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Ozet

Kirsal turizm igletmeleri ile destinasyon orgiitleri, ziyaret¢iye ulagsma konusunda her gegen giin dijital
kanallara daha fazla bagimli hale gelmektelerdir. Ancak s6z konusu kanallarin kullanim big¢imi
iilkeden {ilkeye farklilik gostermektedir. Bu farkliligin kaynagi yalnizca teknolojik altyap1 degildir;
kirsal turizmin yasayla nasil tamimlandigi ile ag Orgilitlenmesinin bicimi de belirleyici olmaktadir.
Konu ile ilgili caligmalarin biiyiik boliimii tek iilke 6rnegi lizerinde yogunlasmakta, isletme diizeyi ile
ag diizeyini bir arada ele alan karsilagtirmali incelemeler sinirli kalmaktadir. Bu noktadan hareketle bu
calismada, kirsal turizmde dijital pazarlama uygulamalarimin gelismis {ilke ornekleri {izerinden
incelenmesi amacglanmaktadir. Arastirmada gomiilii ¢oklu 6rnek olay deseni kullanilmakta, vakalar
Avusturya, Almanya, Fransa ve Italya'dan segilmektedir. Her 6rnek olayda iki gomiilii analiz birimi
bulunmaktadir: ag diizeyindeki resmi internet sitesi ve iiye dizininden sistematik 6rnekleme yoluyla
secilen on isletme sitesi. Veriler web igerik analizi ile toplanmakta, inceleme bilgi, i¢erik pazarlamasi,
sosyal medya biitiinlesmesi ile ¢evrimigi rezervasyon ve dagitim kanallar1 olmak iizere dort boyut
altinda yuritilmektedir. Elde edilen bulgular, dort iilkenin tamaminda ag diizeyinin isletme
diizeyinden yiiksek puan aldigin, tilkeler arasi farkin ise diizeyler arasi farktan dar kaldigimi ortaya
koymaktadir. Ayrica isletmenin kendi tescilli alan adina sahip olmasinin dijital pazarlama niteligini
tek basina agiklamadigi, belirleyici olanin bagli bulunulan ag portalinin niteligi oldugu saptanmustir.
Sosyal medya biitiinlesmesi dort {ilkede de en zayif boyut olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kirsal turizm, dijital pazarlama, web igerik analizi, 6rnek olay incelemesi,
destinasyon Orgiitlenmesi

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. GIRiS

Kirsal turizm isletmeleri ile bunlar1 bir araya getiren ag oOrgiitleri, ziyaret¢iye ulasma konusunda her
gecen giin dijital kanallara daha fazla bagimli hale gelmektedirler. Bu bagimlilik yalniz tanitim
diizeyinde kalmamakta, rezervasyonun alinmasindan misafir yorumlarinin yonetilmesine kadar uzanan
bir islev dizisini kapsamaktadir. Dijital pazarlama ile destinasyon siirdiiriilebilirligi arasindaki bagi
kuramsal diizeyde ele alan calismalar vardir (10). Kirsal konaklama isletmelerinin uygulamalar1 da
incelenmigstir (11,12). Dijital pazarlamanin kirsal destinasyonlarin bilinirligine etkisi ise giincel bir
calismada sinanmistir (9).

Ancak dijital kanallarin kullanim bi¢imi {ilkeden iilkeye farklilik gdstermektedir. Bu farkliligin
kaynag1 yalniz teknolojik altyapr degildir. Kirsal turizmin hangi orgiitsel yapi i¢inde pazarlandigi,
aglarin ne olgiide merkezden yonetildigi ve kimleri iiye aldigi da belirleyici olmaktadir. Bolgesel
turizmde ag baglarinin isbirligini kimi zaman kolaylastirdigi, kimi zaman engelledigi belirtilmektedir
(15). Topluluk diizeyindeki isbirligi de turizm gelisiminde belirleyici sayilmaktadir (20). Kirsal
destinasyonlarda ydnetisim bicimi ise basli bagina bir aragtirma konusu haline gelmistir (21). Alp
bolgesindeki ¢iftlik turizminin giincel egilimlerini degerlendiren ¢aligmalar da (13) isletme Slgeginin
ve oOrgiitsel baglarin 6nemine dikkat gekmektedir.

