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Özet 

Kırsal turizm iĢletmeleri ile destinasyon örgütleri, ziyaretçiye ulaĢma konusunda her geçen gün dijital 

kanallara daha fazla bağımlı hâle gelmektelerdir. Ancak söz konusu kanalların kullanım biçimi 

ülkeden ülkeye farklılık göstermektedir. Bu farklılığın kaynağı yalnızca teknolojik altyapı değildir; 

kırsal turizmin yasayla nasıl tanımlandığı ile ağ örgütlenmesinin biçimi de belirleyici olmaktadır. 

Konu ile ilgili çalıĢmaların büyük bölümü tek ülke örneği üzerinde yoğunlaĢmakta, iĢletme düzeyi ile 

ağ düzeyini bir arada ele alan karĢılaĢtırmalı incelemeler sınırlı kalmaktadır. Bu noktadan hareketle bu 

çalıĢmada, kırsal turizmde dijital pazarlama uygulamalarının geliĢmiĢ ülke örnekleri üzerinden 

incelenmesi amaçlanmaktadır. AraĢtırmada gömülü çoklu örnek olay deseni kullanılmakta, vakalar 

Avusturya, Almanya, Fransa ve Ġtalya'dan seçilmektedir. Her örnek olayda iki gömülü analiz birimi 

bulunmaktadır: ağ düzeyindeki resmî internet sitesi ve üye dizininden sistematik örnekleme yoluyla 

seçilen on iĢletme sitesi. Veriler web içerik analizi ile toplanmakta, inceleme bilgi, içerik pazarlaması, 

sosyal medya bütünleĢmesi ile çevrimiçi rezervasyon ve dağıtım kanalları olmak üzere dört boyut 

altında yürütülmektedir. Elde edilen bulgular, dört ülkenin tamamında ağ düzeyinin iĢletme 

düzeyinden yüksek puan aldığını, ülkeler arası farkın ise düzeyler arası farktan dar kaldığını ortaya 

koymaktadır. Ayrıca iĢletmenin kendi tescilli alan adına sahip olmasının dijital pazarlama niteliğini 

tek baĢına açıklamadığı, belirleyici olanın bağlı bulunulan ağ portalının niteliği olduğu saptanmıĢtır. 

Sosyal medya bütünleĢmesi dört ülkede de en zayıf boyut olarak belirlenmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Kırsal turizm, dijital pazarlama, web içerik analizi, örnek olay incelemesi, 

destinasyon örgütlenmesi 

Abstract 

Rural tourism enterprises and destination organisations have become increasingly dependent on digital 

channels in reaching visitors. However, the way in which these channels are used differs from one country 

to another. The source of this difference is not only technological infrastructure; the form of network 

organisation is also determinant. A review of the literature reveals that most studies are concentrated on a 

single country case, and that comparative examinations handling the enterprise and network levels together 

have remained limited. The aim of this research is to examine digital marketing practices in rural tourism 

through cases from developed countries. An embedded multiple-case design is used, with cases from 

Austria, Germany, France and Italy. Each case contains two embedded units of analysis: the official 

website at the network level and ten enterprise websites selected from the member directory through 

systematic sampling. Data are collected by means of web content analysis, and the examination is carried 

out under four dimensions: information, content marketing, social media integration, and online booking 

and distribution channels. The findings reveal that the network level obtained higher scores than the 

enterprise level in all four countries, the difference between countries remaining narrower than that 

between levels. It has further been determined that possessing a registered domain does not by itself explain 

the digital marketing quality of an enterprise; the determinant is the quality of the network portal to which 

it is affiliated. Social media integration has been identified as the weakest dimension in all four countries. 

Keywords: Rural tourism, digital marketing, web content analysis, case study, destination organisation 
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1. GĠRĠġ 

Kırsal turizm iĢletmeleri ile bunları bir araya getiren ağ örgütleri, ziyaretçiye ulaĢma konusunda her 

geçen gün dijital kanallara daha fazla bağımlı hâle gelmektedirler. Bu bağımlılık yalnız tanıtım 

düzeyinde kalmamakta, rezervasyonun alınmasından misafir yorumlarının yönetilmesine kadar uzanan 

bir iĢlev dizisini kapsamaktadır. Dijital pazarlama ile destinasyon sürdürülebilirliği arasındaki bağı 

kuramsal düzeyde ele alan çalıĢmalar vardır (10). Kırsal konaklama iĢletmelerinin uygulamaları da 

incelenmiĢtir (11,12). Dijital pazarlamanın kırsal destinasyonların bilinirliğine etkisi ise güncel bir 

çalıĢmada sınanmıĢtır (9). 

