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Preferences of Amateur Seaman
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Ozet

Dijitallesmenin ve teknoloji kullanmimimn kisiye ozel hale geldigi ve toplum
geneline yayildig1 giiniimiizde, igletmelerin iletisim ve pazarlama stratejilerini
kisisel ve kitle iletisim araglarini kullanacak sekilde gelistirmeleri gerekmektedir.
Isletmelerin dijital iletisimin avantajlarindan yararlanmalar: igin oncelikle miisteri
ozelliklerini, gereksinimlerini, istek ve beklentilerini iyi tamimlamalar: ve bu yonde
dijital pazarlama stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir. Hizmet ve denizcilik
sektorlerinde faaliyet gosteren marina isletmelerinin de pazarlama stratejilerini
gelistirerek ve doniistiirerek dijital platformlar iizerinden sunmalari gerekli hale
gelmistir. Bu ¢alismada dijital iletisim ve pazarlama kavramlartmn marina
isletmelerinin pazarlama yapilar: iizerindeki etkisini ve onemini belirlemek
amaglanmaktadir. Bu amacla marina isletmelerinin hedef kitlesi olan amator
denizcilerle sosyal medya uygulamalar1 hakkinda anket ¢aligmas: yapilmustir.
Orneklemdeki 276 amator denizciyle yapilan anket calismasimdan elde edilen
veriler yapisal esitlik modellemesinde SPSS, AMOS istatistik programlari ile
analiz edilerek degerlendirilmistiv. Sonuclara gére katilimcilarin sosyal medya
uygulamalarindan  “Instagram” uygulamasini en etkin olarak kullandiklar:
belirlenmistir. Katilimcilarin hizmet satin alma karari, bilgi edinme, sikayet
paylasim iizerinde “Instagram” sosyal medya uygulamasimn istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital ileti§im, Dijital Pazarlama, Marina f§letmeleri,
Amator Denizcilik, Sosyal Medya Uygulamalar:

Abstract

Nowadays world, where digitalization and technology use have become personal
and spread throughout the society, businesses need to develop their communication
and marketing strategies in a way to use personal and mass media. In order to
benefit from the advantages of digital communication, businesses first define their
customer characteristics, needs, wishes and expectations and create various digital
marketing strategies in this direction. It has become necessary for marina
businesses operating in the service and maritime sectors to develop and transform
their marketing strategies and present them through digital platforms. In this
study, it is aimed to determine the effect and importance of digital communication
and marketing concepts on the marketing structures of marina businesses. For this
purpose, a survey was conducted with amateur seaman, who are the target
customers of marina businesses, about social media applications. The data obtained
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from the survey conducted with 276 amateur seamen in sample were analyzed and evaluated by SPSS, AMOS in
structural equation modeling statistical programs. According to the results it was determined that amateur seaman
used the “Instagram” application most effectively, among the social media applications. It was determined that the
“Instagram” social media application had a statistically significant and positive effect on the service purchase decision
of the participants, obtaining information, and sharing complaints.

Keywords: Digital Communication, Digital Marketing, Marine Business, Amateur Seaman, Social Media
Applications

1. GIRiS

Teknolojik gelismeler, internetin giinliik yasamda ve kisisel faaliyetlerde yogun olarak
kullanilmasi, iletisim araglarmin dijitallesmesi ve kiiresellesmesi, toplumlar arasinda kiiltiirel
aligverisin gelismesi pek cok yeniligi ve degisimi beraberinde getirmistir. Akill telefonlar ile mobil
uygulamalarin kullaniminin artmasi ve insan yasaminin vazgecilmez bir pargasi olmasi, tiiketici
olarak tiim insanlarin her tiirlii {irtine ulasabildigi, her tiirlii bilgi ve goriisiin paylasildig: cesitli
dijital iletisim alanlarmi yaratmistir. Yasanan teknolojik gelisme pazar paymi artirmak ve
surdiiriilebilirligi saglamak isteyen isletmeleri yeni stratejiler olusturmaya zorlamaktadir. Bu
stratejilerin olusturulmasi ve uygulanmasi isletmelerin dis diinyaya ve miisteriye acilan kapilar1
olan pazarlama boliimleri icin de biiyiik 6nem kazanmaktadir. Bu ortamda geleneksel araglar olan
gazete, radyo, televizyon gibi kitlesel iletisim araglari iletisim faaliyetlerinde yetersiz kalmakta,
isletmeleri cesitli dijital iletisim platformlarinda pazarlama faaliyetleri icin stratejiler olusturmaya
yoneltmektedir. Dijitallesme sadece tiiketicilerin yasamini kolaylastiran ve ulagilabilirligi saglayan
bir ara¢ degil, ayn1 zamanda isletmeler icin geleneksel pazarlamaya gore daha az maliyetle daha
biiyiik kitlelere ulasma ve miisteri profillerini daha iyi tamimma olanag sunan bir yap:
yaratmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde hizmet sektoriinde dogrudan son kullanic1 erigimi
saglayan dijital iletisim ve pazarlama daha fazla alanda kullanilmaya baglamistir. Hizmet ve
denizcilik sektorlerinin birlesme alaninda faaliyet gosteren marina isletmeleri, dijital platformlarla
aracisiz, en hizli ve kolay yoldan, miisterilerine tanitim yapabilme, iletisime ge¢me ve hizmet
verebilme, isletmenin tanimirligini artirma, yeni miisteri kazanma ve pazarlarini genisletebilme
olanagl kazanmaktadir. Aym1 zamanda uluslararas: isletmeler olan marinalar sosyal medya
platformlar: {izerinden diinyanin farkli bolgelerinde yer alan miisterilerine, zaman ve yer kisiti
olmaksizin sinirsiz sekilde ve en hizli yoldan giincel bilgi akis1 saglamaktadir.

Dijital medya araglarindan Onemli bir kullanic1 kitlesine sahip olan sosyal medya
platformlar1 giderek daha etkin olarak kullanilmaktadir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak bu ¢alismada
dijital iletisim kavraminin marina isletmelerinin pazarlama yapilar: tizerindeki etkisini ve 6nemini
belirlemek amaglanmaktadir. Literatiirde Tiirkiye’de bu konuda az sayida ¢alismanin bulunmasi
ve analizlerin yetersiz kalmasi, aragtirmanin 6rneklemi olarak segilen amator denizciler iizerine
literatiirde bir c¢alismaya rastlanmamasi nedeniyle, elde edien sonuglarla alana katk:
saglanabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de resmi bir proje olarak yiiriitiilen amator
denizcilik ve bu proje sonrasinda ortaya c¢ikan marina gereksinimi, marina isletmelerinin
pazarlama ve faaliyetlerini potansiyel/var olan miisterilerini daha iyi tanima, bu
ozelliklere/gereksinimlere gore planlama ve degistirmeye zorunlu kilmaktadir. Bu c¢alisma,
Tiirkiye’deki marina igletmelerinin sosyal medya uygulamalari {izerinden dijital iletisim
faaliyetlerinin, amatdr denizcilerin goriisleri tizerinden analiz edilmesi iizerine olusturulmustur.
Calismada genel olarak dijital pazarlamanin ve sosyal medya uygulamalarinin amator denizcilerin
marina tercihleri {izerinde etkili oldugu varsayilmaktadir. Sonugta yer alan degerlendirmelere
bagli olarak marina isletmelerinin dijital pazarlama stratejilerini sekillendirmelerinde etkili olacag:
diistintilmektedir. Calisma sonuglarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda marina isletmeleri
dijital iletisim ve pazarlama olanaklarindan yararlanmak iizere stratejilerini gelistirebilecek,
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Ozellikle djjital-sosyal medya uygulamalarini etkin ve verimli kullanarak geleneksel pazarlamaya
gore daha az maliyetle miisterilerine hizmet sunabilecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama

Pazarlama, gelisen ve degisen toplumsal yap1 ve teknolojik gelismeler ile dinamik bir 6zellik
gosteren satis siireci ve dagitim tizerinden reklam ile bagdastirilan faaliyetlerin birlesimi olarak
tanimlanabilir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2004) pazarlamayz; kisisel ve orgiitsel amaglara
ulasmay1 saglayacak degisimi yaratabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurulmasma yonelik planlama ve uygulama siireci olarak
tanimlamaktadir. Bilge ve Goksu'ya (2010) gore hedef kitlenin istek ve gereksinimlerine gore
tiretim saglanmasi, miisteriye sunulmasi, iiriin ya da hizmetin miisteri tarafindan satin alinmasini
saglayacak reklam faaliyetlerinin ve ayrica firiiniin satin alinmasindan sonra miisteri
memnuniyetini saglayacak faaliyetlerin planlanmas1 pazarlamanin icerigini olusturur. Odabas: ve
Oyman’a (2007) gore ise, pazarlama bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve
satin almmasi kararlarini etkileyen tiim faaliyetlerdir. Pazarlama iiriin, fiyat, dagitim/yer ve
tutundurma bilesenleri tizerinden, hizmet sektoriinde bunlara ek olarak insanlar, fiziksel tesisler
ve sliregler araglarmin isletmelerin hedef pazarlarindan istenilen talebi almak igin yaptiklar
uygulamalardir. Gazete, brosiir, dergi gibi basin araglari, radyo, televizyon, promosyonlar gibi
kitlesel iletisim araclar ile yapilan kitle pazarlamasi, geleneksel pazarlamay1 olusturur (Balta
Peltekoglu, 2007). Bu araglar ile iirtin ya da hizmet, reklam kampanyalar ile kitlelere dogrudan
tanitim yoluyla ulagtirilmaktadir. Uriin ya da hizmet sunan isletmeler, isletme stratejilerine ve
biitgelerine gore geleneksel pazarlama tiirlerinden birini ya da birkagini kullanmaktadir. Reklam
biitgesi yiiksek olan bir isletme televizyon ile genis kitlelere ulasma yolunda pazarlama
faaliyetlerine yonelmekte ya da televizyon reklamlarimi destekler nitelikte diger geleneksel
pazarlama tiirlerini kullanmaktadir. Reklam biitgesi diisiik olan kiigiik isletmeler ise maliyeti
kismen daha diisiik olan yerel gazete, radyo gibi yayinlar iizerinden reklamlarla kitlelere yonelik
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedir (Yoluk, 2020).