Turizmde web sitesi degerlendirmesi ise koklii bir yazina sahiptir. Konaklama ve turizm alanindaki
103 web sitesi degerlendirme caligmasim inceleyen derleme (6), bu alanda hangi 6l¢iim boyutlarinin
kullanildigimi ve caligmalarin tiiketici ile tedarik¢i bakis agilari arasinda nasil dagildigini ortaya
koymaktadir. Degerlendirmede en yaygin kullanilan c¢ercevelerden biri, genisletilmis internet ticareti
benimseme modelidir (eMICA). Bu model, ticari sitelerin basit bir tamitim sayfasindan baslayip
zamanla rezervasyon alabilen bir yapiya dogru gelistigini 6ne siirer. Model bolgesel turizm orgiitlerine
(3), otel sitelerine (5) ve turizm sitelerinde e-ticaretin benimsenmesine (7) uygulanmistir. ki iilkenin
turizm sitelerini karsilastiran caligsmalar (8) ile sarap turizmi bdlgelerinin sitelerini degerlendiren
arastirmalar (22) da bu gelenegin pargasidir.

Konu ile ilgili caligmalarmn biiyiik boliimii tek iilke 6rnegi lizerinde yogunlagmakta, isletme diizeyi ile
ag diizeyini bir arada ele alan karsilastirmali incelemeler sinirli kalmaktadir. Oysa kirsal turizmde
isletmeler cogunlukla kiiciik Olgeklidir ve dijital varliklarini bagli olduklar1 ag {izerinden
kurmaktadirlar. Destinasyon yonetim orgiitleri ile kirsal turizm paydaslan arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalar (17) da bu bagm niteligine dikkat ¢ekmektedir. Rezervasyonun aracisiz yapilabilmesi ve
destinasyon yonetim sirketlerinin roliiniin degismesi (16) bu iliskiyi daha da onemli kilmaktadir.
Tiirkiye agisindan bakildiginda ise tablo farklidir. Kirsal turizm isletmeleri ¢ogunlukla bireysel olarak
tanitim yapmakta, liye isletmelerin kendi kurduklarn ve ortak bir portal igleten ulusal dlgekli bir ag
orgiitlenmesi bulunmamaktadir. Buna karsilik dijital pazarlamanin turist davranisi tizerindeki etkisi
(18) ile sosyal medya paylasimlarinin destinasyon bilinirligine katkis1 (19) Tiirkiye 6rnekleminde de
ortaya konulmus durumdadir. Bu bosluk, gelismis iilkelerdeki ag orgilitlenmelerinin dijital pazarlama
acisindan ne iirettiginin anlagilmasini Tiirkiye i¢in ayrica anlamli kilmaktadir.

Bu noktadan hareketle bu ¢alismada, kirsal turizmde dijital pazarlama uygulamalarinin ag diizeyi ile
isletme diizeyi bir arada ele alinarak dort gelismis tilke Ornegi {zerinden incelenmesi
amaclanmaktadir.

2. MATERYAL VE YONTEM
2.1. Arastirmanin Deseni
Bu calismada gomiilii ¢oklu 6rnek olay deseni kullanilmistir (1). Her iilke bir 6rnek olaydir. Her 6rnek

olaymn icinde iki gémiilii analiz birimi vardir: ag orgiitiiniin resmi internet sitesi ve ayni agin iiye
dizininden seg¢ilen isletme siteleri. Toplam 44 birim analiz kapsamina alinmustir.

Vaka se¢imi Ornekleme mantigma degil, tekrarlama mantigina dayandirtlmistir (1). Avusturya ve
Almanya, iiye g¢iftcilerin kurdugu kalite markasi bi¢ciminde oOrgiitlenmis olmalari nedeniyle benzer
sonu¢ beklenen vakalar olarak belirlenmistir. Fransa ve Italya ise karsit kosul tasiyan vakalardir.
Fransa'da konaklama, ¢ok islevli bir ¢iftlik aginin yalmz bir koludur. Italya'da ise biitiin iiyeler dzerk il
diizeyinde tek bir ¢iftci birligi markasi altinda toplanmistir.
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Capa orgiitiin belirlenmesinde tek bir Olgiit uygulanmistir: analiz birimi, liye isletmelerin kendi
kurduklar1 bir dernek tarafindan isletilen portal olmalidir. Ticari araci portallar kapsam disinda
birakilmis, 6lciit her aday portala kiinye incelemesi yoluyla aym1 bi¢imde uygulanmistir. Almanya
orneginde bu Olciitle iki aday elenmis, ulusal dernegin alan adinin ticari bir sirketin iiriiniine
yonlendirildigi tespit edilmistir. Buradan hareketle Almanya'da islevsel ag orgiitlenmesinin eyalet
diizeyinde siirdiirildiigii anlagilmaktadir.