Ancak dijital kanalların kullanım biçimi ülkeden ülkeye farklılık göstermektedir. Bu farklılığın 

kaynağı yalnız teknolojik altyapı değildir. Kırsal turizmin hangi örgütsel yapı içinde pazarlandığı, 

ağların ne ölçüde merkezden yönetildiği ve kimleri üye aldığı da belirleyici olmaktadır. Bölgesel 

turizmde ağ bağlarının iĢbirliğini kimi zaman kolaylaĢtırdığı, kimi zaman engellediği belirtilmektedir 

(15). Topluluk düzeyindeki iĢbirliği de turizm geliĢiminde belirleyici sayılmaktadır (20). Kırsal 

destinasyonlarda yönetiĢim biçimi ise baĢlı baĢına bir araĢtırma konusu hâline gelmiĢtir (21). Alp 

bölgesindeki çiftlik turizminin güncel eğilimlerini değerlendiren çalıĢmalar da (13) iĢletme ölçeğinin 

ve örgütsel bağların önemine dikkat çekmektedir. 

Turizmde web sitesi değerlendirmesi ise köklü bir yazına sahiptir. Konaklama ve turizm alanındaki 

103 web sitesi değerlendirme çalıĢmasını inceleyen derleme (6), bu alanda hangi ölçüm boyutlarının 

kullanıldığını ve çalıĢmaların tüketici ile tedarikçi bakıĢ açıları arasında nasıl dağıldığını ortaya 

koymaktadır. Değerlendirmede en yaygın kullanılan çerçevelerden biri, geniĢletilmiĢ internet ticareti 

benimseme modelidir (eMICA). Bu model, ticari sitelerin basit bir tanıtım sayfasından baĢlayıp 

zamanla rezervasyon alabilen bir yapıya doğru geliĢtiğini öne sürer. Model bölgesel turizm örgütlerine 

(3), otel sitelerine (5) ve turizm sitelerinde e-ticaretin benimsenmesine (7) uygulanmıĢtır. Ġki ülkenin 

turizm sitelerini karĢılaĢtıran çalıĢmalar (8) ile Ģarap turizmi bölgelerinin sitelerini değerlendiren 

araĢtırmalar (22) da bu geleneğin parçasıdır. 

Konu ile ilgili çalıĢmaların büyük bölümü tek ülke örneği üzerinde yoğunlaĢmakta, iĢletme düzeyi ile 

ağ düzeyini bir arada ele alan karĢılaĢtırmalı incelemeler sınırlı kalmaktadır. Oysa kırsal turizmde 

iĢletmeler çoğunlukla küçük ölçeklidir ve dijital varlıklarını bağlı oldukları ağ üzerinden 

kurmaktadırlar. Destinasyon yönetim örgütleri ile kırsal turizm paydaĢları arasındaki iliĢkiyi inceleyen 

çalıĢmalar (17) da bu bağın niteliğine dikkat çekmektedir. Rezervasyonun aracısız yapılabilmesi ve 

destinasyon yönetim Ģirketlerinin rolünün değiĢmesi (16) bu iliĢkiyi daha da önemli kılmaktadır. 

Türkiye açısından bakıldığında ise tablo farklıdır. Kırsal turizm iĢletmeleri çoğunlukla bireysel olarak 

tanıtım yapmakta, üye iĢletmelerin kendi kurdukları ve ortak bir portal iĢleten ulusal ölçekli bir ağ 

örgütlenmesi bulunmamaktadır. Buna karĢılık dijital pazarlamanın turist davranıĢı üzerindeki etkisi 

(18) ile sosyal medya paylaĢımlarının destinasyon bilinirliğine katkısı (19) Türkiye örnekleminde de 

ortaya konulmuĢ durumdadır. Bu boĢluk, geliĢmiĢ ülkelerdeki ağ örgütlenmelerinin dijital pazarlama 

açısından ne ürettiğinin anlaĢılmasını Türkiye için ayrıca anlamlı kılmaktadır. 