Biitlinlesik pazarlama ise, pazarlama faaliyetlerinin merkezine tiretici-tiiketici iletisimini ana
unsur olarak yerlestirmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2015). Modern pazarlamanin iletisim
sekli olarak biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin sundugu {iriin ya da hizmetlerle ilgili
mevcut ve potansiyel miisterilerle kurmus oldugu iletisim ¢abalarinin tiimiinii olusturmaktadair.
Burada amag, hedef miisterilere isletmeler hakkinda bilgi vermek, diger isletmeler ile olan
farkliliklar1 ortaya koymak ve mevcut miisteri kitlesinin bagliigin1 ve isletmeye olan giivenini
artirmaktir. Tiiketici {izerine yogunlasan biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisterilerin satin alma
davraniglarini etkilemeye odaklanmaktadir (Biiyiikbaykal, 2001). Uriin ve marka farkindalig:
olusturmak, satislar1 ve kar1 artirmak, isletme/sirketin ve tiriin/hizmetlerin taninmasini saglamak,
isletme/ sirketin ve {irtin/hizmetlerin imajmi gelistirmek, mevcut ve potansiyel miisterilerin tutum
ve davramglarini isletme/sirket lehinde etkilemek, miisterilerin giivenini kazanmak, belirli
araliklar ile hatirlatmalar yaparak sirket-miisteri iletisimini giincel tutmak ve yeni {iriin/hizmetler
sunmak biitiinlesik pazarlamanin amaglar1 arasinda yer almaktadir (Tayfur, 2017). Biitiinlesik
pazarlama duyurum, halkla iliskiler, satis 0zendirme, yiiz yiize iletisim (miisteri ziyaretleri),
kulaktan kulaga iletisim (agizdan agiza pazarlama), e-posta, web sitesi ve blog olusturma, mobil
teknoloji araglariyla iletisim olarak saglanmaktadir (Yiikselen, 2013).

2.2.Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Uygulamalan

Teknolojik gelismelerle altyap: sistemlerinin tiim diinyaya yayilmasiyla internet, dijital ve
mobil araglar giinliikk yasamda ve faaliyetlerde vazgecilmez bir ara¢ olarak kullanilmaya
baslamistir. Temelde insanlarin gereksinim ve isteklerini karsilamak ve insan yasamin
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kolaylastirmak i¢in gelistirilen bu araglar her alanda degisimi beraberinde getirmistir. Djjital
pazarlama ajans1t We Are Social, Hootsuite ile hazirladigi “Digital in 2021 Global Overview”
raporuna gore, diinyada 4,6 milyar insan internet kullanmakta, 4,2 milyar sosyal medya kullanicis1
bulunmaktadir. Ayrica bu say1 bir dnceki yila gore %13 oraninda artis gostermis ve yaklasik yarim
milyar yeni sosyal medya kullanicist sisteme katilmistir (Wearesocial, 2021). Diinya niifusunun
yarisindan fazlasi dijital araglar, internet ve sosyal medya kullanmakta ve bu say1 giin gectikge
artmaktadir. Bu durum insanlarin yasam bigimleri ve iletisim bicimlerini degistirmis, 6zellikle
iiriine ulasma, satin alma, kullanma ve geri doniistimde yapisal uygulama ve kullanim farkliliklar:
yaratmustir. Dijital sistemlerde miisteriler yatay topluluk aglariyla sosyal olarak birbirine baghdir.
Bu topluluk ve aglar miisteriler tarafindan olusturulur ve sinirlar1 kendileri tarafindan belirlenir.
Markalar ya da isletmeler bu aglara giris yaparak pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler ve bu durum
miisterilerle isletmeler arasinda da yatay bir iliski olusturur. Isletmelerin satis ve pazarlama
paradigmalarmi degistirerek, her iki tarafin da etkin katilimmin artirilmasiyla seffaf bir
ticarilestirme ortya koymasi gerekmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2016). Dolayisiyla
isletmeler, tiiketicilerin kararlarin1 etkileyebilmek ve farkindalik yaratmak igin iletisim ve
pazarlama yoOntemlerini degistirmeye ve gelistirmeye yoOnelmistir. Yeni iirtin ve hizmetlere
ulasilabilirlik, ¢ift tarafli yiiksek etkilesim, iirtin ve hizmetler hakkinda agik ve dogru
bilgilendirme, kolay karsilastirma, zaman sinir1 olmaksizin erisebilirlik, agik fiyatlandirma, anhk
satin alma kolayliklar dijital pazarlamanin avantajlar1 arasindadir (Yasmin, Tasneem ve Fatema,
2015). Dijitallesme, {irin/hizmet sunan taraflarla tiiketici arasinda daha hizli ve kolay iletisim
kurulmasina olanak saglamakta; isletmelerin iirtin/hizmetlerini dijital pazarlamayla genis kitlelere
en az maliyetle en hizli yolla ulastirmada onemli bir kanal olusturmaktadir. Dijital pazarlama var
olan ve potansiyel miisterilerle iletisimde dijital kanallardan en iyi sekilde yararlanmay1 ve
iliskileri gelistirmeyi amagclarken, dijital pazarlama stratejisinin olusturulmas: iletisimin
etkinliginde oldukga 6nemli hale gelmektedir (Ryan, 2014). Bununla birlikte biiyliyen pazar hacmi
ve miisterilerin internet kullanimindaki artis, isletmeler icin dogru pazarlama stratejilerinin
belirlemesini zorunlu hale getirmektedir. Dijital pazarlama stratejisi se¢imi hedeflenen kitleye,
etkilesim kanallarina, miisterileri aktiflestirecek uygulamalara, degeri olan ve siirekli igerik {iretimi
ve dagitimima odaklanan pazarlama sartlarina bagh olarak degisirken, dijital pazarlama araglar
icinde sosyal medya uygulamalar: isletmeler tarafindan en verimli kanal olarak goriilmektedir
(Sacan ve Eran, 2022).

Geleneksel pazarlama en yaygmn pazarlama bicimi olmakla birlikte, teknolojinin bireysel
kullaniminin artmasiyla birlikte yerini dijital pazarlama o6gelerine birakmaktadir. Ozellikle
isletmeler agisindan bakildiginda geleneksel pazarlama uzun siireli ve yiiksek maliyetli
uygulamalar kullanirken, hedef kitle olan miisterilerle kurulan tek yonlii iletisim interaktif
sonuglar alinmasini engellemektedir. Geleneksel pazarlamada iirtin ve hizmetlerle ilgili
tanitimlarla miisteri pasif durumdadir, dijital pazarlamada ise hem bilgi verilirken hem de
miisteriden geri bildirim alinabilmektedir (Kogak Alan, Tiimer Kabaday: ve Erigke, 2018). Icerik ve
uygulama agisindan bakildiginda geleneksel pazarlama kanallari, tek tarafl: iletisim saglamaktadir
ve gercek zamanli geri doniis yaratamamaktadir. Dijitallesmenin yasamin her alanina girdigi
gliiniimiizde geleneksel pazarlama kanallar1 yetersiz kalmakta, yerini miisteri ve
isletmeler/sirketler arasinda c¢ift yonlii iletisimin kurulmasini saglayan ve gercek zamanh geri
doniis saglama olanagl veren dijital pazarlamaya birakmaktadir. Bu anlamda internet ve cesitli
dijital platformlar {izerinden erisim ve uygulama saglanan dijital pazarlama her sektoriin
ilgilenmesi gereken yeni bir pazarlama yontemidir. Dijital pazarlama televizyon, radyo, dergi gibi
geleneksel medyadan farkli yontemlerle, iirtinii/hizmeti ve markay: desteklemek ve tanitmak
amaciyla internet, mobil uygulamalar ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari calismalar:
sirdiirmektir. Online pazarlama, e-pazarlama ve web pazarlama 6gelerini igeren dijital pazarlama,
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pazarlama iletisim faaliyetlerinin internet, akilli telefonlar ve diger etkilesimli elektronik araclar
tizerinden siirdiiriilmesidir (Chaffey ve Smith, 2013). Dijital pazarlama siireclerinde radyo,
televizyon, gazete gibi geleneksel pazarlama yontemlerinin tersine, tiiketici ile siirdiiriilebilir bir
iletisim ve etkilesim saglanmaktadir. En hizli ve kolay yoldan gereksinimlerini ve isteklerini
karsilamak ve bunu giivenilir bir sekilde yapmak isteyen tiiketiciler {izerinde dijital pazarlama
gelisime agik bir pazarlama ydntemi olarak etkili olmaktadir. Isletmeler/sirketler de tiiketicilere en
giivenilir, en hizli ve en uygun iicret/fiyat ile {irtin/hizmet vermek igin cesitli stratejiler
olusturmaktadir. Bu kapsamda belirlenen hedeflere ulasilmasi i¢in en az maliyetle, en etkin
faaliyetlerle rekabet giiciinii yiikseltecek ve potansiyel miisterilerini birer sadik miisteri haline
getirebilecek, marka bilinirligini artiracak dijital pazarlama stratejileri olusturulmasi
gerekmektedir. Dijital pazarlamada isletmelerin kullandig1 baslica iletisim araglar1 sunlardir;

e Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization/SEO)
e Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing/SEM)

e Goriintiilii Reklamcilik (Display Advertising/Marketing)

e Satis Ortaklig: (Affiliate Marketing)

e Icerik Pazarlamas: (Content Marketing)

e Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

e E-posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing)

e Viral Pazarlama

e Sosyal Medya Pazarlamasi

e PPC Reklam (Pay Per Click) (Ozer, Tatar ve Esmer, 2018).

