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OZET

Oteller, ekonomik ve sosyal katkilar1 sebebiyle Tiirkiye’de turizm sektoriiniin
en onemli igletmeleridir. Bire-bir iletisimin miimkiin oldugu butik oteller ise son
yillarda turist egilimlerine bagl olarak sayica artis gostermislerdir. Butik otel
isletmelerinin de ayni biiyiik ve kurumsal otel isletmelerinde oldugu gibi varliklarini
siirdiiriip, hedeflerine ulagsabilmeleri, basarili pazarlama stratejileriyle miimkiin
olmaktadir. Profesyonel stratejik planlama ve uygulama ¢aligmalar1, miisteri
potansiyelini artirma ve amaglanan is hacmine ulagsma baglaminda, ihtiya¢ ve ayni
zamanda gereklilik arz etmektedir.

Bu caligmada, butik otel isletmelerinin kullandig1 pazarlama karmasi
elemanlarinin, pazarlama stratejileri iginde ne derece yer aldig1 ve pazarlama
iletisiminde 6nemli rol oynayan sosyal medya pazarlamasini nasil kullandiklari
degerlendirilmeye caligilmistir.

Calisma sonucunda, Tiirkiye’deki butik otel isletmelerinde, pazarlama
faaliyetlerinin diistik biit¢elerle ve sosyal medya lizerinden yapilmakta oldugu ve bu
caligmalarin her zaman profesyonelce yiiriitiilemedigi goriilmiistiir. Pazarlamanin
onemi ve sosyal medya pazarlamasinin yilikselen degeri, butik otel igletmeleri
tarafindan dikkate alinmalidir. Bu faaliyetlere ayiracaklar1 zaman ve biitce, onlarin

gelecekte daha kalic1 ve basarili hedeflere ulagsmalarini saglayacaktir.



ABSTRACT

Hotels are the most important business branch of tourism sector with their
economic and social benefits in Turkey. The number of boutique hotels has risen in
correlation to the tourist tendency and the ascending value of communication factor
in marketing.

Just like any other corporate hotel chains, boutique hotels need to develop
successful marketing strategies in order to survive and achieve their goals.
Professional strategic planning and implementing are also necessary to increase
potential customers and to reach the goals of business volume.

In this research, usage of marketing mix components in marketing strategies
and place of communication in social media have been evaluated.

At the end of the research, it has been seen that in boutique hotel businesses,
marketing activities are based on a low budget and their social media accounts are
managed with insufficient professional approach. Boutique hotels should place more
importance on social media marketing. They will see that the time and the budget

relocated on these activities will return to them as a permanent and long-term success.
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1. GIRIS

Ik kez 20. yiizy1lda ortaya ¢ikan butik oteller giiniimiize kadar yayginlasmis
ve turizm alaninda 6nemli isletmeler haline gelmislerdir. Diinyada butik otel ve
kii¢iik otel kavramlari birbirleri yerine kullanilsalar da, aslinda aralarinda birtakim
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Kiigiik oteller, nicelik olarak 100 oda ve altinda oda
sayisina sahip oteller iken, butik oteller, tasarim acgisindan 6zel, farkli bir hizmet
anlayisi olan ve siklikla odalar1 birbirinden farkli dekore edilmis oteller olarak
tanimlanmaktadirlar. Butik oteller ise, 6zel, farkli, 6zgiin i¢ tasarima sahip olan ve
samimi, sicak iletisimle biitiinlesen hizmet kalitesine sahip otellerdir.

Turizm triinliniin diger fiziksel iirtinlerden farkl 6zellikleri, yani hizmet
faktori ile ayrilmazlik, hizmet saglayiciya gore degiskenlik, elle tutulur gozle goriiliir
olmama gibi 6zellikler nedeniyle pazarlama ¢alismalarinda {iriine 6zel stratejiler
belirlemek gerekmektedir. Tiiketici satin alma davranisinda, hayal ve zihinsel
imgenin tanitim1 belirleyici olacagindan, konaklama isletmeleri, pazarlama
caligmalarini bu dogrultuda sekillendirmektedirler. Karsilikli iletisim, hedefli, iletisim
yogunlugu yiiksek ve siirekli bir biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimiyla etkin
pazarlama caligmalar yiirtitiilebilmektedir. Dogrudan, agik, istikrarli, zamanlamasi
uygun ve dogru gorsel unsurlarin yer aldigi mesajlar, tiiketicinin elde edecegi fayday1
dogru algilamasina olanak saglamaktadir.