Bu noktadan hareketle bu çalıĢmada, kırsal turizmde dijital pazarlama uygulamalarının ağ düzeyi ile 

iĢletme düzeyi bir arada ele alınarak dört geliĢmiĢ ülke örneği üzerinden incelenmesi 

amaçlanmaktadır. 

2. MATERYAL VE YÖNTEM 

2.1. AraĢtırmanın Deseni 

Bu çalıĢmada gömülü çoklu örnek olay deseni kullanılmıĢtır (1). Her ülke bir örnek olaydır. Her örnek 

olayın içinde iki gömülü analiz birimi vardır: ağ örgütünün resmî internet sitesi ve aynı ağın üye 

dizininden seçilen iĢletme siteleri. Toplam 44 birim analiz kapsamına alınmıĢtır. 

Vaka seçimi örnekleme mantığına değil, tekrarlama mantığına dayandırılmıĢtır (1). Avusturya ve 

Almanya, üye çiftçilerin kurduğu kalite markası biçiminde örgütlenmiĢ olmaları nedeniyle benzer 

sonuç beklenen vakalar olarak belirlenmiĢtir. Fransa ve Ġtalya ise karĢıt koĢul taĢıyan vakalardır. 

Fransa'da konaklama, çok iĢlevli bir çiftlik ağının yalnız bir koludur. Ġtalya'da ise bütün üyeler özerk il 

düzeyinde tek bir çiftçi birliği markası altında toplanmıĢtır. 
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Çapa örgütün belirlenmesinde tek bir ölçüt uygulanmıĢtır: analiz birimi, üye iĢletmelerin kendi 

kurdukları bir dernek tarafından iĢletilen portal olmalıdır. Ticari aracı portallar kapsam dıĢında 

bırakılmıĢ, ölçüt her aday portala künye incelemesi yoluyla aynı biçimde uygulanmıĢtır. Almanya 

örneğinde bu ölçütle iki aday elenmiĢ, ulusal derneğin alan adının ticari bir Ģirketin ürününe 

yönlendirildiği tespit edilmiĢtir. Buradan hareketle Almanya'da iĢlevsel ağ örgütlenmesinin eyalet 

düzeyinde sürdürüldüğü anlaĢılmaktadır. 

2.2. Örneklem 

Her ülkede örneklem çerçevesi tek bir dağlık kırsal bölge ile sınırlandırılmıĢtır. Bu sınırlama, coğrafya 

ve turizm tipi değiĢkenlerini sabitlemeyi amaçlamaktadır. Örneklem çerçeveleri Tablo 1'de 

sunulmaktadır. ĠĢletme birimleri, ağların üye dizinlerinden sistematik aralıklı örnekleme ile 

çekilmiĢtir; bu desende alt birimlerin örneklemeyle seçilmesi kabul edilen bir uygulamadır (1). Seçime 

nereden baĢlanacağı liste görülmeden önce belirlenmiĢtir. BaĢlangıç sayısı, baĢkasının da aynı sonucu 

üretebileceği sabit bir yöntemle hesaplanmıĢtır. 

Tablo 1. Örneklem çerçeveleri 

Ülke Çapa örgüt Bölge N Aralık 

Avusturya Urlaub am Bauernhof Salzburger Land 513 51 

Almanya Blauer Gockel e.V. Bayern 1370 137 

Fransa Bienvenue à la ferme Auvergne-Rhône-

Alpes 
175 17 

Ġtalya Roter Hahn Güney Tirol 1644 164 

Seçime düĢen iĢletme, kendi internet sitesi bulunsun ya da bulunmasın örnekleme dahil edilmiĢtir. 

Kendi sitesi olmayanların atlanması durumunda örneklemin dijital açıdan en olgun azınlığa kayacağı 

değerlendirilmiĢtir. 

Her iĢletme birimi için web varlığı tipi ayrı bir değiĢken olarak kaydedilmiĢtir: kendi tescilli alan adı 

(KA), üçüncü taraf alt alan adı (AA) ve yalnız ağ profili (AS). Bu değiĢken ağ portallarının künye 

alanlarından okunmamıĢ, tüm ülkelerde aynı biçimde uygulanan standart bir arama protokolü ile 

belirlenmiĢtir. Protokol, iĢletme adı ile yerleĢim yerinin birlikte aranmasını ve Ģüpheli durumda künye 

sayfasından adres eĢleĢmesinin doğrulanmasını içermektedir. Portalın kendi alanına bakarak ölçüm 

yapmak yanıltıcıdır. Bir ağ bu alanı gösterir, diğeri göstermez; bu durumda iki ağın yayın tercihi farkı, 

iĢletmelerin davranıĢ farkı gibi görünür. 