Dijital pazarlama siiregleri, hedef kitleyi markanimn/iiriiniin web sitesine ¢ekmeyi saglayacak
Elde Et (Acquire); markanin web sitesine gekilen miisteriyi hedeflenen amaca yonelik faaliyetlerde
bulunmasimi saglayacak Kazan (Convert); daha 6nceki adimlardaki ¢alismalarin degerlendirildigi
ve miisterilerin beklentilerinin ol¢tildiigt Olg ve Optimize Et (Measure ve Optimize); miisterileri
daimi ve sadik miisteriler haline getirebilecek Sahip Cik ve Biiyiit (Retain ve Grow) ¢alismalariyla
yuriitiilmektedir (Smith, 2011). Bu c¢alismalar ise tiim insanlarin en kolay ve hizli sekilde dijital
platformlara ulasimini saglayan mobil araglar ve bu araglar ile kullanilan sosyal medya
uygulamalariyla yapilmaktadir. Mobil pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi birbirini
tamamlayan unsurlar halinde, glintimiizde dijital pazarlamanin ana unsurlarini olusturmaktadair.
Sosyal medya uygulamalarinda, hedef kitleyle (hem mevcut hem de yeni takipgiler) iletisim
sikligini iceren Etkilesim, haber ve bilgi akislarinda marka/iiriine ulasim sikligini igeren Erisim,
hedef kitleden miisteriye doniisiim sikligini iceren Doniisiim sayilar tizerinden performans
Ol¢imii yapilabilmektedir (Sherman, 2019). Mobil pazarlama ve sosyal medya pazarlama
uygulamalartyla SMS/MMS kampanyalari, e-posta ile iriin satis, reklam, gilincellemeler,
bilgilendirmeler ile siparis edilen iiriin takibi, iadesi, satis sonrasi hizmetler gibi konularda hem
isletmelere hem de tiiketicilere kolayliklar saglanmaktadir. Isletmelere daha az maliyetle daha
biiytiik kitlelere ulasma olanag saglayan bu uygulamalarla ayn1 zamanda, tiiketicilerin gereksinim
ve isteklerine yonelik bilgilere de en kisa ve dogru yoldan ulasma olanag1 saglanmaktadir. Genel
olarak sosyal medya pazarlamas: miisterilerle iletisimde diisiik maliyetli ve etkilesimli bir iletisim
araci olarak rekabet iistiinliigli yaratmakta, isletmelerin tanitiminda etkili olarak miisteri sayisinin
artisina katki saglamakta, pazar alanlarini genisletmekte, pazarlama masraflarini azaltarak karlilig
artirmaktadir (Karabulut ve Bulut, 2017). Isletmeler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkin bir
bigimde stirdiirmek igin baz1 araglar kullanmaktadirlar. Bunlar; sosyal medya takip, sosyal imleme
ve etiketleme, sosyal Ol¢iimleme ve raporlama, sosyal miisteri iligkileri yonetimi ve blog
pazarlamasidir (Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018). Bu aragclar ise farkli uygulamalar
ile siirdiiriilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya iletisim alaninda, insanlar tarafindan en ¢ok
tercih edilen Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Linkedin, Pinterest, WhatsApp ve Snapchat
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gibi uygulamalar kullanilmaktadir. We Are Social'in 2021 (Wearesocial, 2021) raporuna gore
sosyal medya platformlarinda en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasinda ilk sirada
Facebook, ikinci sirada YouTube ve f{iglincii sirada Instagram bulunmaktadir. Mesajlasma
uygulamalarinda ise WhatsApp ilk sirada yer almaktadir. Yine ayni rapora gore Tiirkiye'de %94,5
oran ile 1. sirada YouTube, %89,5 oran ile 2. sirada Instagram ve %79 orani ile 3. sirada Facebook
uygulamas: en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlaridir. Giilsever ve Kayanin (2022)
Instagram uygulamasi iizerine yaptiklari arastirmada, kisilerin turizm ile ilgili faaliyetlerini en
fazla bu uygulamadan paylastiklar1 ve kurumsal takipleri en fazla bu uygulamadan yaptiklar
vurgulanmaktadir. Isletmelerin sosyal medya hesaplari iizerinden gergeklestirmis olduklari
iletisimle markaya olan farkindalik ve baglilik da artmaktadir (Kesapli, 2017).

Dijital pazarlama kanallarindan olan sosyal medya uygulamalar: turizm sektoriinde farkl
etkilesimler yaratarak, turizm pazarlamasina yeni bir boyut getirmistir. Sosyal medya
uygulamalarinda paylasilan bilgiler ve deneyimler turistlerin gezi kararlarmni etkilemekte ve
potansiyel turistlerin gezi planlamalarinda bagvurulan ana bilgi kaynag: olabilmektedir (Gretzel
ve Yoo, 2008). Turistler destinasyon secimi, konaklama, turistik faaliyetler vb. konularda diger
turistlerin deneyim giivenmekte; gezi planlama ve sonrasi deneyimlerin paylasiminda sosyal
medya uygulamalar1 kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlar1 destinasyonun tanitimina ve
ziyaret sayilarina dogrudan katki saglamakta ve turizm pazarlamasinda etkin bir iletisim araci
olarak goriilmektedir. Dolayisiyla dijital pazarlamanin turizm isletmeleri tarafindan daha fazla
onemsenmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmakta, aktif pazarlama ve iletisim araci olarak goriilen sosyal
medya uygulamalarinin kullanilmasi stratejik planlamay gerektirmektedir (Mkwizu, 2019).

2.3.Marina Isletmeleri ve Amator Denizcilik

Germen dillerinde avci tekneleri anlaminda kullanilan “jaght”, “jacht” ve daha sonra
Ingilizce “yatch” sbzciigii, gliniimiizde gezi, tatil, spor ve rekreasyonel faaliyetler i¢in kullanilan
deniz aracini tanimlamaktadir. Deniz Turizmi Yonetmeligi'nin 23/1 maddesinde Yat “Gezi, spor ve
eglence amaciyla deniz turizmi ticaretinde kullanilmaya uygun, tasidifi yolcu sayisi on ikiyi
gecmeyen, yiik, yolcu ve balik¢i gemisi niteliginde olmayan, kamarasi, tuvaleti ve mutfag1 olan,
kabotaj seferinde yiiz mille sinirli, en yakin karadan yirmi milden fazla uzaklasmamak kosulu ile
tasidig1 yolcu sayisi otuz altiy1 gegmeyen, tonilato belgesinde yat oldugu belirtilen deniz turizmi
araclar1” olarak tanimlanmaktadir (Resmi Gazete Tarih: 24/7/2009, No: 27298). Insanlarin modern
calisma ve sehir hayatinin disinda kendine ve ailelerine zaman ayirma istekleri, dogada ve
denizde gegirebilecekleri turizm faaliyetlerine yonelmelerine neden olmustur. Bu faaliyetlerden
biri olan yat turizmi, elverigli konum, iklim ve bitki ortiisii, dogal ve kiiltiirel 6zellikler, eglence ve
dinlenme, spor ve diger c¢ekici unsurlarla insanlara farkhi turistik olanaklar sunmaktadir.
Dolayisiyla hem insan hem de yatlara hizmet sunan marina isletmelerinin olusturdugu yat
turizmi, tilke i¢in Oonemli bir gelir yaratmakta ve Ozellikle deniz turizmine 6zelliklere sahip kiy1
iilkeleri igin biiyilik ekonomik gelir elde etme olanag1 yaratmaktadir.