2.2. Orneklem

Her iilkede orneklem gergevesi tek bir daglik kirsal bolge ile sinirlandirilmistir. Bu sinirlama, cografya
ve turizm tipi degiskenlerini sabitlemeyi amacglamaktadir. Orneklem cerceveleri Tablo 1'de
sunulmaktadir. Isletme birimleri, aglarin iiye dizinlerinden sistematik aralikli 6rnekleme ile
¢ekilmistir; bu desende alt birimlerin 6rneklemeyle segilmesi kabul edilen bir uygulamadir (1). Secime
nereden baglanacagi liste goriilmeden once belirlenmistir. Baslangic sayisi, bagkasinin da ayni sonucu
iiretebilecegi sabit bir yontemle hesaplanmustir.

Tablo 1. Ormeklem gergeveleri

Ulke Capa orgiit Bolge N Arahk
Avusturya Urlaub am Bauernhof Salzburger Land 513 51
Almanya Blauer Gockel e.V. Bayern 1370 137
Fransa Bienvenue a la ferme Auvergne-Rhéne- 175 17
Alpes
ftalya Roter Hahn Giiney Tirol 1644 164

Secime diisen isletme, kendi internet sitesi bulunsun ya da bulunmasin 6rnekleme dahil edilmistir.
Kendi sitesi olmayanlarin atlanmas1 durumunda drneklemin dijital agidan en olgun azinliga kayacagi
degerlendirilmistir.

Her isletme birimi i¢in web varlig1 tipi ayr1 bir degigsken olarak kaydedilmistir: kendi tescilli alan adi
(KA), iiciincii taraf alt alan ad1 (AA) ve yalmiz ag profili (AS). Bu degisken ag portallarinin kiinye
alanlarindan okunmamus, tiim iilkelerde aym big¢imde uygulanan standart bir arama protokolii ile
belirlenmistir. Protokol, isletme ad1 ile yerlesim yerinin birlikte aranmasini ve siipheli durumda kiinye
sayfasindan adres eslesmesinin dogrulanmasini igermektedir. Portalin kendi alanina bakarak olglim
yapmak yanilticidir. Bir ag bu alam1 gosterir, digeri géstermez; bu durumda iki agin yayin tercihi farki,
isletmelerin davranig farki gibi goriiniir.

2.3. Veri Toplama Araci ve Kodlama

Veriler web igerik analizi yoluyla toplanmistir. Calismada tiimdengelimli igerik analizi uygulanmustir.
Icerik analizi timevarimli ya da tiimdengelimli yiiriitiilebilmekte, tiimdengelimli yaklasim dnceki bilgi
tizerine kurulan bir kategori matrisiyle caligmaktadir (26). Kodlama c¢er¢evemiz de mevcut
modellerden tiiretilmis bir matris {izerine kurulmus ve iki 6l¢limii bir arada yiiriitmektedir. Boyutlar
sitenin iceriginin niteligini, asamalar ise sitenin ulastig1 olgunluk diizeyini Ol¢mektedir. Asama
yaklagimini, ticari sitelerin tanitim, hizmet sunumu ve islem olmak iizere iic asamada gelistigini one
stiren modelden aldik (3). Modelin turizm sitelerine uygulandig1 drnekler de ¢erceveyi kurarken esas
almmustir (5,7). Boyutlarin belirlenmesinde web sitesi degerlendirme yazininin derlemesi (6) ile
sitelere gomiilii sosyal medya kanallarini inceleyen c¢alisma (4) dikkate alinmistir.