2.3. Veri Toplama Aracı ve Kodlama 

Veriler web içerik analizi yoluyla toplanmıĢtır. ÇalıĢmada tümdengelimli içerik analizi uygulanmıĢtır. 

Ġçerik analizi tümevarımlı ya da tümdengelimli yürütülebilmekte, tümdengelimli yaklaĢım önceki bilgi 

üzerine kurulan bir kategori matrisiyle çalıĢmaktadır (26). Kodlama çerçevemiz de mevcut 

modellerden türetilmiĢ bir matris üzerine kurulmuĢ ve iki ölçümü bir arada yürütmektedir. Boyutlar 

sitenin içeriğinin niteliğini, aĢamalar ise sitenin ulaĢtığı olgunluk düzeyini ölçmektedir. AĢama 

yaklaĢımını, ticari sitelerin tanıtım, hizmet sunumu ve iĢlem olmak üzere üç aĢamada geliĢtiğini öne 

süren modelden aldık (3). Modelin turizm sitelerine uygulandığı örnekler de çerçeveyi kurarken esas 

alınmıĢtır (5,7). Boyutların belirlenmesinde web sitesi değerlendirme yazınının derlemesi (6) ile 

sitelere gömülü sosyal medya kanallarını inceleyen çalıĢma (4) dikkate alınmıĢtır. 

Kodlama çerçevesi beĢ boyut altında toplanan 27 göstergeden oluĢturulmuĢ, her gösterge 0 (yok), 1 

(kısmen) ve 2 (tam) biçiminde sıralı ölçekle kodlanmıĢtır. Analize giren dört boyut, gösterge sayıları 

ve örnek göstergeler Tablo 2'de sunulmaktadır. 
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Tablo 2. Kodlama çerçevesinin boyutları ve örnek göstergeler 

Boyut Gösterge Örnek gösterge eMICA aĢaması 

Bilgi 6 Fiyat Ģeffaflığı, çok dillilik, 

güncellik 
Tanıtım 

ĠletiĢim 6 Tarımsal üretim anlatısı, 

blog, talep formu 
Tanıtım / hizmet sunumu 

Sosyal medya 4 Platform bağlantısı, 

paylaĢım güncelliği, 

gömülü akıĢ 

Hizmet sunumu 

Rezervasyon 6 Müsaitlik sorgusu, 

doğrudan rezervasyon, 

güvenli bağlantı (SSL) 

Hizmet sunumu / iĢlem 

Her gösterge hem bir içerik boyutuna hem bir benimseme aĢamasına bağlanmıĢ, böylece tek 

kodlamadan hem içerik profili hem olgunluk düzeyi elde edilmiĢtir. Bazı göstergeler ağ düzeyinde 

anlamını yitirmektedir; ulusal bir ağın tek bir konumu yoktur, örneğin. Bu göstergeler uygulanamaz 

olarak iĢaretlenmiĢ ve hesaplamada paydadan düĢülmüĢtür. Böylece karĢılaĢtırmalar, her birimin 

kendisine sorulan göstergelere göre hesaplanan göreli puan üzerinden yapılmıĢtır. 

Kodlamanın birinci geçiĢi, tarayıcı eriĢimi bulunan bir dil modeli (Claude Opus 5, Claude in Chrome 

eklentisi; Anthropic, San Francisco, ABD) ile 14 Eylül 2026 tarihinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Model her 

ülke için ayrı bir oturumda çalıĢtırılmıĢ ve her oturumda kodlama kılavuzunun tam metni kendisine 

verilmiĢtir. Tarayıcı eriĢimi, sayfanın yalnız metnine bakarak karar verilemeyen göstergelerde puan 

üretilmesini sağlamıĢtır. Sosyal medya hesabının son gönderi tarihi veya sitede gömülü akıĢ bulunup 

bulunmadığı bu tür göstergelerdir. Birimlerin bir bölümü araĢtırmacı tarafından, modelin puanları 

görülmeden bağımsız olarak kodlanmıĢ ve kodlama aracının güvenilirliği bu karĢılaĢtırma üzerinden 

hesaplanmıĢtır. 