Bu calismada “yat limani” yerine uluslararasi alanda gecerli olan “marina” ifadesi
kullanilmaktadir. Uluslararas1 Deniz Endiistrisi Birlikleri Konseyi'ne (ICOMIA, 2005) gore marina,
devlet ya da 6zel isletmeciler tarafindan tekne ve tekne sahiplerine hem denizde hem karada gesitli
hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda veren tesis ve isletmelerdir. Marinalar, denizde palamar,
demirleme, tekne yanastirma vb. hizmetler ile karada; ¢ekek yeri, elektrik- su, akaryakit camasir,
bulasik, atik su alimi, otopark, giivenlik vs. hizmetlerden bir ya da birden fazlasini sunan kiyi
tesislerini olusturmaktadir (Atlay Isik ve Cerit, 2008). Deniz Turizmi YoOnetmeliginin 9/1
maddesinde yat limanlar1 “5. 6. ve 7. Maddelerdeki niteliklere haiz, yatlarin baglanabilecekleri ve
yatcilarin yatlarindan yiirtiyerek c¢ikabilmelerine olanak saglayan rihtim veya iskelelere sahip,
dinlenme, konaklama ve aligveris gibi sosyal tesisler ile yatlara bakim, onarim, karaya ¢ekme ve
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teknik hizmetlerin de sunulabildigi deniz turizmi tesisleridir” seklinde tanimlanmaktadir (Resmi
Gazete Tarih: 24/7/2009, No: 27298). Ayni yonetmeligin 5. 6. ve 7. Maddelerinde deniz turizmi
tesislerinin sahip lamasi gereken 6zelikleri navigasyon, emniyet ve ilk yardim, donanim, alt ve {ist
yapi, ulasim baglantilari, biiro ve yoOnetim {initeleri, dinlenme/yeme-igme ve satis alanlari,
akaryakit ve atik alanlar1 olarak belirlenmistir. Yat limani ve marina isletmelerinde temelde
yatlarin barinmas: ve seyir disindaki siirelerde korunmasi amaciyla hizmet sunulmaktadir. Bu
kapsamda yatlara marina sahasi icinde navigasyon, manevra, yanasma, baglanma, karaya cekilme,
temizlik, bakim-onarim, elektrik-su, yakit tedarigi, yedek parca, atik alimi gibi teknik hizmetler
verilmektedir. Temel hizmetlerin yaninda yat sahibi, yolcu ve miirettebata yonelik sunulan
destekleyici hizmetler ise konaklama, dinlenme, ilk yardim, yeme-i¢me, spor ve egl2ence, ulagim,
alis-veris gibi sosyo-kiiltiirel faaliyetleri icermektedir.

Tiirkiye, yatcgilik faaliyetlerine elverisli konumu ve iklim kosullariyla 1960’11 yillardan
itibaren yat turizmi ve marina igletmeleri icin énemli bir destinasyon haline gelmistir. Ik marina
isletmeleri bir kamu iktisadi tesebbiisii olan Turban Turizm A. S. tarafindan 1970’li yillarda
baslamstir. 11k faaliyete gecen marinalar Kusadasi, Bodrum ve Kemer'de olup, bu marinalar
genelde Yunanistan tizerinden Tiirkiye'ye gelen teknelere hizmet vermekteydi. Tiirkiye’de ilk 6zel
marina ise 1974 yilinda agilan Cesme Altin Yunus yat limarn isletmesidir. Giiniimiizde ise Tiirkiye
kiyillarinda kamu ve 6zel sektore ait isletilmekte olan 62 adet yat limani bulunmaktadir ve bunun
56 adedi nitelikli yat baglama tesisidir, bu isletmelere ait yat baglama kapasitesi ise 18.545 adettir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi'ndan Isletme ve Yatirim Belgeli yat limanlar1 ve gekek yerleri sayisi 37
olup, kara ve denizde toplam kapasite 15.150 adet yattir (Deniz Ticaret Odasi, 2022).

Amator denizcilik, en genel anlamiyla deniz severlerin denizle ilgili ugrasilarni kapsayan
ticari olmayan, sportif ve sosyo-kiiltiirel faaliyetlerdir. Tiirkiye’deki amatdr denizcilikle ilgili en
onemli olusum Amator Denizcilik Federasyonu’dur. Deniz turizm sektoriinde “amator denizci”
ilgili yonetmelikle belirlenen Amatér Denizcilik Belgesi'ne (ADB) sahip kisileri ifade etmektedir.
ADB, kisilerin ticari ama¢ olmaksizin 6zel tekneleri kullanabilmeleri icin “Ozel Teknelerin
Donatimi ve Ozel Tekneleri Kullanacak Kisilerin Yeterlikleri Hakkinda Yonetmelik” geregince
aranan sartlar1 yerine getirmesi kaydiyla sahip olabilecekleri belgedir. Ozel Tekne ise ticari amag
olmaksizin gezi, eglence, spor ve amator balikcilik faaliyetlerinde kullanilan, ulusal standartlara
gore Olclildiigiinde boyu 2,5 metreden kiiciik ve 24 metreden biiyiik olmayan, miilkiyeti gercek
kisilere ya da faaliyet konusu su sporlar1 olan dernek/vakiflara ait teknelerle, bu sartlardan bir ya
da birkagina sahip olmamakla birlikte, ruhsat cinsi 6zel tekne olarak belirtilen Baglama Kiitiigii
Ruhsatnamesi almig teknelerdir. ADB'ne sahip olmak igin;

e Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olmak,

e 15 yasini bitirmis olmak ve 18 yasindan kiigiik olanlar i¢in noter onayli muvafakatnameyi
sunmak,

e Belirtilen saglik sartlarmi tasidigini sinava bagvuru sirasinda belgelemek,

o Idare tarafindan elektronik ortamda verilen uzaktan teorik egitim programini
tamamlamalk,

e Idare tarafindan belirlenen uygulama egitimini tamamlamak,

e Teorik ve uygulama egitimi sonrasi online sistem {izerinden yapilacak sinavda basarili
olmak, sartlar1 aranmaktadir (Resmi Gazete Tarih: 18/01/2023, No: 32077).

Tiirkiye amator denizcilik son donemde devlet desteginin de artmasiyla daha fazla ilgi
gormekte, amator denizci sayisinda ve 6zel teknelerin kullaniminda biiyiik artis goriilmektedir.
2018 yilinda Ulastirma ve Altyapr Bakanlig tarafindan halkin denizcilige ve denizcilik kiiltiiriine
ilgisini ve sevgisini arttirmak amaciyla baslatilan “Hedef 2023: Bir Milyon Amator Denizci" projesi
bu alandaki calismalari da hizlandirmistir (UAB, 2023). Mazmanoglu ve Altinagac (2020)
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yaptiklar1 ¢alismada bu proje kapsaminda ADB alinmasiyla insanlarin denize ilgisi ve tekne
kullanimina olan ilgi artigini, eski katihmcilarin yeni kisileri yonlendirdigini ortaya koymuslardir.
Dolayisiyla amator denizcilerin sayisindaki bu artis marina ve tekne baglama alanlarina duyulan
gereksinimi de arttirmakta, amatdr denizcilerin marina segimlerinde belirli o6zellikler ©ne
¢itkmaktadir. Marina isletmeleri, miisterilerine kendilerini daha iyi tanitmak, verdikleri
hizmetlerdeki gesitliligi gostermek, rekabette giiclii yanlarmi sergilemek ve pazar paylarim
artirabilmek igin dijital iletisim alanlarmi ve dijital pazarlama unsurlarmi kullanmaktadirlar.
Koldemir ve Pektas (2015) Istanbul’daki marinalarin web siteleri iizerine yaptiklari aragtirmada,
marinalarin reklam ve pazarlama faaliyetlerini daha ¢ok web sitelerinden gerceklestirdiklerini,
sosyal medya uygulamalarini etkin olarak kullanmadiklarini belirtirken, miisterilerin bilgiye
erigilebilirligi ve kolaylig1 acisindan marinalara bu uygulamalarmn kullanimin tavsiye etmektedir.
Yilmaz ve Sergek (2019) marinalarin web sitelerinin kullanimma yonelik yaptiklar
aragtirmalarinda web sitelerinin etkin bir sekilde kullanilmadigma dikkat cekerek, sosyal medya
hesaplariin sadece duyurulari ve etkinlikleri paylasmak amaciyla kullanildigini, miisterilerle
aktif bir iletisimden s6z edilemedigini, web sitelerinin kullanishihigma ve icerik kalitesine 6nem
verilmesinin marina isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine katki sunacagini belirtmektedir. Paker
ve Paker (2020) yatgilarin marina tercihlerinde arkadas gevresinden ve marinayla ilgili internet
kaynaklarindan alman bilgilerin etkili oldugunu belirtirken, yaptiklar1 arastirmada dijital
pazarlama araci olarak ¢evrimigi haber uygulamalarmin marina isletmelerinin bilinirliklerinde ve
tercih edilmelerinde etkili oldugunu, bu nedenle marina igletmelerinin dijital medya araglarinin
kullannomma Onem vermelerini tavsiye etmektedir. Candemir, Zalluhoglu ve Karsh (2015)
yaptiklari ¢alismada Tiirkiye’deki marinalarin hizmet ve faaliyetlerini miisterilerine web siteleri
aracihigiyla yeterli derecede aktaramadiklarini belirtmektedir. Bu ¢alismalarda da goriildiigii tizere
marinalarin dijital pazarlama konusunda eksiklikleri bulunmakla birlikte, miisterilerinin
beklentilerine ve dijital medya araclarmin kullanimina yonelik eksikliklerinin belirlenmesi ve
farkindaliklarinin arttirilmas: gerekmektedir. Yapilacak calismalarla bu eksikliklerin belirlenmesi
sonrasinda giderilmesi {izerine strateji gelistirmeleri saglanarak Tiirkiye'nin yatc¢ilik ve marina
isletmeleri sektoriinde ilerlemesi saglanabilir.

3. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi ve YONTEMI

Arastirmanin amaci, marina isletmelerinin hedef pazarlarindan biri olan amatdr denizcilerin
marina tercihlerinde dijital pazarlamanin 6nemli alt boyutlarindan biri olan sosyal medya
uygulamalarmin etkinlik diizeyinin belirlenmesidir. Arastirmanin hedef pazarlarin hizmet satin
alma kararlar1 {izerindeki etkinligini ortaya koymasi agisindan marina isletmelerine dijital
pazarlama stratejilerini sekillendirmede yol gosterecegi, ayrica Tiirkiye’de bu konuda az sayida
calismanin bulunmasi ve analizlerin yetersiz kalmasi nedeniyle literatiire katki saglanabilecegi
diistintilmektedir. Arastirmanin amaglarini gerceklestirmek {izere nicel veri toplama yonteminden
yararlanilmis ve tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen amator denizcilerden
verilerin alnmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket sorularmin hazirlanmasinda
literatiirden, alan uzmanlar1 ve akademisyenlerin goriislerinden yararlanilmigtir. Arastirmanin
amacin gerceklestirmek iizere analizler i¢in gerekli olan veri toplama ve uygulama Aralik 2021-
Subat 2022 tarihleri arasinda yapilmistir. {lk asamada 21 amatdr denizciye uygulanan on-test
sonucunda Ol¢ek maddelerinin giivenilirligi belirlenmistir. Veri toplama amaciyla ¢evrimigi anket
yoluyla 349 amator denizciye ulasilmistir. Anketler 285 adet goniillii olarak doldurulmustur ve
anketin yanitlanma orani %81,6’dir. Yanitlanan anketlerden 9 adeti gegersiz sayilarak toplam 276
adet olarak degerlendirilmistir. Aragtirma Olgeginin dagilim, giivenirlik ve gegerlik analizleri ile
hipotezler igin faktor analizi ve regresyon analizlerinin birlesiminden olusan, genellikle gozlenen
ve Ortiik degiskenleri iceren modellerin test edilmesinde kullanilan yapisal esitlik modellemesi
analizleri kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesinin temel amaci; dlgeklerin yapisin veri ile
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dogrulamak ve bir veya birden fazla bagimsiz degisken ile bir veya birden fazla bagiml degisken
arasindaki iligkiler dizisini test etmektir. Yapisal esitlik modellemesi analizleri SPSS ve AMOS
paket programiyla test edilmistir.

Arastirmanin Orneklemi olarak segilen amatdr denizciler {izerine literatiirde bir galismaya
rastlanmamasi nedeniyle hipotezler farkli alanlarda yapilan ¢alismalar incelenerek ¢ikarim yoluyla
olusturulmustur. Calismada genel olarak dijital pazarlamanin ve sosyal medya uygulamalarinin
amator denizcilerin marina tercihleri {izerinde etkili oldugu varsayilmaktadir. Hipotezlerin
gelistirilmesinde Ozer, Tatar ve Esmer (2018), Karabulut ve Bulut (2017), Koldemir ve Pektas
(2015), Paker ve Paker (2020), Yilmaz ve Sergek (2019) calismalarindan yararlanilmistir. Orneklem
tizerinden marina tercihlerinde dijital pazarlama araglarinin etkinlik diizeyinin belirlenmesine
yonelik olusturulan hipotezler sunlardar:

e H1: Arastirmaya konu olan dijital pazarlama stratejilerinin anlamli agiklama diizeyi vardir.

e H2: Dijital pazarlama, amator denizcilerin marina igletmelerinden hizmet satin alma
kararlar iizerinde geleneksel pazarlamaya gore daha fazla etkilidir.

e HB3: Dijital-Sosyal medya uygulamalari, amator denizcilerin marina isletmeleri tarafindan
sunulan hizmetlere yonelik olumlu bilgi paylasimi davranislar: tizerinde etkilidir.

e H4: Dijital-Sosyal medya uygulamalar1 amator denizcilerin marina isletmeleri tarafindan
sunulan hizmetlere yonelik olumsuz bilgi paylasimi davranislari tizerinde etkilidir.

e HB5: Dijital-Sosyal medya uygulamalari amator denizcilerin marina isletmeleri tarafindan
sunulan hizmetlere yonelik sikayet paylasimi davraniglar tizerinde etkilidir.

e Hé6: Dijital pazarlama stratejileri marina isletmelerinin marka yaratma olgusu iizerinde
etkilidir.

Calismada kullanilan yontem ve analizler sunlardir;

e Dijjital-sosyal medya uygulamalarina iligskin 6lgek maddelerinin giivenirlik analizi (SPSS)

e Dijital-sosyal medya uygulamalarina iligkin 6lgek maddelerinin gegerlik analizi (AMOS)

e Acimlayic faktor analizi (KMO ve Barlett Kiiresellik testi)

e Dijital-sosyal medya uygulamalarma iligskin 6lgek maddelerinin dogrulayici faktor analizi
(Path Diyagramai)

e Hipotezlere iliskin regresyon analizi (AMOS).
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Bilgiler
Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 60 21,1
Erkek 220 77,2
Yas
18-25 2 0,7
26-35 10 3,5
36-45 30 10,5
46-55 88 30,9
56 ve lizeri 53 53,0
Medeni Durum
Bekar 54 18,9
Evli 225 81,1
Egitim Durumu
Ortaokul 5 1,8
Lise 23 8,1
Lisans 151 53
Yiksek Lisans 82 28,8
Doktora 19 6,7
Meslek
Akademisyenlik 7 2,5
Denizcilik 3 1,1
Giizel Sanatlar 5 1,8
Hukuk 9 3,2
Is Insam 64 22,5
Mimar-Mithendislik 70 24 6
Ogretmenlik 9 3,2
Saglik 37 13,0
Serbest Meslek 45 15,8
Diger 22 7,7

Tablo 1'de gorildiigii tizere arastirmaya katilan 276 amator denizcinin %77,2'si erkek,
%21,1’i kadindir; erkeklerin ve kadinlarin amator denizcilik faaliyetlerine katilim oraninin genel
olarak toplumda denizcilige yoOnelik “erkek isi” seklinde cinsiyet temelli bakis agisindan
kaynaklandig1 distintilmektedir. Katilimcilarin %53 oraninda “56 ve {izeri yas grubunda” yer
aldig1 goriiliirken, denizle ilgili hobi ve ugraslarin emeklilik doéneminde tercih edildigi
anlasilmaktadir. Katihmcilarin %81,1i evli, %18,9'u bekar olup, arastirmaya katilanlarin egitim
oranlar1 degerlendirildiginde c¢ogunlugun %53 oraniyla lisans egitimine sahip oldugu
gortilmektedir. Ayrica katilimcilarin yaklasik %24,6’s1 mimar-miithendis ve %22,5i is insan1 meslek
grubundadir. Buradan denizcilik ve yatcgilikla ugrasanlarin genellikle yiiksek egitimli ve yiiksek
gelir diizeyine sahip kisiler oldugu sonucuna ulasilabilir.

4.2. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarina iliskin Olcek Maddelerinin Giivenirlik Analizi

Dijital pazarlama araglar: igerisinde 6nemli bir yer tutan ve arastirmaya konu olan sosyal
medya uygulamalarinin pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkinlik diizeyini belirlemek {iizere
kullanilan 10 maddelik Likert tipi 6lcek maddelerinin (Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp,
YouTube, Internet Forumlari, Bloglar, Linkedin, Pinterest, E-Posta gruplari) giivenirligini test

Journal of Humanities and Tourism Research 2023, 13 (3): 627-646 636



Y. Nemlioglu, A. Arslan

etmek iizere SPSS programiyla Cronbach Alfa analizi uygulanmistir. Olgegin giivenirligine ait
Cronbach’s Alfa degerleri 0,881’dir ve bu deger ilgili arastirma sorularmnin yiiksek giivenirlikte
oldugunu ve istatistiksel olarak analiz edilebilecegini gostermektedir.

4.3.Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarina iliskin Olcek Maddelerinin Gegerlik Analizi

Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya uygulamalarmmin pazarlama faaliyetleri
tizerindeki etkinlik diizeyini belirlemek {izere kullanilan 6l¢ek maddelerinin gegerligini
(uygunluk) test etmek {iizere agimlayici faktor analizi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Kiiresellik testi ve dogrulayici faktor analizi (Path Diyagrami) uygulanmistir. Orneklem
verilerinin, faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) katsayis1 ve Barlett
Kiresellik Testi ile agiklanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2007). Bu gercevede, Barlett Kiiresellik testi
sonucunun anlamli ve KMO degerinin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi beklenmektedir. Literatiire gore
KMO degeri 0,60/orta, 0,70/iyi, 0,80/¢ok iyi, 0,90/miikemmel olarak kabul edilmektedir (Bryman ve
Cramer, 1999). Barlett Kiiresellik testi degiskenler arasinda yeterli diizeyde bir iliski olup
olmadigin gosterir. 0,05 anlamlilik derecesinden daha kiigtik bir p degeri bulunmasi, degiskenler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli bir iligski oldugunu ortaya koymaktadir (Kurnaz ve Yigit,
2010). Barlett Kiiresellik testi sonucu ve KMO degeri Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2. KMO ve Barlett Kiiresellik testi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Katsayis1 0,849
Ki-Kare Degeri 1421,539
Barlett Kiiresellik Testi Df 45
p (p<0,05) 0,000

Dijital-sosyal medya uygulamalarimin marina isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
etkinlik diizeyini belirlemede kullanilan maddeler i¢in yapilan agimlayic faktor analizinde KMO
degeri 0,849 olarak belirlenmis ve miikemmele yakin degerde oldugu sonucuna varilmistir. Barlett
Kiiresellik Testi df: 45, Anlamlilik: 0,000 olarak belirlenmistir. Bu degerler kullanilan ilgili
maddelerin istatistiksel olarak analiz i¢in anlamli ve gegerli oldugunu gostermektedir.

