilinde igletmelerin {iriin ve hizmetlerini yeterince ve etkili tanitamadiklari, {iriin
ve hizmetlerine yonelik satislar1 artiramadiklar1 boylece miisteri kaybi ve gelir kayb: yasayarak
stirdiirebilir de olamadiklar1 yoniinde kanaat olusmustur. Bu durumun Kocaeli'nin turizm
kenti olma yolundaki cabalarma da olumsuz yansidigi/yansiyacagi diistiniilmiistiir. Oysa ki
pazarlama iletisimi araglar1 olan reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis
gelistirmenin sundugu firsatlar acgisindan web ortami, isletmelere gliclii ve essiz nitelikte bir
ortam sunmaktadir (Basfirinct Sahin, 2008:55). Bu nedenle isletmelerin web sitelerini
profesyonelce hazirlamalari ve hedef kitlelerine ulastirmalar1 kendileri, bulundugu destinasyon
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ve flilke i¢in 6nemli olup carpan etkisiyle iilke ekonomisine katki saglayacagi da goz ardi
edilmemelidir. Ilaveten yerli ve yabanci hedef kitleye web siteleri araciligiyla isletmelerin
kendisini, destinasyonunu ve {ilkesini tanitma firsat1 yakalamas: da iilke turizmine 6nemli bir
destektir.

Tablo 6: Pazarlama iletisim Araglarim Kullanma Acisindan Etkinlik Sonuclari

Kategoriler % Sonug
Reklam 35,8 Diigiik diizey etkin kullanim
Halkla fligkiler 234 Diigiik diizey etkin kullanim
Dogrudan Pazarlama 35,8 Diigiik diizey etkin kullanim
Satisg Gelistirme 28,7 Diisiik diizey etkin kullanim
Toplam Say1 ve Ortalama % 30,9 Diisiik diizey etkin kullanim

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada Kocaeli ilinde faaliyet gosteren turizm isletme belgeli yedi yiyecek - igecek
isletmesine ait web sitesinde, pazarlama iletisimi etkinligini belirlemek amaclanmistir.
Calismada web siteleri pazarlama iletisimi araglari olan reklam, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama ve satis gelistirme faaliyetleri temelinde incelenmis, isletmelerin pazarlama iletisimi
araclarii ne kadar etkin kullandiklar1 belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu kapsamda su sonuglara
ulagilmistir.