2.4. Güvenirlik ve Kapsam Daraltması 

Sıralı ölçek kullanıldığı için Krippendorff alfa hesaplanmıĢtır (2). EĢik değeri 0,80 olarak 

belirlenmiĢtir; bu değer kodlama verilerinde standart güvenirlik ölçütü olarak önerilmekte, 0,70 ise 

ancak gevĢetilmiĢ bir ölçüt sayılmaktadır (27). Sosyal medya boyutunda alfa .79, yorum yönetimi 

boyutunda ise .25 olarak saptanmıĢtır. DüĢük değerin kaynağını kodlayıcı notlarını karĢılaĢtırarak 

bulduk: kodlama, dıĢ platformlardaki yorum yanıtlarını incelememiĢti. Analize baĢlamadan önce 

bağlanmıĢ olan eĢik kuralı gereğince yorum yönetimi boyutu analiz dıĢında bırakılmıĢ, sosyal medya 

boyutunda uyuĢmazlığın yoğunlaĢtığı tek gösterge de kapsamdan çıkarılmıĢtır. Neticede analiz, dört 

boyut ve 22 gösterge üzerinden yürütülmüĢtür. 

3. BULGULAR VE TARTIġMA 

3.1. Vaka Ġçi Profiller 

Avusturya. Ağ düzeyindeki site 0,833 göreli puan almıĢ, iĢletme düzeyi ortalaması 0,595'te kalmıĢtır. 

On iĢletmenin yedisinin kendi tescilli alan adı bulunmaktadır. Bilgi boyutu 0,842 ile dört ülke içindeki 

en yüksek değerdir. 

Almanya. Ağ düzeyi Avusturya ile aynı değeri (0,833) almıĢ, iĢletme düzeyi 0,566 olarak 

belirlenmiĢtir. Web varlığı dağılımı Avusturya ile birebir örtüĢmektedir: yedi iĢletmenin kendi alan 

adı, üçünün yalnız ağ profili vardır. Ġki vakanın hem örgütlenme tipi hem sonuç bakımından 

örtüĢmesi, birebir tekrarlama beklentisini desteklemektedir. 

Fransa. Ağ düzeyi 0,738, iĢletme düzeyi 0,491 ile dört ülkenin en düĢük değerleridir. On iĢletmenin 

dördünde kendi alan adı, birinde üçüncü taraf alt alan adı, beĢinde yalnız ağ profili bulunmaktadır. Bu 

ağın sekiz bini aĢkın üyesinin yalnız bin yüz kadarının konaklama kaydı olması, konaklamanın ağ 

içindeki ikincil konumunu göstermektedir. 

Ġtalya. Ağ düzeyi 0,786, iĢletme düzeyi 0,566 olarak saptanmıĢtır. On iĢletmenin tamamının kendi 

tescilli alan adı bulunmaktadır. Buna karĢılık rezervasyon boyutu 0,442 ile dört ülkenin en düĢüğüdür. 
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3.2. Çapraz Vaka Örüntüsü 

Tablo 3. Düzeylere göre göreli puanlar 

Ülke Ağ düzeyi ĠĢletme düzeyi Fark 

Avusturya 0,833 0,595 0,238 

Almanya 0,833 0,566 0,267 

Fransa 0,738 0,491 0,247 

Ġtalya 0,786 0,566 0,220 

Tablo 3 incelendiğinde ağ düzeyinin dört ülkenin tamamında iĢletme düzeyinin üzerinde puan aldığı 

görülmektedir. Ġki düzey arasındaki fark 0,220 ile 0,267 arasında kalmaktadır. Dört farklı ülke ve dört 

farklı örgütlenme biçimi söz konusu olmasına karĢın aradaki mesafe hemen hemen aynıdır. Ülkeler 

arası fark ise iĢletme düzeyinde 0,491 ile 0,595 arasında değiĢmektedir. Buradan hareketle dijital 

pazarlama uygulamalarındaki asıl ayrımın ülkeler arasında değil, ağ düzeyi ile iĢletme düzeyi arasında 

bulunduğu söylenebilir. Bölgesel turizm örgütlerinin kendi sitelerini kapsamlı destinasyon pazarlaması 

amacıyla geliĢtirdikleri, üye iĢletmelerin ise çoğunlukla bağımsız bir çevrimiçi varlıktan yoksun 

kaldıkları yönündeki tespit (3) bu bulguyla örtüĢmektedir. 