Kodlama gergevesi bes boyut altinda toplanan 27 gostergeden olusturulmus, her gosterge 0 (yok), 1
(kismen) ve 2 (tam) bi¢iminde siral1 6lgekle kodlanmistir. Analize giren dort boyut, gosterge sayilari
ve Ornek gostergeler Tablo 2'de sunulmaktadir.
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Tablo 2. Kodlama ¢ergevesinin boyutlari ve drnek gostergeler

Boyut Gosterge Ornek gosterge eMICA asamasi
Bilgi 6 Fiyat seffafligi, ¢ok dillilik, Tanitim
giincellik
Iletisim 6 Tarimsal {iretim anlatisi, Tanitim / hizmet sunumu

blog, talep formu
Sosyal medya 4 Platform baglantisi, Hizmet sunumu
paylasim giincelligi,
gomiilii akig
Rezervasyon 6 Miisaitlik sorgusu, Hizmet sunumu / islem
dogrudan rezervasyon,
giivenli baglant1 (SSL)

Her gosterge hem bir icerik boyutuna hem bir benimseme asamasina baglanmis, boylece tek
kodlamadan hem igerik profili hem olgunluk diizeyi elde edilmistir. Baz1 gostergeler ag diizeyinde
anlamini yitirmektedir; ulusal bir agin tek bir konumu yoktur, drnegin. Bu gostergeler uygulanamaz
olarak isaretlenmis ve hesaplamada paydadan diisiilmiistiir. Boylece karsilagtirmalar, her birimin
kendisine sorulan gostergelere gore hesaplanan goreli puan lizerinden yapilmistir.

Kodlamanin birinci gegisi, tarayici erigimi bulunan bir dil modeli (Claude Opus 5, Claude in Chrome
eklentisi; Anthropic, San Francisco, ABD) ile 14 Eyliil 2026 tarihinde gerceklestirilmistir. Model her
iilke i¢in ayr1 bir oturumda calistiritlmis ve her oturumda kodlama kilavuzunun tam metni kendisine
verilmigtir. Tarayici erisimi, sayfanin yalniz metnine bakarak karar verilemeyen gostergelerde puan
iiretilmesini saglamistir. Sosyal medya hesabinin son gonderi tarihi veya sitede gomiilii akis bulunup
bulunmadig1 bu tiir gostergelerdir. Birimlerin bir bolimii arastirmaci tarafindan, modelin puanlari
goriilmeden bagimsiz olarak kodlanmis ve kodlama aracinin giivenilirligi bu karsilastirma tizerinden
hesaplanmustir.

2.4. Giivenirlik ve Kapsam Daraltmasi

Swrali 6lgek kullamildigr igin Krippendorff alfa hesaplanmistir (2). Esik degeri 0,80 olarak
belirlenmistir; bu deger kodlama verilerinde standart giivenirlik Slgiitii olarak Onerilmekte, 0,70 ise
ancak gevsetilmis bir 6l¢iit sayilmaktadir (27). Sosyal medya boyutunda alfa .79, yorum yonetimi
boyutunda ise .25 olarak saptanmistir. Diisiik degerin kaynagini kodlayict notlarimi karsilagtirarak
bulduk: kodlama, dis platformlardaki yorum yanitlarin1 incelememisti. Analize baslamadan once
baglanmis olan esik kurali geregince yorum yonetimi boyutu analiz diginda birakilmis, sosyal medya
boyutunda uyusmazligin yogunlastigi tek gosterge de kapsamdan ¢ikarilmistir. Neticede analiz, dort
boyut ve 22 gdsterge tizerinden yiirlitilmiistiir.

3. BULGULAR VE TARTISMA
3.1. Vaka ici Profiller

Avusturya. Ag diizeyindeki site 0,833 goreli puan almus, isletme diizeyi ortalamasi 0,595'te kalmistir.
On isletmenin yedisinin kendi tescilli alan adi bulunmaktadir. Bilgi boyutu 0,842 ile dort iilke i¢indeki
en yiiksek degerdir.

Almanya. Ag diizeyi Avusturya ile aymi degeri (0,833) almis, isletme diizeyi 0,566 olarak
belirlenmistir. Web varligi dagilimi Avusturya ile birebir ortlismektedir: yedi isletmenin kendi alan
adi, {iciiniin yalmz ag profili vardir. iki vakanmn hem orgiitlenme tipi hem sonuc¢ bakimindan
ortiismesi, birebir tekrarlama beklentisini desteklemektedir.

Fransa. Ag diizeyi 0,738, isletme diizeyi 0,491 ile dort iilkenin en diisiik degerleridir. On igletmenin
dordiinde kendi alan adi, birinde ti¢ilincii taraf alt alan ad1, besinde yalniz ag profili bulunmaktadir. Bu
agm sekiz bini askin iiyesinin yalniz bin yliz kadarinin konaklama kaydi olmasi, konaklamanin ag
icindeki ikincil konumunu gostermektedir.