Reklam kategorisi altinda yirmi tane degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerden biri olan
“hizmetler” degiskeni isletmelerin tiimii tarafindan web sitelerinden agiklanmistir. Bu
uygulamayla isletmeler {iriinlerine ve hizmetlerine yonelik ayirt edici 6zellikleri 6ne ¢ikarma
firsat1 yakalamis ve rekabette avantaj elde etmek istedigini ortaya koymustur. Bu avantaji
devam ettirmek isteyen isletmelerin bir¢ogunun kendileri hakkinda (hakkimizda-tarihge-
slogan) ayrintili bilgi verdikleri ve miisterilerine giiven telkin ettikleri de tespit edilmistir. Bir
hizmet isletmesini rakiplerinden farkl kilacak esas unsur, miisterileri ile olusturdugu iliskidir.
Hgi, onem, giiven, i¢tenlik ve miisteri onceliklerini esas alan bir iliski 6nemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir (Bayuk, 2006: 3). Isletmelerin bircogunun bu avantaji kismen sagladig
sOylenebilir. Ancak igletmelerin ¢ogunun “insan kaynaklar1” degiskenine web sitelerinde yer
vermedigi belirlenmistir. Bu durum isletmelerin personel se¢im siirecini kisaltmak ve alanda
yetkin personele daha kisa siirede ulagmak icin gayret sarf etmediklerini ortaya koymustur.
Oysa bagka sektorlerde yapilan calismalarda web siteleri ya da sosyal medya iizerinden ise
alimlarin yaygin bir sekilde tercih edildigi, bu tercihte maliyetin diisiik olmasi, nitelikli insan
gilicli temininin kolay ve hizli gerceklesmesi, rekabet avantaji saglamasi gibi nedenlerle
oncelendigi bildirilmistir (Nizamoglu, 2018; Yiicel ve Bal, 2018). flaveten isletmelerin yeni
personel alim siirecini de web sitelerinden gerceklestirdikleri belirtilmistir (Demir vd., 2014). Bu
sonug¢ Kocaeli 6zelindeki yiyecek - igecek isletmelerinin personel alimini diger sektorlerin
aksine geleneksel yollardan sagladigim ve web sitelerinin avantajlarmi kullanmadiginm ortaya
koymustur. Calismada isletmelerin bir kisminin tanitim ve reklam filmi kullandig1 belirlenmis
bu uygulamanin mal ve hizmetleri tutundurmaya, miisteride isletmeye karsi farkindalik
olusturmaya ve giidiillemeye yonelik oldugu disiiniilmiistiir. Ancak bu faaliyetlerin ve
cabalarin diisiik diizeyde etkin kullanildig1 saptanmistir. Ozellikle iki ve iizerinde yabanci dil
kullamminin ise cok diisiikk diizeyde kaldig tespit edilmistir. Isletmelerin Tiirkce dil
uygulamasiyla sadece yerli miisteriye seslendigi ve yabanci miisteri kazanmaya ve satisi
artirmaya yonelik yabanci dil uygulamasim 6ncelemedigi belirlenmistir. Literatiirde aksine web
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sitelerinde yabanca dil uygulamasiyla tanitim ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren ve bu
durumu onemseyen caligmalarin varhig dikkat ¢ekmektedir (Kurtoglu, 2016: 240; Kirdkoh ve
Ngamrung, 2019). Yine isletmelerin web sitelerinde faaliyet raporlari, satis sonras1 hizmetler
gibi ¢alismalara yer vermedigi ortaya koyulmustur. Benzer calismalarda ise miisterilerin satig
sonrast hizmetler, bu hizmetlerin kalitesi gibi unsurlara siklikla baktigi ve satin alma
tercihlerinde bu faktorleri onemsedigi belirtilmistir (Yilmaz ve Karakadilar, 2019: 62). Bu
kapsamda yiyecek - icecek isletmelerinin pazarlama iletisim araci olarak reklam kategorisini
%35,8 oraniyla diisiik diizeyde etkin kullandig1 sonucuna ulasilmistir.

Halkla iligkiler kategorisi altinda on dokuz degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerden on iki
tanesinin tiim isletmeler tarafindan hi¢ kullanilmadigi tespit edilmistir. Bu kapsamda
isletmelerin mesajlarin1 genis miisteri kitlelerine ulastirmak igin hevesli olmadiklar1 ortaya
cikmistir. Halkla iliskiler kategorisinde yer alan degiskenler icinde sadece iletisim bilgilerinin
tim igletmeler tarafindan web sitelerinde yer aldigi saptanmustir. Konuyla ilgili yapilan
calismalarda miisterilerin adres bilgileri ve telefonla iletisim hattinin verilmesi gerekliligi ifade
edilmistir. Yine bu kategoride sadece iletisim bilgilerinin tiim isletmeler tarafindan web
sitelerinde yer aldig1 saptanmistir. Konuyla ilgili ¢alismalarda miisterilerin adres bilgileri ve
telefonla iletisim hattinin verilmesi gerekliligi ifade edilmistir. Calismalar bulgular1 destekler
niteliktedir (Kurtoglu, 2016; Duygun ve Alnipak, 2017). Giiniimiizde sosyal medyanin giicii
bellidir bu kapsamda isletmelerin bircogunun web sitelerinden sosyal medya hesaplarina
baglant1 verdikleri belirlenmistir. Sosyal medya hesaplarina bakildiginda; tanitim ve pazarlama
iletisimi faaliyetlerine devam ettikleri, yapilan organizasyonlar, monii cegitleri ve etkinlik
cesitleriyle miisterilerini mekana ¢agirdiklari ve deneyim yasatmaya hazir olduklari sonucuna
ulagilmigtir. Ozellikle sosyal medya aglarinda reklami yapilmis bir web sitesi ya da web
sitesinden sosyal medya aglarma erisilebilirlik hem miisteriler hem de isletmeler igin son derece
onemlidir. Ciinkii mesajlar sosyal aglarla bir giin icerisinde binlerce kisiye ulasabilmekte, site
kolayca taninabilmekte, giinliik ziyaretci sayisi ¢ok yiiksek seviyelere ulasabilmektedir. Bu
anlamda sosyal medyanin bilgilendirme, eglendirme ve Kkitleleri harekete gecirme gibi
ozelliklerinden (Yaprakli vd., 2018: 1859) isletmelerin ¢cogunun faydalandig: tespit edilmisgtir.
[laveten isletmelerin yarisinin web sitelerinde duyurulara ve etkinlik takvimlerine yonelik
bilgilere yer verdigi bu sayede gelecekteki organizasyonlar1 belirlemeye ve miisteriyi harekete
gecirmeye yonlendirdikleri goriilmistiir. Diger degiskenler olan ve halkla iligkiler
faaliyetlerinin 6nemli araglarindan sayilan basin biiltenleri, kurum dergisi, sponsorluk, sosyal
sorumluluk, kurum gazetesi, medya iligkilerine yonelik uygulamalara igletmelerin web
sitelerinde yer vermedigi saptanmustir. Bu kapsamda yiyecek - icecek isletmelerinin halkla
iliskiler faaliyetlerini %23,4 oraninda diisiik diizeyde etkin kullandig1 dolayisiyla {iriin/marka
imaji1 ve marka sadakati olusturma (Dincer, 2009) ¢alismalarinda basarili olamadiklar1 ortaya
koyulmustur. Bu bulgu miisteriler {izerinde yeterince giiven olusturamadiklarin1 ve igletme
itibarini yeterince saglayamadiklarini da gostermistir.