Tablo 4. ĠĢletme düzeyinde boyut bazlı göreli puanlar 

Boyut Avusturya Almanya Fransa Ġtalya 

Bilgi 0,842 0,775 0,667 0,817 

ĠletiĢim 0,733 0,700 0,558 0,717 

Sosyal medya 0,138 0,100 0,125 0,150 

Rezervasyon 0,517 0,533 0,492 0,442 

Tablo 4'te görüldüğü üzere dört ülkenin boyut profili neredeyse örtüĢmektedir. Bilgi ve iletiĢim 

boyutları yüksek, rezervasyon boyutu orta, sosyal medya boyutu ise oldukça düĢük değerler 

almaktadır. Bu profil, incelenen sitelerin açık ve anlaĢılır bir tanıtım iĢlevi gördüğünü, buna karĢılık 

etkileĢim tarafında zayıf kaldığını göstermektedir. Ülke değiĢmekle birlikte profilin biçimi 

değiĢmemektedir. 

Sosyal medya boyutundaki zayıflık gösterge düzeyinde de saptanmıĢtır. Kırk iĢletmenin yirmi 

yedisinde siteden herhangi bir sosyal medya bağlantısı bulunmadığı, otuz altısında sitede gömülü akıĢ 

yer almadığı belirlenmiĢtir. Kullanıcı içeriğinin siteye taĢınması göstergesinde ise kırk iĢletmenin 

tamamı sıfır puan almıĢtır. Otel sitelerinde gömülü sosyal medya kanallarının ziyaretçi algısını ve satın 

alma niyetini etkilediği gösterilmiĢtir (4). Ġncelenen kırsal iĢletmeler ise bu imkândan neredeyse 

tümüyle uzaktadır. Kırsal turizmde hizmet niteliğinin çevrimiçi yorumlar üzerinden okunabildiğine 

iliĢkin çalıĢmalar (14) da söz konusu boĢluğun kaçırılan bir fırsat olduğuna iĢaret etmektedir. Sosyal 

medya pazarlama faaliyetlerinin ziyaretçi davranıĢı üzerindeki etkisini inceleyen güncel araĢtırmalar 

(24) ile turistlerin dijital katılımının destinasyon marka değerine katkısını ele alan çalıĢmalar (25) da 

aynı yöndedir. Ġncelenen iĢletmelerde kullanıcı içeriğinin siteye hiç taĢınmamıĢ olması, bu katkının 

tümüyle dıĢında kalındığını göstermektedir. 

Bu zayıflığın nedeni ilgisizlik olmayabilir. Kırsal destinasyonlardaki iĢletmecilerin çoğunlukla bilgi 

teknolojilerine görece yeni olan çiftçilerden dönüĢtüğü, bu nedenle ziyaretçi yorumlarını zamanında ve 

etkili biçimde değerlendiremedikleri belirtilmektedir (14). Sosyal medya ve yorum yönetimi, bir kez 

kurulup bırakılabilen iĢlevler değildir; süreklilik ister. Aile ölçeğinde çalıĢan ve aynı zamanda tarımsal 

üretim yürüten bir iĢletme için bu sürekliliği sağlamak güçtür. 

Rezervasyon boyutunda Ġtalya'nın geride kalması dikkati çekmektedir. Söz konusu ülkede on 

iĢletmeden yalnız birinin site üzerinden doğrudan rezervasyon tamamlanmasına imkân tanıdığı tespit 

edilmiĢtir. Bölgesel turizm örgütlerinin iĢlem aĢamasına geçmekte zorlandığı, gerekçe olarak iptal ve 

iade süreçlerini yürütecek altyapıdan yoksun olmalarını gösterdikleri yönündeki bulgular (3) bu 

tabloyu açıklamakta yardımcı olmaktadır. KarĢılaĢtırma için Çin'de 258 turizm sitesinin incelendiği 

çalıĢmaya bakılabilir. O çalıĢmada sitelerin yaklaĢık dörtte üçü çevrimiçi rezervasyon imkânı 

sunmakta, ancak bu imkân yalnız yüzde altmıĢ beĢinde iĢler durumdadır. Resmî turizm siteleri ise 
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ağırlıklı olarak temel bilgi hizmetine odaklanmaktadır (7). Bizim örneklemimizde iĢletme düzeyindeki 

oran bunun belirgin biçimde altındadır. Buradan hareketle incelenen kırsal iĢletmelerin büyük 

bölümünün henüz iĢlem aĢamasına ulaĢmadığı ileri sürülebilir. 