Pazarlamada iletisimin 6nemi, gliniimiizde sosyal medya araglarinin
iletisimsel gliciinii kullanmay1 gerektirmistir. Boylece sosyal medya pazarlamasi,
Internet kullaniminin yayginlasmasi ve katilimcilarin her gecen giin artmasi nedeniyle
yeni bir pazarlama anlayisi olarak ortaya ¢ikmistir. Agizdan agiza iletisimin biiyiik

onem tagidig1 turizm sektdriinde, ¢ift yonli ve interaktif sosyal medya mecralarinin



kullanim1 vazgecilmez olmustur. Isletmelerin konumlandirmalarini yansitmak
amaciyla sosyal medyay1 dogru kullanabilmeleri, agik, tutarli, ilging ve farkli bir imaj
ve igerik yonetebilmeleri, onlar1 sosyal medya pazarlamasinda basariya
gotirmektedir.

Tez arastirmasinin amaci; butik otel isletmelerinin, kullanimi1 yaygin ve
maliyeti diisiik olan sosyal medyadan yararlanma durumlar1 ile mecralardaki kullanim
siklik ve icerik paylasim oranlarina bagli olarak aktifliklerinin degerlendirilmesi ve
butik otel yoneticilerinin bu konuyla ilgili bakis agilarinin irdelenmesidir.

Arastirma iki basamakli olup, ilk basamakta derinlemesine miilakat yontemi
kullanilmus, ikinci basamakta ise katilim gosteren otellerin Internet sayfalar ve
baglantili sosyal medya hesaplarinin aktiflik durumuna bakilmaistir.

Bu caligmanin 6nemi ise, Tiirkiye’deki butik otellerde sosyal medya
pazarlamasi lizerine yapilan giincel ve az sayida arastirmadan biri olmasidir.

Arastirma, Tripadvisor Internet sitesinde, Tiirkiye’de miisteri memnuniyeti ve
olumlu geri doniisler sebebiyle ilk 25 siraya girmis butik oteller arasindan, geri doniis
alinabilen oteller ile yliriitilmiistiir.

Tez, giris bolimiini takiben ti¢ bélimden olusmaktadir. Birinci bolimde;
kavramsal ¢erceve kapsaminda, yazin taramasi yapilmis, ikinci boliim olan aragtirma
kisminda ise butik otellerin sosyal medya pazarlamasi1 konusunda, bu alandan
sorumlu, butik otel yoneticileri ile goriigmeler yapilmis ve hipotezlerin gegerliligi
incelenmistir. Son olarak sonug boliimiinde ise, literatiir taramasi ve aragtirma

sonuclar1 karsilastirilarak degerlendirilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal ¢ergeve dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, butik ve
butik otel kavramlari tanimlanmis olup; ikinci bélimde, pazarlama ve pazarlama
iletisimi kavramlarina agiklik getirilmis, pazarlamanin tarihsel siirecte ge¢irdigi
asamalar ve pazarlama iletisim araglarinin yani sira biitlinlesik pazarlama iletigimi
konusuna da deginilmistir. Uciincii bdliimde; konaklama turizminde pazarlama
stratejilerine yer verilmis ve son olarak dordiincii boliimde ise sosyal medyada

pazarlama konusu irdelenmistir.

2.1. Butik ve Butik Otel Kavram

Butik kelimesi, ilk kez Fransizca’da 18. yiizy1l ortalarinda kiigiik diikkan
anlamina gelen bir sozciik olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu Fransizca kelimenin
kokeni Latince’de ve eski Yunanca’da ‘apotheke’ yani satis yapilan yer, magaza,
diikkan anlamlarina gelen kelimeye dayanmaktadir (Cresswell, 2010:57).
Yunanca’daki ‘apotheke’ kelimesi ilag satan yer, eczane anlaminda kullanilmis ve
glinlimiize de bu anlamiyla gelmis olup; kelime Latince’ye ‘apotheka’olarak
geemistir. Kelime, daha sonra Ispanyolca ve Fransizca’da, sonrasinda da ingilizce’de
yer almigtir. Ancak kelime anlam agisindan degiserek, kelimenin kullanim amacinda
da farklilasmalar olmustur. Giiniimiizde butik kelimesinin Ispanyolca’daki son hali
‘bodega’ sarap diikkani anlamindadir. Ingilizce’deki son hali olan ‘boutique’ ise,
modaya uygun, 6zel tasarim ya da kisiye 6zel giyim ve aksesuar satan magazalar i¢in
kullanilmaktadir (Harcourt, 2004:27). Butik kelimesinin, 1950’lerde Ingiltere’de