Italya. Ag diizeyi 0,786, isletme diizeyi 0,566 olarak saptanmustir. On isletmenin tamammin kendi
tescilli alan ad1 bulunmaktadir. Buna karsilik rezervasyon boyutu 0,442 ile dort iilkenin en diistigiidiir.
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3.2. Capraz Vaka Oriintiisii

Tablo 3. Diizeylere gore goreli puanlar

Ulke Ag diizeyi Isletme diizeyi Fark
Avusturya 0,833 0,595 0,238
Almanya 0,833 0,566 0,267
Fransa 0,738 0,491 0,247
Italya 0,786 0,566 0,220

Tablo 3 incelendiginde ag diizeyinin dort {ilkenin tamaminda igletme diizeyinin {izerinde puan aldig
goriilmektedir. Iki diizey arasindaki fark 0,220 ile 0,267 arasinda kalmaktadir. Dért farkls iilke ve dort
farkli orgiitlenme bigimi s6z konusu olmasina karsin aradaki mesafe hemen hemen aynidir. Ulkeler
aras1 fark ise isletme diizeyinde 0,491 ile 0,595 arasinda degismektedir. Buradan hareketle dijital
pazarlama uygulamalarindaki asil ayrimin iilkeler arasinda degil, ag diizeyi ile isletme diizeyi arasinda
bulundugu sdylenebilir. Bélgesel turizm orgilitlerinin kendi sitelerini kapsamli destinasyon pazarlamasi
amactyla gelistirdikleri, iiye isletmelerin ise cogunlukla bagimsiz bir ¢evrimi¢i varliktan yoksun
kaldiklar1 yoniindeki tespit (3) bu bulguyla rtiismektedir.

Tablo 4. isletme diizeyinde boyut bazli géreli puanlar

Boyut Avusturya Almanya Fransa italya
Bilgi 0,842 0,775 0,667 0,817
Tletisim 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 goruldiigi tizere dort {ilkenin boyut profili neredeyse oOrtiismektedir. Bilgi ve iletigim
boyutlart yiiksek, rezervasyon boyutu orta, sosyal medya boyutu ise oldukca diisiik degerler
almaktadir. Bu profil, incelenen sitelerin agik ve anlasilir bir tanitim iglevi gordiigiinii, buna karsilik
etkilesim tarafinda zayif kaldigim gostermektedir. Ulke degismekle birlikte profilin bigimi
degismemektedir.

Sosyal medya boyutundaki zayiflik gosterge diizeyinde de saptanmustir. Kirk isletmenin yirmi
yedisinde siteden herhangi bir sosyal medya baglantis1 bulunmadigi, otuz altisinda sitede gomiilii akis
yer almadigr belirlenmigtir. Kullanici iceriginin siteye tasinmasi gostergesinde ise kirk isletmenin
tamamu sifir puan almstir. Otel sitelerinde gomiilii sosyal medya kanallarinin ziyaretci algisini ve satin
alma niyetini etkiledigi gosterilmistir (4). Incelenen kirsal isletmeler ise bu imkandan neredeyse
timilyle uzaktadir. Kirsal turizmde hizmet niteliginin ¢evrimig¢i yorumlar iizerinden okunabildigine
iligkin ¢aligsmalar (14) da s6z konusu boslugun kagirilan bir firsat olduguna isaret etmektedir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin ziyaret¢i davranisi iizerindeki etkisini inceleyen giincel aragtirmalar
(24) ile turistlerin dijital katiliminin destinasyon marka degerine katkisini ele alan calismalar (25) da
aym yondedir. Incelenen isletmelerde kullanici iceriginin siteye hi¢ tasinmamis olmasi, bu katkinin
tiimiiyle disinda kalindigin1 géstermektedir.

Bu zayifligin nedeni ilgisizlik olmayabilir. Kirsal destinasyonlardaki isletmecilerin ¢ogunlukla bilgi
teknolojilerine gorece yeni olan ¢iftgilerden doniistiigii, bu nedenle ziyaretgi yorumlarini zamaninda ve
etkili bicimde degerlendiremedikleri belirtilmektedir (14). Sosyal medya ve yorum yonetimi, bir kez
kurulup birakilabilen islevler degildir; siireklilik ister. Aile 6l¢eginde ¢alisan ve ayni zamanda tarimsal
iiretim yiriiten bir igletme i¢in bu siirekliligi saglamak giictiir.