Dogrudan pazarlama kategorisinde dort degisken bulunmaktadir. Tsletmelerin tiimii “’hizmet
katalogu” degiskenine web sitelerinde yer vermistir. Boylece miisteriyi harekete gecirmeye
yonelik iiriin ve hizmet cesitlerini tek elden sunmus ve satis1 artirmay1 amaglamistir. Ancak
isletmelerin ¢ogu online siparis formu ve online satis uygulamalarmi olduk¢a az
kullanmislardir. Bu durumda miisterilerle birebir iletisim kurma firsatimi kacgirmiglar ve
miisterilerin bulundugu yerden, giiniin her saati kolay ve pratik bir sekilde mal ve hizmetlerini
satin almalarm miimkiin kilmamuglardir. Ilaveten isletmelerin tiimii online miisteri
hizmetlerini ise hi¢ kullanmamustir. Oysa dogrudan pazarlama ile kisinin kendini &zel
hissetmesi satislarin artmasina sebep oldugu gibi isletmeye de sadik ve memnun miisteri
kazandirmaktadir. Bu iletisim sirasinda mesajlarin ilgili birime dogru sunulmas1 ve dogru bir
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sekilde almmasi, dogrudan pazarlamanin giivenirligini artirdig gibi iiriin ve {iriin satin alirken
kurumlara komisyon giderleri 6dememesi miisteri yararina olacagindan, miisteriyi daha mutlu
etmektedir (Geger, 2016:50). Calismada dogrudan pazarlama faaliyetlerinin web sitelerinde
%35,8 oraninda diisiik diizeyde etkin kullaruldig1 ortaya koyulmustur.

Satis gelistirme kategorisinde ii¢ degisken yer almaktadir. Calismada isletmelerin yaklasik
yarisinin “‘miisteriye 6zel” uygulamasim yerine getirdigi belirlenmistir. Boylece bu igletmeler
uriin ve hizmetine dikkat ¢cekmis ve kisa siire icinde satisi amaclamistir. Ancak isletmelerin
cogu kampanya diizenlemedigi gibi bu tiir uygulamalari da kullanmamistir. Ilaveten biitiin
isletmelerin fuar, sergi gibi etkinlikleri yapmadiklar: anlasilmigtir. Dolayisiyla web sitelerinde
bu tiir bir uygulamaya da rastlanmamustir. Satis gelistirme; isletmelerin etkili bir tanitim araci
(Kara ve Kuru, 2013: 150) oldugundan isletmelerin {iirtin ve hizmetlerini yeterince
tanitamadiklar1 ve tanitmaya yonelik etkinlik de yapmadiklar tespit edilmistir. Bu sonug satig
gelistirme faaliyetlerinin %28,9 oraninda diisiik diizeyde etkin kullamilmasiyla ortaya
koyulmustur.