modaya uygun giyim ve aksesuar satan magazalar i¢in, 1970’lerde ise, Amerika



Birlesik Devletlerinde (ABD) sarap evleri i¢in kullanildigi goriilmektedir. Butik otel
kavrami ise ilk kez 1989 yilinda New York’ta kullanilmaya baglanmistir (Cresswell,

2010:57).

Dilimize Fransizca’dan gegmis bir sdzciik olan butik kelimesi ve ilk kez
ABD’de hayat bulan butik otel kavrami, Tiirk Dil Kurumu’nda da yer almaktadir.
Butik kelimesi giyim ve siis esyasi satilan diikkkan olarak tanimlanirken; butik otel
kavrami ise, seckin miisterileri i¢in kendilerini evlerinde hissedebilecekleri konforu
saglayan, oda sayisi az, sik bir otel tiirii olarak ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu,
2015). Ayrica butik kelimesinin sifatlandirdig butik otel kavrami ise kelimenin
cagristirdigi kiigiik, 6zel iletisim, bire-bir ve yakin temas, 6zen, farklilik, 6zgiinliik

gibi anlamlari ifade etmektedir.

Yukaridaki bilgiler 15181nda, butik kelimesinin 18. yiizyildan giiniimiize kadar,
anlamsal agidan farklilagmis oldugu goriilmektedir. Bu tezin konusu olan butik
otellerle ilgili tanimlamalar da tarihsel siire¢ igerisinde asagidaki bolumde ele

alinacaktir.

2.1.1. Butik otel tanimi

Butik otel, Kuzey Amerika kaynakli bir terim olup, genellikle liiks veya 6zel
i¢ tasarima ve samimi bir ortama sahip otelleri ifade etmektedir. Butik oteller,
kisisellestirilmis konaklama yapilar1 ve 6zel hizmet saglamalariyla, biiyiik
zincir/marka otellerden farklilik géstermektedirler. Bazen 6zel tasarimli oteller veya
belli bir yagsam tarzin1 sembolize eden oteller olarak da nitelenen butik otel
uygulamalari, ilk olarak 1980°1i yillarda New York, Londra, San Francisco gibi

metropol sehirlerde goriilmeye baslanmistir. 1984 yilinda mimar Andree Putnam



tarafindan tasarimlanan Morgan Otel bilinen ilk butik olarak anilmaktadir (Bas,

2003:8),

Ian Schrager’in New York’un Murray Hill mahallesinde 1984 yilinda agmis
oldugu Morgan Otel butik otelin yani sira, dizayn otel ya da yagam stili oteli olarak
anilmis olsa da, 1970’lere kadar uzanan, tek tip¢i, cok sayida ama standart odal1 ve
miisteri beklentilerini ayn1 diizeyde tutan, formal ve siradan otelcilik anlayisina yeni

bir soluk getirmistir (Tisch, 2007:66).

1980’11 yillarin baslarinda Londra’daki Giiney Kensington’da, Anoushka
Hempel tarafindan dizayn edilmis The Blakes Hotel ve yine ayni yillarda San
Francisco Union Square’de bulunan The Bedford Hotel diinyada agilan ilk butik
oteller olarak kabul gérmektedir (Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007:113 ; Enz,

2009:131).

Gilintimiizde butik oteller i¢in tek tip bir tanimlama olmay1p, bu kavram; hip,
yani modern, farkindalig: yiiksek, modaya uygun bir tasarimla biitiinlesen,
misafirlerin otel personeliyle daha fazla ve yakin iletisim halinde olabildikleri, tarz

sahibi oteller olarak tanimlanmistir (Boyer & Verma, 2009:100).