4.4.Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarina iliskin Ol¢ek Maddelerinin Dogrulayic1 Faktor
Analizi

Dogrulayic faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkiye ait daha onceden saptanan bir
iliskinin dogrulugunun test edilmesine yoneliktir. Faktor yapisi ile ilgili kesin teorik bilginin var
oldugu durumlarda, verinin faktor yapisini dogrulayip arastirmanin yapildigi 6rneklemde de aym
sonuglar1 verip vermeyecegini test eden bir yontemdir (Ondogan, 2021; Biiyiikoztiirk, 2007).
Aragtirmada kullanilan sosyal medya uygulamalarina iliskin maddelerin gecerligini test etmek
tizere dogrulayici faktor analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri Sonuglari

Sonug Olciit
CMIN/df 3,840 CMIN/df <5
CFI! 0,938 .90<CFI<.95
NFI! 0,919 .90 <NFI<.95
TLI! 0,904 90<TLI<.95
RMSEA? 0,102 .05<RMSEA<.10
Standardized RMR3 0,064 .05<SRMR<.10
IFT 0,939 .90<TIFI<.95

Kaynak: 'Bentler ve Bonett, 1980; 2Kline, 2005; *Browne ve Cudeck, 1993.
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Tablo 3’te goriildiigii tizere, calismada elde edilen uyum indekslerinin kabul edilebilir
smurlar icinde yer aldig1 ve calismaya konu olan dijital-sosyal medya uygulamalarina iliskin 6lgek
maddelerin gegerli oldugu ve analiz edilebilecegi anlasilmaktadir. Ayrica; ankette kullanilan
dijital-sosyal medya uygulamalarina iliskin 6l¢ek maddeleri ile hipotez testlerinde (regresyon
analizinde) kullamilan bagimli degiskenlerin skewness (garpiklik) degerleri -1,317 ile +1,226;
kurtosis (basiklik) degerleri ise -0,895 ile +1,554 degerleri arasinda yer almaktadir. Bu degerler
verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir.

4.5. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarinin A¢iklama ve Tahmin Diizeyi

Arastirmaya konu olan dijital-sosyal medya uygulamalarinin agiklama ve tahmin diizeyi
analiz sonuglar1 Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Agiklama ve Tahmin Diizeyi

Estimate| SE. | C.R | P Stan(.iardize.d Squared Multiple
Regression Weights | Correlations
Instagram <--|F1]| 1,000 |,800 | 11,247 | *** ,632 ,399
Facebook <--|F1]| 966 | ,086 | 11,256 | *** ,624 ,389
Twitter <-- |F1| 1,178 | ,119 | 9,928 | ** ,754 ,568
WhatsApp <--|F1| 1,099 |,124 | 8835 | ** ,639 ,409
YouTube <--|F1| 1,189 | ,120 | 9,937 | *** 742 ,550
Internet Forum <--|F1| ,864 |,109 7,919 | *** ,560 313
Internet Bloglar1 | <— | F1| ,951 | ,107 | 8,886 | *** ,641 410
Linkedin <--|F1| 767 |,089 | 8659 | *** ,626 ,392
Pinterest <--|F1| ,718 |,090 7,984 | *** ,565 ,319
E-posta gruplari <--- | F1 ,816 ,104 7,823 | *** ,563 ,316

P: **<0,001 Giiven aralig1

Tablo 4 incelediginde; arastirmaya konu olan dijital-sosyal medya uygulamalarmin anlamh
acgiklama ve tahmin diizeyine sahip olduklar: goriilmektedir.

4.6.Dijital Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamaya Goére Hizmet Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkinligi

Dijital pazarlamanin amator denizcilerin marina isletmelerinden hizmet satin alma kararlar:
tizerinde geleneksel pazarlamaya gore daha fazla etkili olup olmadigini belirlemek iizere yapilan
tanimlayic istatistik test sonuglar1 Tablo 5'te verilmektedir.

Tablo 5. Hizmet Satin Alma Kararlarinda Dijital Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamaya Gore Etkinligi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 31 11,2
Katilmiyorum 35 12,7
Kararsizim 99 35,9
Katiliyorum 83 30,1
Kesinlikle Katiliyorum 28 10,1
Toplam 276 100,0

Tablo 5'te gortildiigii tizere katihmcilarin %40,2’si marina isletmelerinden hizmet satin alma
kararlar iizerinde dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore daha fazla etkili oldugunu
diistintirken, %23,9u tersini diisiinmektedir. Katilimcilarin %35,9'u ise kararsiz oldugunu ifade
etmisgtir.

Journal of Humanities and Tourism Research 2023, 13 (3): 627-646 638



Y. Nemlioglu, A. Arslan

Tablo 6. Hizmet Satin Alma Kararlarinda Dijital Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamaya Gore Etkinligi

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients t Sig. Statistics

C B Std. Error Beta Toler. VIF
(Constant) 2418 | 0,266 9,107 | 0,000
Instagram 0,238 0,084 0,235 2,815 0,005 0,501 1,996
Facebook 0,050 0,087 0,049 0,581 0,562 0,496 2,017
Twitter -0,147 0,089 -0,143 -1,656 0,099 0,464 2,155
WhatsApp 0,023 0,072 0,025 0,323 0,747 0,587 1,704
YouTube 0,101 0,089 0,101 1,139 0,256 0,443 2,259
Internet Forum 0,075 0,105 0,073 0,719 0,473 0,336 2,974
Bloglar -0,171 0,108 -0,159 -1,581 0,115 0,345 2,899
Linkedin -0,060 0,120 -0,046 -0,502 0,616 0,407 2,458
Pinterest 0,047 0,112 0,037 0,420 0,675 0,444 2,254
E-Posta Gruplar1 | 0,050 0,082 0,046 0,617 0,538 0,636 1,573
Bagimli Degisken (Y): Hizmet Satin Alma Karari
R=0,279; R?>=0,078; ANOVA,; F: 2,237; Sig. 0,016
Cronbach's Alpha: 0,862

Coklu Regresyon Denklemi: Y1 = 2,418 + 0,238X1 + 0,050X2 - 0,147X3 + 0,023X4 + 0,101X5 + 0,075X6 - 0,171X7 -
0,060X8 + 0,047X9 + 0,050X10
Y: Hizmet Satin Alma Karari

Hizmet satin alma kararlarinda dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore
etkinliginin belirlendigi analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmektedir. X1: Instagram X2: Facebook X3:
Twitter X4: WhatsApp X5: YouTube X6: Internet Forum X7: Bloglar X8: Linkedin X9: Pinterest X10:
E-Posta Gruplar1 olmak iizere Tablo 6’daki sirasiyla arastirmaya konu olan djjital-sosyal medya
uygulamalarindan; Instagram’in hizmet satin alma karar1 tizerinde geleneksel pazarlamaya gore
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H: hipotezi Instagram degiskeni
igin kabul edilir. Giintimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan Instagram’in
marina isletmelerinin 6nemli hedef pazarini olusturan amator denizciler tarafindan etkin bir dijital
pazarlama araci olarak algilanmasi ve hizmet satin alma kararlar {izerinde de etkili olmas1 dikkat
cekicidir. Ek olarak regresyon analizi yapilan bagimsiz degiskenler arasinda coklu bagmnti
sorununun olmadig1 goriilmektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu bagmtinin olmasi,
regresyon modellerini 6nemli diizeyde etkileyebilecek ciddi bir sorundur. VIF (Varyans Enflasyon
Faktorii) ise regresyon analizinde ¢oklu baglantiy1 dlger. VIF degerinin 10’dan biiyiik olmasi, ¢oklu
baginti sorunu oldugunu gosterir (Montgomery, Peck ve Vining, 2013). Tolerans degerlerinin
0,10’dan biiyiik olmasi, degiskenler arasinda ¢oklu baginti sorununun olmadigini ortaya koyar
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2012).

4.7.Dijital-Sosyal Medya Uygulamalar1 Uzerinden Olumlu Bilgi Paylasim1

Anketi yanitlayan amator denizcilerin “bir marina isletmesine yonelik olumlu diistincelerimi
dijital sosyal medya uygulamalar1 {izerinden diger amator denizci arkadaslarla paylasirim”
Onermesine yonelik yanitlar1 Tablo 7’de yer almaktadir.
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Tablo 7. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarin Uzerinden Olumlu Bilgi Paylasma Davranist

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 16 5,8
Katilmiyorum 30 10,9
Kararsizim 26 9,4
Katiliyorum 157 56,9
Kesinlikle Katiliyorum 47 17,0
Toplam 276 100,0

Tablo 7’de goriildiigli tizere katilimcilarin %73,9'u bir marina isletmesine yonelik olumlu
diistincelerini dijital-sosyal medya uygulamalari tizerinden diger amatdr denizci arkadaslar ile
paylastigini ifade ederken, %16,7’si ise tersini diistinmektedir. Katihmcilarin %9,4'1 ise kararsiz
oldugunu belirtmistir.