3.3. Benimseme AĢamalarının Sırası 

Göstergelerin bağlandığı benimseme aĢamaları üzerinden bakıldığında beklenmedik bir örüntü ortaya 

çıkmaktadır. ĠĢlem aĢamasına iliĢkin göstergeleri yarıdan fazla karĢılayan iĢletme sayısı Almanya'da 

altı, Fransa'da altı, Ġtalya'da beĢ ve Avusturya'da dörttür. Buna karĢılık hizmet sunumu aĢamasının 

gereklerini karĢılayan iĢletme sayısı dört ülkenin tamamında birin altında kalmaktadır. 

Bu tablo, sitelerin aĢamaları sırayla tırmandığı ve her aĢamanın bir öncekinin üzerine kurulduğu 

yönündeki varsayımla (3, 7) örtüĢmemektedir. Ġncelenen iĢletmeler etkileĢim yeteneği geliĢtirmeden 

iĢlem yeteneği edinmiĢ görünmektedirler. Bunun nedeni Ģu olabilir: rezervasyon altyapısı hazır bir 

hizmet olarak satın alınabilmekte ve bir kez kurulduktan sonra kendiliğinden çalıĢmaktadır. EtkileĢim 

ise sürekli emek istemektedir; her hafta içerik üretmek ve gelen yorumlara yanıt vermek 

gerekmektedir. Buradan hareketle kırsal turizm iĢletmelerinde dijital geliĢimin kümülatif olmayan, 

aĢama atlayan bir seyir izlediği ileri sürülebilir. Ülke baĢına on iĢletme incelendiği için bu gözlemin 

daha geniĢ örneklemlerde sınanması gerekmektedir. 

3.4. Web Varlığı Tipi ile Dijital Olgunluk ĠliĢkisi 

Tablo 5. Web varlığı tipine göre göreli puanlar, ülke içinde 

Ülke KA (n) KA puan AS (n) AS puan 

Avusturya 7 0,581 3 0,629 

Almanya 7 0,529 3 0,652 

Fransa 4 0,699 5 0,400 

Ġtalya 10 0,566 — — 

Tablo 5 incelendiğinde beklenenin tersi bir durumla karĢılaĢılmaktadır. Avusturya ve Almanya 

örneklerinde yalnız ağ profiline sahip iĢletmelerin, kendi alan adı bulunan iĢletmelerden daha yüksek 

puan aldığı belirlenmiĢtir. Fransa örneğinde ise durum tersine dönmekte, kendi alan adı bulunanlar 

belirgin biçimde öne çıkmaktadır. 

Bu ayrıĢmayı ağ düzeyindeki puanlarla birlikte okumak gerekmektedir. Ağ puanı yüksek olan 

Avusturya ve Almanya'da ağ profili iĢletmeye görece güçlü bir dijital varlık sağlamakta, ağ puanı 

düĢük olan Fransa'da ise aynı profil iĢletmeyi geride bırakmaktadır. Buradan hareketle ağ portalının 

niteliğinin üyeleri için bir taban oluĢturduğu ifade edilebilir. Destinasyon pazarlama örgütlerinin 

siteleri üzerine yapılan çalıĢma (23) bu yorumu desteklemektedir. O çalıĢmada altı boyutun ziyaretçi 

sadakatini doğrudan yordadığı bulunmuĢtur: bilgi yararlılığı, gezinme etkinliği, estetik çekicilik, 

eğlence, sosyal varlık ve benlik uyumu. Çevrimiçi iliĢki niteliği ise bu etkiyi güçlendiren bir aracı rol 

üstlenmektedir. Portalın niteliği yalnız üye iĢletmenin görünürlüğünü değil, ziyaretçinin o portala 

bağlılığını da belirlemektedir. Bölgesel turizmdeki ağ bağlarının iĢbirliğini hem kolaylaĢtırıcı hem 

sınırlayıcı yönler taĢıdığı yönündeki değerlendirme (15) ile topluluk iĢbirliğinin turizm geliĢimindeki 

rolüne iliĢkin bulgular (20) bu yorumu desteklemektedir. 