Avrupa’da butik otel terimi, digerlerinden ayrisan bir hizmet ¢izgisi olan,
tasarimi 6zel olarak yapilmig, 100’den az oda sayisi olan ve siklikla her bir odas1
farkli ve iyi dizayn edilmis otel olarak tanimlanir. Baz1 Kuzey Amerikali turizm
operatorleri, 150 odaya kadar butik otel tanimlanmasini kullanabildikleri gibi, burada
on plana ¢ikan, oda sayisindan ¢ok kisisellestirilmis, farkli ve 6zenli hizmetin,
misafirlere 6zgiin veya dogal dokusu muhafaza edilerek dizayn edilmis yapilarda

sunulmasidir (Beaver, 2005:74).



Tiirkiye’de ise, Kiiltiir Bakanlig1 tanimina gore butik oteller; yapisal 6zelligi,
mimari tasarimu, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzemeler yoniinden 6zgiinliik arz
eden, isletme ve servis yoniinden {istiin standart ve ytiksek kalitede, deneyimli veya

konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel hizmet verilen ve en az on, en fazla 60

odali otellerdir (Kiiltiir Bakanligi, 2011, http://www.kultur.gov.tr ).

Resmi Gazete’de, Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine
Iliskin Y&netmelik, butik otellerin sahip olmas1 gereken nitelikleri su sekilde

siralamistir (Resmi Gazete, 2015):

a) Modern, roprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve
malzemeler ile tefris ve dekorasyon.

b) Bes yildizli otel odalar1 i¢in belirlenen nitelikleri tasiyan konforlu
odalar.

c) Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalt1 salonu, oturma salonu.
d) Yonetim odasi.

e) Alakart hizmet verilen lokanta.

f) Genel mahallerde klima sistemi.

g) Yirmi dort saat oda servisi.

h) Camasir yikama ve kuru temizleme hizmeti.

1) Otopark hizmeti.

j) Odalara, miisteri tarafindan segilen en az bir adet giinliik gazete
servisi ile miisteri yatak odasinin gece kullanimina hazirlama hizmeti.

Butik otel kavraminin ¢okc¢a karistirildigr kiigiik otel ve
Tiirkiye’de gegerliligi olan 6zel belgeli tesisler arasindaki farklar ve her bir otel
tipinin sahip olmasi1 gereken 6zelliklerin detaylandirilmasi ve konuya aciklik

getirilmesi gerekmektedir.


http://www.kultur.gov.tr/

2.1.1.1. Butik oteller, kuictk oteller ve 6zel belgeli tesisler

Butik oteller yukarida anlatilan bir¢ok 6zelliklerinden dolayi, kiiciik otel ve
0zel belgeli tesis kavramlariyla farklilik gostermektedirler. Bu farkliliklar1 detaylica
gorebilmek adina kiiciik otel ve 6zel belgeli tesislerin tanimlamalarinin da yapilmasi

gerekmektedir.

Kiiciik oteller; 6l¢ek olarak butik otellerle benzerlik gostermesine karsin
nitelik olarak farklidirlar. Kiigiik otellerde 6zgiinliik, mimari ya da tasarimsal
farklilagsma olmasi beklenmemektedir. Genellikle 100 ve daha az oda sayisina sahip
oteller kiictik oteller; 101 ila 300 oda arasina sahip olanlar orta 6lgekli oteller; 300
oda sayisinin {izerinde oda sayisina sahip olanlar ise biiyiik oteller olarak

tanimlanmaktadir (Boorstin, 1976:144).

Otellerin biiytikliigiinii 6lgmek icin birgok kistas kullanilabilmektedir. Ancak
“kullanilabilir oda sayis1” geleneksel biiyiikliik belirleme standardi olarak kabul
edilmektedir. Biiyiikliigiin diger 6l¢iitleri olan kat sayisi, alan, ¢alisan sayisi, ciro, net
kar gibi 6zellikler yaygin olarak kullanilmasa bile oda sayis1 ve belirtilen bu

degiskenler arasinda agik bir iligki mevcuttur (Dervaes, 1992:35).