Rezervasyon boyutunda Italyanin geride kalmasi dikkati ¢ekmektedir. S6z konusu iilkede on
isletmeden yalniz birinin site {izerinden dogrudan rezervasyon tamamlanmasina imkan tanidigi tespit
edilmistir. Bolgesel turizm orgiitlerinin islem agamasma gegmekte zorlandigi, gerekge olarak iptal ve
iade siireclerini yiirlitecek altyapidan yoksun olmalarini gosterdikleri yoniindeki bulgular (3) bu
tabloyu agiklamakta yardimci olmaktadir. Karsilagtirma i¢in Cin'de 258 turizm sitesinin incelendigi
calismaya bakilabilir. O ¢alismada sitelerin yaklasik dortte licli ¢evrimigi rezervasyon imkani
sunmakta, ancak bu imkan yalniz yilizde altmis besinde isler durumdadir. Resmi turizm siteleri ise
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agirhikl olarak temel bilgi hizmetine odaklanmaktadir (7). Bizim 6rneklemimizde isletme diizeyindeki
oran bunun belirgin bi¢cimde altindadir. Buradan hareketle incelenen kirsal isletmelerin biiyiik
boliimiiniin heniiz islem asamasina ulagmadig: ileri siiriilebilir.

3.3. Benimseme Asamalarinin Sirasi

Gostergelerin baglandigi benimseme asamalari iizerinden bakildiginda beklenmedik bir oriintii ortaya
cikmaktadir. Islem asamasina iliskin gostergeleri yaridan fazla karsilayan isletme sayis1 Almanya'da
alt1, Fransa'da alti, italya'da bes ve Avusturya'da dérttiir. Buna karsilik hizmet sunumu asamasinin
gereklerini karsilayan igletme sayis1 dort iilkenin tamaminda birin altinda kalmaktadir.

Bu tablo, sitelerin asamalar1 sirayla tirmandigr ve her asamanin bir 6ncekinin iizerine kuruldugu
yoniindeki varsayimla (3, 7) ortiismemektedir. incelenen isletmeler etkilesim yetenegi gelistirmeden
islem yetenegi edinmis goriinmektedirler. Bunun nedeni su olabilir: rezervasyon altyapisi hazir bir
hizmet olarak satin alinabilmekte ve bir kez kurulduktan sonra kendiliginden ¢alismaktadir. Etkilesim
ise stirekli emek istemektedir; her hafta icerik {iiretmek ve gelen yorumlara yanit vermek
gerekmektedir. Buradan hareketle kirsal turizm isletmelerinde dijital gelisimin kiimiilatif olmayan,
asama atlayan bir seyir izledigi ileri siiriilebilir. Ulke basina on isletme incelendigi icin bu gézlemin
daha genis 6rneklemlerde sinanmasi gerekmektedir.

3.4. Web Varhig Tipi ile Dijital Olgunluk iliskisi
Tablo 5. Web varlig: tipine gore goreli puanlar, tilke i¢cinde

Ulke 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

italya 10 0,566 — —

Tablo 5 incelendiginde beklenenin tersi bir durumla karsilasilmaktadir. Avusturya ve Almanya
orneklerinde yalmz ag profiline sahip isletmelerin, kendi alan adi bulunan isletmelerden daha yiiksek
puan aldigr belirlenmistir. Fransa 6rneginde ise durum tersine donmekte, kendi alan adi bulunanlar
belirgin bigimde dne ¢ikmaktadir.

Bu ayrismay1 ag diizeyindeki puanlarla birlikte okumak gerekmektedir. A§ puani yiiksek olan
Avusturya ve Almanya'da ag profili isletmeye gorece giiclii bir dijital varlik saglamakta, ag§ puani
diisiik olan Fransa'da ise ayni profil isletmeyi geride birakmaktadir. Buradan hareketle ag portalinin
niteliginin {iyeleri i¢in bir taban olusturdugu ifade edilebilir. Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin
siteleri lizerine yapilan ¢alisma (23) bu yorumu desteklemektedir. O ¢alismada alt1 boyutun ziyaretgi
sadakatini dogrudan yordadigi bulunmustur: bilgi yararliligi, gezinme etkinligi, estetik cekicilik,
eglence, sosyal varlik ve benlik uyumu. Cevrimigi iligki niteligi ise bu etkiyi giliglendiren bir araci rol
istlenmektedir. Portalin niteligi yalniz iiye isletmenin goriiniirliigiinii degil, ziyaret¢inin o portala
bagliligini da belirlemektedir. Bolgesel turizmdeki ag baglarmin isbirligini hem kolaylastirict hem
siirlayict yonler tagidigi yoniindeki degerlendirme (15) ile topluluk isbirliginin turizm gelisimindeki
roliine iliskin bulgular (20) bu yorumu desteklemektedir.