Tablo 8. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarinin Olumlu Bilgi Paylagimi Uzerindeki Etkisi-Regresyon Analizi

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant)

2,611 0,244 10,719 0,000
Instagram 0,238 0,077 0,250 3,075 0,002
Facebook 0,006 0,080 0,006 0,079 0,937
Twitter -0,090 0,082 -0,093 -1,107 0,269
WhatsApp 0,003 0,066 0,003 0,038 0,970
YouTube 0,130 0,081 0,138 1,603 0,110
Internet Forum 0,157 0,096 0,161 1,626 0,105
Bloglar -0,218 0,099 -0,214 -2,190 0,029
Linkedin 0,038 0,110 0,031 0,342 0,732
Pinterest -0,161 0,103 -0,135 -1,567 0,118
E-Posta Gruplari 0,167 0,075 0,160 2,220 0,027
Bagimli Degisken (Y): Olumlu Diisiince Paylagim1
R=0,354; R?=0,126; ANOVA; F: 3,807; Sig. 0,000
Cronbach's Alpha: 0,864

Coklu Regresyon Denklemi: Y1=2,611+0,238X1+0,006X2+0,90X3+0,003X4+0,130X5+0,157X6-0,218X7-

0,038X8-0,161X9+0,167X10

Y: Olumlu Bilgi Paylasim1

Dijital-Sosyal medya wuygulamalarimin olumlu bilgi paylasimi {izerindeki etkisinin
belirlendigi analiz sonuclar1 Tablo 8'de verilmektedir. X1: Instagram X2: Facebook X3: Twitter X4:
WhatsApp X5: YouTube X6: Internet Forum X7: Bloglar X8: Linkedin X9: Pinterest X10: E-Posta
Gruplar1 olmak tiizere Tablo 8'deki sirasiyla arastirmaya konu olan Dijital-Sosyal Medya
Uygulamalarindan; Instagram ve E-posta gruplarinin amator denizcilerin bir marina isletmesine
yonelik olumlu bilgi paylasimi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Hs
hipotezi Instagram ve E-posta gruplar1 degiskenleri icin kabul edilir. Bu baglamda dijital-sosyal
medya uygulamalarmin geleneksel kulaktan kulaga pazarlama iletisimini dijjitallesme ve
teknolojinin kullanimiyla degisime ugratti1 sdylenebilir.

4.8. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalar1 Uzerinden Olumsuz Bilgi Paylasimi

Anketi yanitlayan amator denizcilerin “bir marina isletmesine yoOnelik olumsuz
diistincelerimi dijital sosyal medya uygulamalar1 tizerinden diger amator denizci arkadaslarla
paylagirim” 6nermesine yonelik yanitlar1 Tablo 9'da yer almaktadur.
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Tablo 9. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarindan Olumsuz Bilgi Paylasma Davranist

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,9
Katilmiyorum 22 8,0
Kararsizim 24 8,7
Katiliyorum 155 56,1
Kesinlikle Katiliyorum 67 24,3
Toplam 276 100,0

Tablo 9'da goriildiigii lizere anketi yanitlayan amator denizcilerin %80,4" i bir marina
isletmesine yonelik olumsuz diislincelerini dijital-sosyal medya uygulamalar:1 iizerinden diger
amator denizci arkadaslar ile paylastigini ifade ederken, %10,9'i tersini diistinmektedir.
Katilimcilarin %8,7’si ise kararsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 10. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarinin Olumsuz Bilgi Paylasimi Uzerindeki Etkisi-Regresyon

Analizi
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.

(Constant) B Std. Error Beta

3,131 0,223 14,072 0,000
Instagram 0,184 0,071 0,214 2,597 0,010
Facebook 0,004 0,073 0,005 0,060 0,952
Twitter 0,005 0,074 0,006 0,068 0,946
WhatsApp -0,058 0,060 -0,074 -0,971 0,333
YouTube 0,102 0,074 0,120 1,370 0,172
Internet Forum 0,129 0,088 0,148 1,465 0,144
Bloglar -0,106 0,091 -0,116 -1,170 0,243
Linkedin -0,097 0,101 -0,088 -0,963 0,337
Pinterest -0,099 0,094 -0,093 -1,056 0,292
E-Posta Gruplari 0,113 0,069 0,121 1,650 0,100
Bagimli Degisken (Y): Olumsuz Bilgi Paylasimi
R=0,310; R?=0,096; ANOVA; F: 2,825; Sig. 0,000
Cronbach's Alpha: 0,864

Coklu Regresyon Denklemi: Y1=3,131+0,184X1+0,004X2-0,005X3-0,058X4+0,102X5+0,129X6-0,106X7-
0,097X8-0,099X9+0,113X10
Y: Olumsuz Bilgi Paylasimi

Dijital-Sosyal medya uygulamalarinin olumsuz bilgi paylasimi tizerindeki etkisinin
belirlendigi analiz sonuglar1 Tablo 10’da verilmektedir. X1: Instagram X2: Facebook X3: Twitter X4:
WhatsApp X5: YouTube X6: Internet Forum X7: Bloglar X8: Linkedin X9: Pinterest X10: E-Posta
Gruplar1 olmak tizere Tablo 10’daki sirasiyla arastirmaya konu olan Dijital-Sosyal Medya
Uygulamalarindan; Instagram’mn olumsuz bilgi paylasimi {izerinde de anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Hs hipotezi Instagram degiskeni icin kabul edilir. Bu baglamda
amator denizcilerin dijital iletisimde sosyal medya platformlarindan Instagrami olumlu bilgi
paylagiminda oldugu gibi, olumsuz bilgi paylasiminda da oncelikli tercih ettikleri goriilmektedir.

4.9. Dijital-Sosyal Medya Uygulamalar1 Uzerinden Sikayet Paylasim1

Anketi yanitlayan amator denizcilerin “bir marina isletmesinin taahhiit ettigi hizmeti yerine
getirmemesi durumunda sikayetlerini dijital sosyal medya uygulamalar: {izerinden diger amator
denizci arkadaslarla paylasirim” 6nermesine yonelik yanitlari1 Tablo 11'de yer almaktadr.
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Tablo 11. Amatdr Denizcilerin Sikayet Paylasimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 13 4,7
Katilmiyorum 18 6,5
Kararsizim 19 6,9
Katiliyorum 150 54,4
Kesinlikle Katiliyorum 76 27,5
Toplam 276 100,0

Tablo 11’de goriildiigii lizere anketi yanitlayan amator denizcilerin %81,9u marina
isletmesinin taahhiit ettigi hizmeti yerine getirmemesi durumunda sikayetlerini dijital sosyal
medya uygulamalar iizerinden diger amator denizci arkadaslarla paylastiklarini ifade ederken,
%11,2’si ise tersini diisiinmektedir. Katilimcilarin %6,9'u ise kararsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 12. Amator Denizcilerin Sikayet Paylasimi-Regresyon Analizi

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant)

3,207 0,237 13,527 0,000
Instagram 0,235 0,075 0,256 3,111 0,002
Facebook 0,004 0,077 0,004 0,053 0,958
Twitter -0,021 0,079 -0,022 -0,259 0,796
WhatsApp -0,045 0,064 -0,053 -0,698 0,486
YouTube 0,130 0,079 0,144 1,638 0,103
Internet Forum 0,119 0,094 0,128 1,275 0,204
Bloglar -0,110 0,097 -0,113 -1,139 0,256
Linkedin -0,090 0,107 -0,077 -0,839 0,402
Pinterest -0,064 0,100 -0,057 -0,645 0,519
E-Posta Gruplar 0,007 0,073 0,007 0,098 0,922
Bagiml Degisken (Y): Sikayet Paylagimi
R=0,313; R=0,098; ANOVA; F: 2,874; Sig. 0,002
Cronbach's Alpha: 0,864

Coklu Regresyon Denklemi: Y1=3,207+0,235X1+0,004X2-0,021X3-0,045X4+0,130X5+0,119X6-0,110X7-
0,090X8-0,064X9+0,007X10
Y: Sikayet Bilgi Paylasimi1

X1: Instagram X2: Facebook X3: Twitter X4: WhatsApp X5: YouTube X6: Internet Forum X7:
Bloglar X8: Linkedin X9: Pinterest X10: E-Posta Gruplar1 olmak iizere Tablo 12'deki sirasiyla
arastirmaya konu olan Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarindan; Instagram’in anlaml ve pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Hs hipotezi Instagram degiskeni icin kabul edilir. Bu baglamda
amator denizcilerin dijital iletisimde sosyal medya platformlarindan Instagrami bilgi paylasiminda
oldugu gibi sikayet paylasiminda da oncelikli tercih ettikleri goriilmektedir.

4.10.Dijital Pazarlama Stratejilerinin Marka Yaratma Uzerindeki Etkisi

Anketi yanitlayan amator denizcilerin “Dijital-Sosyal medya uygulamalarimin bir marina
isletmesinin marka yaratmasi konusunda etkili oldugunu diisiinmekteyim” Onermesine yonelik
yanitlar1 Tablo 13’te yer almaktadir.
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Tablo 13. Dijital Pazarlama Stratejilerinin Marka Yaratma Uzerindeki Etkisi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 20 7,2
Katilmiyorum 17 6,2
Kararsizim 45 16,3
Katiliyorum 158 57,3
Kesinlikle Katiliyorum 36 13,0
Toplam 276 100,0

Tablo 13'te goriildiigii lizere anketi yanitlayan amator denizcilerin %70,3'i dijital pazarlama
araclarindan dijital-sosyal medya uygulamalarinin bir marina isletmesinin marka yaratmasi
konusunda etkili oldugunu diisiinmekte, %13,4’1i ise tersini diistinmektedir. Katilimcilarm %16,3"
ise kararsiz oldugunu ifade etmistir.