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin yonetmelige
gore Ozel belgeli tesisler; yapi, sokak, doga, sanat, tarih gibi 6zelliklerden en az biri
bulunan, deneyimli veya konusunda egitimli personel ile nitelikli hizmet sunulan, ya
da bu 6zellikleri bulunmadigi halde; 6zgiinliik, tistlin hizmet, ulusal veya uluslararasi
sOhret gibi nitelikleri nedeniyle isletme 6zelligi arz eden, deneyimli ve konusunda

egitimli personel ile nitelikli hizmet sunulan tesislerdir (Resmi Gazete, 2015).

Ozel belgeli tesislerde dncelikli aranan 6zellik; yer aldig1 yap1 veya bulundugu

boélgenin mimari 6zgiinliik, tarihi deger, dogaya ait 6zellik, sanatsal deger, yerel,



ulusal veya baska uluslara ait kiiltiirleri yansitan yapi, tefris veya dekorasyon ya da
ustlin kaliteli veya 6zellikli malzeme ile yapim ve dekorasyon gibi 6zelliklerden en az

birini tagimasi gerekliligidir.

Ozel belgeli ve 6zel nitelikli oteller yalnizca Tiirkiye’de degil kiiresel
perspektifte de butik oteller ile benzesen 6zelliklere sahiptir. Ancak Tiirkiye'deki 6zel
belgeli otellerin, yurt disinda benzer bir tanimlamasi ve karsiligi bulunmamaktadir.
Tanimlamalar karsilastirildiginda, butik otel i¢in varlig1 sart olan 6zgiin ve 6zellikli
dekorasyon ve i¢ tasarim, diger butik otel olma sartlar1 yerine getirilmedigi takdirde
dahi, 6zel belgeli tesis olunabilmesi icin yeterli gériinmektedir. Oyleyse her butik otel
ozel belgeli tesis olabilir; ancak her 6zel belgeli tesisin butik otel niteligi tagimasi

gerekmemektedir sonucu ¢ikarilmaktadir.

Tiirkiye’deki butik otel sayisinin, butik otel belgeli otel sayisina oran1 goz
oniine alindiginda, aslinda butik otel kavramini Tiirkiye’deki karsiliginin Ozel Belgeli

ve Ozel Nitelikli oteller oldugu sdylenebilir (Tour Experience, 2011).

Tiirkiye deki en genis kapsamli butik oteller birligi olan Ozel Belgeli ve Butik
Otelciler Birligi (OZBI), 1995 yilinda kurulmustur. OZBI, mimari ve hizmet
ozellikleriyle farklilik gdsteren, kisiye 6zel hizmet sunan ve ¢ogu zaman bilfiil
isletme sahipleri tarafindan igletilen otelleri ayn1 ¢at1 altinda toplamak {izere hayata
gegirilmistir. Dernege iiye kabulii, yonetim kurulu tiyelerince, dernek tarafindan
belirlenmis olan ve nitelikli butik otel kriterleri iizerine kurulmus 6lgiitlerin
karsilanmasi durumunda yapilmaktadir (Association of Historical and Boutique

Hoteliers of Turkey, 2004).

OZBT1’ye iiye tesislerin bulundugu bolgeler ise basta Istanbul olmak iizere,

Ankara, Izmir, Antalya, Kapadokya, Mardin, Alacat;, Bodrum, Safranbolu,



Kastamonu, KKTC, Bozcaada, Gok¢eada, Cesme, Assos, Datca, Adana, Antakya,
Kiitahya, Bursa’dir. Birligin 140’tan fazla tiyesi bulunmaktadir (TiirkiyeTurizm,

2011).

OZBI Baskani Giilkaynak, Tiirkiye’de butik otelleri tercih eden turistlerin
sirastyla Amerika, Avrupa ve Japonya’dan geldigini, butik oteller i¢in 6nemli
destinasyonlarin basta Istanbul olmak iizere Alagati, Kapadokya, Antalya Kaleici,
Bozcaada, Asos, Safranbolu, Cesme, Bodrum, Datga, Mardin olarak

siralanabilecegini belirtmistir (Tour Experience, 2009).

Tiirkiye’de yerli ve yabanci turistlerin butik otel tercih egilimlerini
ol¢limlemek amaciyla, son {i¢ yilin toplam ziyaret sayilar1 géz dniine alindiginda
artis gozlemlenmektedir. Ancak bu artis diger konaklama isletmelerinin genelinde var
oldugundan butik otellere olan talepte, digerlerine kiyasla bir artis oldugundan s6z

edilememektedir (Bkz. Tablol).