Calismada, isletmelerin pazarlama iletisimi araglarindan halkla iliskiler uygulamalarini %23,4
oraniyla en diisiik diizeyde etkin kullandig1 bu siralamay1 %28,7 oraniyla satis gelistirme, %35,8
oranlariyla reklam ve dogrudan pazarlama kategorilerinin takip ettigi tespit edilmistir. Bu
kapsamda pazarlama iletisim araglarinin kullanim etkinligi de %30,9 oramyla diisiik diizeyde
kalmistir. Calisma sonucunda Kocaeli ilinde faaliyet gosteren turizm isletme belgeli yiyecek -
icecek isletmelerinin web sitelerinde, yeterli ve etkili pazarlama iletisimi izlenmedigi, {iriin ve
hizmetlerinin tanitim ve satisini artirmaya yonelik igerik olusturulmadig1 ve var olan igeriklerin
de profesyonelce hazirlanmadig1 belirlenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda su Oneriler
getirilmistir.

o Isletmeler web sitelerinin etkinligini artirmak icin pazarlama iletisimi araglarmna
daha fazla yer vermeli ve igeriklerini daha profesyonelce hazirlamalidur.

e Reklam faaliyetleri kapsaminda isletmeler iirtiin ve hizmeti tamitmak ve
tutundurmak amaciyla web sitelerinde iki ve iistii yabanc dil segenegini kullanarak
yabanci miisterilere de hitap etmeli ve onlar1 isletmeye cekmelidir. Ayrica satis
sonrast hizmetler ve hizmetlerin kalitesi hakkinda da ayrmtihi bilgi vererek
miigteriyi bulundugu ortamda yakalamali ve giiven telkin etmelidir.

o Isletmeler halkla iligkilere yonelik faaliyetlerinde sponsorluk ve sosyal sorumluk
faaliyetlerine yer vererek igletme itibarini artirmalidir. flaveten miisteriyi giidiileyen
ve duygularina seslenen bu faaliyetlerle miisteri sadakati de yakalanmalidir.

e Dogrudan pazarlamaya yonelik web sitelerinde online siparis ve online satis
uygulamalarma yer vererek tiiriin ve hizmet satisti kolay ve ucuz yoldan
arttirmalidir. Online miisteri hizmetleri uygulamalariyla da satis 6ncesi ve sonrasi
hizmeti aktif kilarak miisteri memnuniyetine katki sunmalidir.

o Isletmelerin satis gelistirmeye yonelik olarak o6ncelikle gida fuarlari/yemek
tanitimlari, yarismalar1 gibi etkinlikleri organize ederek/katilarak {iriin ve
hizmetlerini tanitmas1 ardindan web sitelerinde duyurmas: gereklidir. Bu takdirde
miigterinin dikkatini ¢ekerek isletmeye gelmeye, yemeklerini tatmaya ve hizmet
kalitesini deneyimlemeye ikna edebilir.

Sonug olarak bu c¢alisma turizm kenti olma yolunda ilerleyen Kocaeli ilinde faaliyet gosteren
turizm isletme belgeli yiyecek - icecek isletmelerinin web sitelerinde pazarlama iletisimini ne
kadar etkin kullandigimi ortaya koymasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda
calismanin turizm alan yazinina katki saglayacag: timit edilmistir. Gelecekte igletmelerin web
sitelerinde pazarlama iletisimini neden bu kadar diigiik diizeyde etkin kullandiklarinin
tespitine yonelik derinlemesine yapilacak nitel calismalara ihtiyag vardir. [laveten Kocaeli ilinde
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belediye isletme belgeli yiyecek- icecek isletmelerine yonelik yapilacak benzer calismalarla da
yiyecek - igecek sektoriiniin pazarlama iletisimi hakkinda daha ayrintih bilgi ortaya koyulabilir
ve Kocaeli turizm pazarlamas: verilerine katki saglanabilir.
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