Ülkeler arasında bakıldığında ise Fransa'da kendi alan adına sahip iĢletmelerin dört ülkenin en yüksek 

puanını aldığı görülmektedir. Bu durum seçilimle açıklanabilir: Fransa'da yalnız dört iĢletme kendi 

sitesini kurmuĢtur ve bunlar muhtemelen en istekli olanlardır. Dört birimle bu açıklama 

sınanamamaktadır. 

Kendi alan adı bulunmayıp üçüncü taraf alt alan adı kullanan tek iĢletme, kırk birim içindeki en düĢük 

puanı (0,114) almıĢtır. Tek vakadan genelleme yapılamamakla birlikte söz konusu bulgunun dikkate 

değer olduğu düĢünülmektedir. 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu çalıĢma genel olarak değerlendirildiğinde; kırsal turizmde dijital pazarlama uygulamalarının 

ülkeler arasında değil, ağ düzeyi ile iĢletme düzeyi arasında ayrıĢtığı ortaya konulmuĢtur. Dört ülkenin 
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tamamında ağ örgütünün sitesi üye iĢletmelerin sitelerinden yüksek puan almıĢ, aradaki fark dar bir 

aralıkta seyretmiĢtir. Bunun yanında, iĢletmenin kendi tescilli alan adına sahip olmasının dijital 

pazarlama niteliğini tek baĢına açıklamadığı, belirleyici olanın bağlı bulunulan ağ portalının niteliği 

olduğu anlaĢılmaktadır. 

Sosyal medya bütünleĢmesi dört ülkede de en zayıf boyut olarak saptanmıĢtır. Bu zayıflık örgütlenme 

biçimiyle açıklanamamakta, kırsal turizm iĢletmeciliğinin ortak bir eksiği olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. 

Türkiye açısından bakıldığında, kırsal turizm iĢletmelerinin dijital tanıtımında bireysel iĢletme 

desteklerinin yanı sıra üye iĢletmelerin kendi kuracakları ağ örgütlenmelerinin ve bu örgütlerin 

iĢleteceği ortak portalların desteklenmesi fayda sağlayacaktır. Dijital pazarlamanın turist davranıĢı 

üzerindeki etkisine (18) ve sosyal medya paylaĢımlarının destinasyon bilinirliğine katkısına (19) 

iliĢkin bulgular, bu yatırımın karĢılığını bulacağına iĢaret etmektedir. Ağ portalının niteliği üye 

iĢletmeler için bir taban kurmaktadır. Buna göre ortak portala ayrılacak kaynak, tek tek iĢletmelere 

dağıtılacak desteklerden daha etkili ve düĢük maliyetli bir sonuç üretebilir. 

ÇalıĢmanın sınırlılıkları da belirtilmelidir. Ġnceleme yalnız kamuya açık ön yüz içeriğiyle yürütülmüĢ, 

rezervasyon hacmi ve dönüĢüm oranı gibi arka uç verileri kapsam dıĢında kalmıĢtır. Sosyal medya 

göstergeleri sitede görünen içerikle sınırlandırılmıĢ, yorum yönetimi boyutu güvenirlik eĢiği 

sağlanamadığı için analizden çıkarılmıĢtır. Gösterge seti uzman paneline doğrulatılmamıĢtır. Ağların 

kapsamı özdeĢ değildir; Fransa örneğindeki ağ çok iĢlevli bir yapıdır. Bölge seçimi de tek bir dağ 

sistemine oturmamakta, Fransa örneklemi ağırlıklı olarak Massif Central'da yer almaktadır. Birinci 

geçiĢ kodlaması tarayıcı eriĢimli bir dil modeliyle yapılmıĢ, raporlanan uyum katsayısı kodlama 

aracının güvenilirliğini ölçmüĢtür. 

Bundan sonraki çalıĢmalarda aynı kodlama aracının Türkiye ve Türk dünyası kırsal turizm 

iĢletmelerine uygulanması, burada elde edilen değerlerin bir referans çizgisi olarak kullanılmasına 

imkân tanıyacaktır. Bu çalıĢmanın, kırsal turizmde dijital pazarlama konusunda yürütülecek 

karĢılaĢtırmalı araĢtırmalara temel veri sağlaması umudu taĢınmaktadır. 
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