Tablo 1 Son 3 Yilda Butik Otellerde Konaklayan Yerli ve Yabanci Turistlerin
Toplam Gelis Sayisinin, Diger Otel Simiflar1 ve Toplam Gelis Sayis1 I¢indeki
Yeri (2013)

o Total

TESIS TUR VE SINIFI 2011 2012 2013
OTEL 11666579 13003884 14449220

5 VILDIZ 8862677 9431 444 9 635 889

AVILDIZ 5293114 5624 364 6 156 520

S ViLDIZ 2517 936 2405 928 2330 705

> ViLDL2 269 754 ;7510 257 232 649

1YILDIZ

OZEL BELGELI . 231 ;
APART
28610060 30742614 32804983

OTEL TOPLAMI 13614 25 273 32311
MOTEL - 6 276 6470
HOSTEL 43084 31498 31009
PANSIYON 1862 365 2040 138 1815514
TATIL KOYU 32 140 41660 45 842
OBERJ 36121 37715 29731
KAMPING 58 763 76 137 152 231
GOLF TESISi 3557 - -
EGITIM UYGULAMA 81 490 63 559 70 275
TURIZM KOMPLEKSI 8773 9740 10 058
DAG EVI 12 260 15 208 3164
CIFTLIiK EVI-KOY EVI 1034 084 1132738 1216 484
OZEL TESIS 279 422 288 372 344 038
BUTIK OTEL 383224 356 293 316 305
APART OTEL 1087 267 1240 871 1379 062
TERMAL OTEL 67 963 75 147 23555
B TiPi TATIL SIiTESi _ - 260
YAYLA EVi - - 1141
TERMAL APART OTEL 33614187 36183239 38282433
GENEL TOPLAM

Not. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii niin Isletme

Belgeli Konaklama Tesisi Istatistikleri’nden almnustir.



Avrupali turistlerin % 40’1 Tiirkiye’de butik otellerde rezervasyon
yaptirmaktadir. Miisterilerin otel tercihi, yasam tarzlarina gore degismektedir.
Istanbul’da ziyaret edilen bdlgelerin baginda; Sultanahmet, Taksim, Topkapi gibi
tarihi yarimadanin merkezi bolgeleri yer almaktadir. Is amagli seyahatlerdeki
konaklama ihtiyaglarina ise agirlikli olarak 5 yildizli oteller cevap vermektedirler.
Tiirkiye’deki farkl: turistik bolgelerden Kapadokya i¢in ise, butik oteller dncelikli
tercih olup, 6zellikle Kore, Japon, Latin Amerika, Brezilya ve Arjantin’den gelen

turistler bu tip isletmelere biiytik ilgi gostermektedirler (Star Gazetesi, 2015).

Yukaridaki Tablo 1°’den de anlasilacag {izere butik oteller sayica her gecen
giin artmakta, dolayisiyla rekabet kosullar1 da degismektedir. Bu baglamda, butik
oteller de diger tiim turizm iiriinlerinde oldugu gibi sektorel imajinin olusmast,
tanitim ve bilinirliginin saglanmasi, dogru kanallarla dogru kitlelere ulagiimasi,
karlilik analizlerinin yapilmasi ve bu analizlerin dogru yorumlanmasi gibi pazarlama
faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Ancak dogru pazarlama ¢aligmalari ile miisteri
sayilarin1 ve kaliciliklarini artirabilmektedirler. Butik otel pazarlamasi konusuna
gecmeden Once pazarlama ayri bir baslik altinda tanimlanip, pazarlamanin gegirdigi
tarihsel siire¢ incelenecek ve tiiketici odakli pazarlama ile biitiinlesik pazarlama

kavramlarina yer verilecektir.
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2.2. Pazarlama Kavram