Tablo 14. Dijital Pazarlama Stratejilerinin Marka Yaratma Uzerindeki Etkisi-Regresyon Analizi

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
C B Std. Error Beta

(Constant) 2,555 0,237 10,779 0,000
Instagram 0,194 0,075 0,211 2,578 0,010
Facebook 0,046 0,077 0,049 0,599 0,549
Twitter -0,117 0,079 -0,125 -1,469 0,143
WhatsApp -0,034 0,064 -0,040 -,524 0,601
YouTube 0,162 0,079 0,178 2,043 0,042
Internet Forum 0,116 0,094 0,124 1,243 0,215
Bloglar -0,171 0,097 -0,174 -1,769 0,078
Linkedin 0,016 0,107 0,014 0,150 0,881
Pinterest 0,017 0,100 0,015 0,170 0,865
E-Posta Gruplar1 0,092 0,073 0,091 1,255 0,211
Bagimli Degisken (Y): Marka Yaratma
R=0,334; R=0,112; ANOVA; F:3,328; Sig. 0,000
Cronbach's Alpha: 0,866

Coklu Regresyon Denklemi: Y1=2,555+0,194X1+0,046X2-0,117X3-0,034X4+0,162X5+0,116X6-0,171X7+
0,016X8-0,017X9+0,092X10
Y: Marka Yaratma

X1: Instagram X2: Facebook X3: Twitter X4: WhatsApp X5: YouTube X6: Internet Forum X7:
Bloglar X8: Linkedin X9: Pinterest X10: E-Posta Gruplari olmak iizere Tablo 14’teki sirasiyla
arastirmaya konu olan Dijital-Sosyal Medya Uygulamalarindan; Instagram ve YouTube un marina
isletmelerinin marka yaratmas: konusunda anlaml ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Hehipotezi Instagram ve YouTube degiskenleri i¢in kabul edilir.

SONUC

Dijital medya araglar1 olarak adlandirilan ve dijital medyanin temel bileseni olarak belirtilen
sosyal medya platformlari, glintimiizde en etkin olarak kullanilan iletisim araglar1 haline gelmistir.
Bu araglar isletmeler i¢in daha az maliyetli ve kiigiik isletmelere de pazar pay1 yaratan interaktif
pazarlama alanlar1 olusturmaktadir. Dijital pazarlamanin ve araglarinin geleneksel pazarlamaya
gore daha az maliyetli, daha ¢ok ulasilabilir, dlgiilebilir ve etkin oldugu agiktir. Cogu isletme gibi
deniz turizmi isletmeleri de sosyal medya kullanimini igeren iletisim ve pazarlama stratejileri
olusturmak ve gelistirmek igin, dijital pazarlamay1 daha etkin sekilde kullanmaya ¢alismaktadir.

Marina isletmelerinin en onemli hedef pazarlarindan biri olan amator denizcilerin marina
tercihlerinde dijital-sosyal medya uygulamalarmin etkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanan bu
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calismada Once kavramlarla ilgili bilgiler verilmis, daha sonra amatdr denizcilere uygulanmis olan
anket ¢alismasindan elde edilen verilerin analiziyle sonuglar ve hipotezler degerlendirilmistir.
Sonuglara gore, amator denizcilerin dijital-sosyal medya uygulamalarinin etkinligine yonelik
farkindalik diizeyleri yiiksektir. Dolayisiyla marina isletmelerinin bu durumu dikkate alarak
mevcut ve potansiyel miisterilerini sosyal medya platformlarina gekebilecek dijital iletisim ve
pazarlama stratejileri gelistirmeleri onerilmektedir.

Calisma sonucunda amator denizcilerin en etkin olarak Instagram uygulamasini kullandigy,
amator denizcilerin marina isletmelerinden hizmet satin alma kararlar1 iizerinde dijital-sosyal
medya uygulamalarindan Instagram’in istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Yine Instagram’in amator denizcilerin marina isletmeleri tarafindan sunulan
hizmetlere yonelik olumlu, olumsuz ve sikayet paylasim davranislarinda anlaml bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Marina isletmelerinin dijital-sosyal medya uygulamalarinin bu etkisini gbz ontine
alarak iletisim ve pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini olusturmalar1 Onerilmektedir.
Instagram’mn en etkin dijital-sosyal medya araci oldugu ve marina isletmelerinin bu platform
tizerinden gergeklestirecekleri iletisim ve pazarlama stratejilerine daha fazla 6nem vermeleri,
rakiplerini takip etmeleri, analiz etmeleri ve potansiyel/mevcut miisterilerinin paylasimlarinm
titizlikle izlemeleri 6nerilmektedir. Isletmenin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve baghliginin arttirlmasinda da dijital-sosyal medya uygulamalarinin 6nemli oldugu, bu
durumun firsata gevrilmesi ve rakiplere gore daha {iist diizeyde hizmet sunulmas: ve miisteri
memnuniyetinin saglanmas1 olasidir. Ayrica marinasmin hizmetlerinden memnun olan
miisterilerin olumlu bilgi paylagimlariyla isletmenin savunucusu ve tavsiyecisi haline gelmesi,
dolayisiyla daha fazla kitleye ulasilabilmesi s6z konusudur. Bununla birlikte en kiigiik olumsuz
diisiincenin bile kolayca dijital-sosyal medya uygulamalariyla diger miisterilere yayilim
isletmelerin imajlarini kolayca zedeleyebilecek bir unsurdur. Marinalarin pazarlama boliimlerinin
sosyal medya {tizerinden isletmeleri icin yapilan yorumlar takip etmeleri, olumlu goriisleri
tesekkiirle odiillendirmeleri, olumsuz goriislerin  kaynagmi arastirnp ¢Oziim {retmeleri
onerilmektedir.

Calismada dijital pazarlama stratejilerinin marina isletmesinin marka olusturmasi tizerinde
de etkili oldugunu belirlenmis, yine dijital-sosyal medya uygulamalarindan Instagram’in ilk sirada
oldugu gozlemlenmistir. Instagram uygulamasinin gorsel paylasimlar ve bu paylasimlar: giincel
bir sekilde paylasma esasma dayali olmasi, insanlarin bu platformu daha ¢ok tercih etmesine
neden olmaktadir. Amator denizciler de bu uygulama tizerinden hizmet almak istedikleri igletme
hakkinda, marinaya gitmeden tek baglantiyla bilgi, gorsel ve diger kullanicillarin paylagimlarina
ulasabilmekte ve marina isletmesiyle birebir iletisim kurabilmektedir. Dolayisiyla marina
isletmelerinin, Instagram hesaplarni giincel tutmalari, hesaplarinda etkinliklerini ve muiisteri
begenilerini igeren paylasimlarda bulunmalari, reklam verme, miisteri begeni ve yorumlarina geri
doniis yapma, ziyaretci soru ve goriislerine en kisa siirede geri doniis saglama, bu paylagimlarin
devamlilik gosterdigi bir hesap yonetimi gelistirmeleri onerilmektedir. Ayrica, glintimiizde marka
olusturma maliyetlerinin, elde edilen marka prestiji ve imajinin sosyal medya uygulamalar:
iizerinden yapilan olumsuz bilgiler nedeniyle zedelenebilecegi ya da olumlu bilgi paylasimlariyla
rekabet avantaji saglayabilecegi de goriilmektedir. Sosyal medya iizerinden isletmelere, mal ve
hizmetlere yonelik olumlu ve/ya da olumsuz paylasimlarin geleneksel marka olusturma
stratejilerinin oniine gectigi diistintilmektedir. Bu da dijital pazarlamanin 6nemini bir kez daha
ortaya koymaktadir.

Sonug olarak; iletisim ve pazarlama faaliyetleri, isletmelerin marka bilinirligini olusturmada,
rekabet avantaji saglamada, verilen hizmetin hedef kitleye duyurulmasinda ve sunulmasinda en
Oonemli unsurlardan biridir. Hedef kitleye ulasmada miisterinin kullandi8; iletisim kanallar1 dogru
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sekilde analiz edilmeli ve bu sonuclarina gore iletisim ve pazarlama stratejileri olusturulmalidir.
Giiniimiizde geleneksel pazarlama yontemlerine gore dijital pazarlama hem hizmet veren, hem de
hizmet alan taraflar icin gesitli avantajlar yaratmaktadir. Dijital pazarlama stratejileri isletmelere
hedef Kkitlelerine en hizli ve en az maliyetle ulasma olanag1 vermektedir. Bu baglamda marina
isletmeleri bu olanaklardan yararlanmak igin dijital iletisim ve pazarlama stratejilerini gelistirmeye
onem vermeli, 6zellikle dijital-sosyal medya uygulamalarin etkin ve verimli bir sekilde kullanmali
ve miisterilerine sunmalidir. Geleneksel pazarlamaya gore daha az maliyetle dijital-sosyal medya
uygulamalar1 tizerinden gerceklestirilecek olan tutundurma faaliyetleri, marina isletmelerinin
hizmetlerinin duyurulmasina, tercih edilebilirligine ve rekabet avantajinin artirilmasma yardimci
olacaktur.
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