Ulkeler arasinda bakildiginda ise Fransa'da kendi alan adina sahip isletmelerin dért iilkenin en yiiksek
puani aldig1 goriilmektedir. Bu durum segilimle agiklanabilir: Fransa'da yalniz dort isletme kendi
sitesini kurmustur ve bunlar muhtemelen en istekli olanlardir. Dort birimle bu agiklama
sinanamamaktadir.

Kendi alan ad1 bulunmayip iiciincii taraf alt alan adi kullanan tek igletme, kirk birim igindeki en diisiik
puan (0,114) almistir. Tek vakadan genelleme yapilamamakla birlikte s6z konusu bulgunun dikkate
deger oldugu diistintilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu calisma genel olarak degerlendirildiginde; kirsal turizmde dijital pazarlama uygulamalarinin
iilkeler arasinda degil, ag diizeyi ile isletme diizeyi arasinda ayristig1 ortaya konulmustur. Dort iilkenin
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tamaminda ag Orgilitiinlin sitesi iye isletmelerin sitelerinden yiiksek puan almus, aradaki fark dar bir
aralikta seyretmistir. Bunun yaninda, isletmenin kendi tescilli alan adina sahip olmasiin dijital
pazarlama niteligini tek basina agiklamadigi, belirleyici olanin bagli bulunulan ag portalinin niteligi
oldugu anlagilmaktadir.

Sosyal medya biitiinlesmesi dort {ilkede de en zayif boyut olarak saptanmustir. Bu zayiflik orgiitlenme
bigcimiyle aciklanamamakta, kirsal turizm igletmeciliginin ortak bir eksigi olarak karsimiza
cikmaktadir.

Tirkiye acisindan bakildiginda, kirsal turizm isletmelerinin dijital tanmitiminda bireysel isletme
desteklerinin yani sira iiye isletmelerin kendi kuracaklar1 ag orgiitlenmelerinin ve bu orgiitlerin
isletecegi ortak portallarin desteklenmesi fayda saglayacaktir. Dijital pazarlamanin turist davranist
iizerindeki etkisine (18) ve sosyal medya paylasimlarinin destinasyon bilinirligine katkisina (19)
iligkin bulgular, bu yatirmmin karsiligimi bulacagina isaret etmektedir. Ag portalinin niteligi liye
isletmeler icin bir taban kurmaktadir. Buna gore ortak portala ayrilacak kaynak, tek tek isletmelere
dagitilacak desteklerden daha etkili ve diisiik maliyetli bir sonug iiretebilir.

Calismanin simirliliklar: da belirtilmelidir. Inceleme yalniz kamuya agik 6n yiiz icerigiyle yiiriitiilmiis,
rezervasyon hacmi ve doniisiim orani gibi arka ug verileri kapsam disinda kalmistir. Sosyal medya
gostergeleri sitede goriinen igerikle smirlandirilmis, yorum yonetimi boyutu giivenirlik esigi
saglanamadig1 i¢in analizden c¢ikarilmistir. Gosterge seti uzman paneline dogrulatilmamistir. Aglarin
kapsami 6zdes degildir; Fransa 6rnegindeki ag c¢ok islevli bir yapidir. Bolge se¢imi de tek bir dag
sistemine oturmamakta, Fransa 6rneklemi agirlikli olarak Massif Central'da yer almaktadir. Birinci
gecis kodlamasi tarayict erisimli bir dil modeliyle yapilmis, raporlanan uyum katsayisi kodlama
aracinin giivenilirligini Slgmiistiir.

Bundan sonraki ¢alismalarda aymi kodlama aracmin Tiirkiye ve Tirk diinyasi kirsal turizm
isletmelerine uygulanmasi, burada elde edilen degerlerin bir referans ¢izgisi olarak kullanilmasina
imkan tamiyacaktir. Bu ¢alismanin, kirsal turizmde dijital pazarlama konusunda yiiriitiilecek
karsilagtirmali aragtirmalara temel veri saglamasi umudu taginmaktadir.

Finansman
Bu calisma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan finansal olarak desteklenmemistir.
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