Pazarlama, dinamik bir ortamda, miisteriler ve isletme sahipleri arasinda
karsilikli olarak olumlu ve kazangli iliski kurulmasi, gelistirilmesi ve
stirdiiriilebilmesini amaglayan, yaratim, dagitim, promosyon, iiriin ve hizmet
fiyatlandirmasi siirecidir. Bu tanimin paralellik gosterdigi Amerikan Pazarlama
Dernegi tanimina gore ise pazarlama, miisteriler, is ortaklar1 ve genis cergevede tiim
toplumca deger bigilecek sekilde, iirlin ve hizmet gelistirilmesi, yaratimi, iletisim,
dagitim, teklif degis tokuslar siirecinde yiiriitiilen tiim aktivitelerdir (Pride & Ferrell,
2009:3). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise pazarlama miisterilerine
iletisim ve erisim degeri yaratan bir dizi isleyis ve organizasyonel bir fonksiyondur
(Ma, 2014:794). Ayrica pazarlama, isletmelerin amaglarina ulagsmak i¢in hedef
pazarda degisimi saglamak tizere yaptiklari analiz, planlama uygulama ve denetim

uygulamalaridir (Tek, 1999:5).

Diinya Pazarlama Birligi’nin tanimina gore pazarlama, ise bireylerin
ihtiyaglarinin belirlenme ve karsilanmasini hedef alan organizasyonlarin {iriin ve
hizmet degis tokuslarindan miimkiin olan en yiiksek deger ve faydanin ortaya
cikarilmasini amaglayan bir is felsefesidir (Russell, 2010:12). Ray Wright’e
(1999:13) gore pazarlama; sirket kaynaklarinin etkili ve verimli kullanimryla,
miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin, 6nceden tespit ve tahmin yollariyla belirlenip,
karsilanmasi i¢in yiiriitiilen yonetim siirecidir. Paul Christ’e gore (2009:2) pazarlama,
ihtiyaci ortaya ¢ikarma, yaraticilik ve miisteri ile tatmin edici iletisimin
stirdiiriilebilirliginin saglanmas: ile, miisteri ve pazarlama yapan tarafin ¢ift tarafl
kazancli olacaklari, bir strateji ve taktikler biitiiniidiir. Philip Kotler’e gore pazarlama;

bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bir deger arz
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eden mal ve hizmetlerin yaratilmasi, sunulmasi, ve digerleriyle miibadelesini igeren

sosyal ve yonetsel bir siirectir (Kotler, 2012:34).

Pazarlama, bir igletmenin se¢ili miisterileri i¢in yarattig1 degerdir. Deger ise,
miisteri gereksinimleriyle bulusuldugu olciide ortaya ¢ikar. Boylece satilan {iriin
kadar, o iirliniin tiiketiciye sagladigi fayda da 6nem kazanir. Bu esnada isletmenin
yiirlittiigli pazarlama stratejisi iki temel aktiviteye dayanir (Silk, 2006:3):

- Hedef pazar segme ve hedef tiiketicinin zihninde amaclanan drin

konumlandirmasinin dogru yapilmasi

- Amaclanan konumlandirmada basari saglanmasi i¢in pazarlama

aktivitelerinin iyi 6ngoriilmiis bir plana oturtulmasi

Ozetle pazarlama; deger yaratma, memnuniyet saglama ve miisteriyi elinde
tutma stirecidir. Ayrica, tiim ticari siireci yaratilan ve iliskilendirilen degerin
sunulacagi miisterileri ortaya ¢ikarma, bu miisterilere iirliniin ulastirilmasi ve tiim
islemlerin eksiksiz yapilmasi ile memnuniyet saglanmasi, siirekli yaratilan satis
sonrasi ek hizmetler ile miisterinin elde tutulmasi ve uzun siireli baglilik saglama gibi
acilardan ele alinmaktadir (Levitt’ten aktaran Belz, 2011:44). Pazarlama kavrama,
tanim1 ve hedefleri tarihsel siire¢ igerisinde de birtakim degisimlere ugramistir.
Asagidaki boliimde pazarlamanin tarihsel gelisim siireci ve degisimi giiniimiize kadar

gecirdigi doniisiim detayl bir sekilde ele alinacaktir.
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2.2.1. Pazarlamanin tarihgesi ve gelisim siireci

Pazarlama kronolojik olarak bes ayr1 doneme ayrilmaktadir. Bunlar; iiretim
odakl1 donem, iirlin odakli donem, satis odakli donem, pazar odakli donem, tiiketici
odakl1 donem olarak siralanabilmektedir. Son yillarda, tiiketici/iletisim odakli donem,

sosyal/mobil pazarlama odakli1 bir anlayisa evrilmektedir.

Zamanlama olarak, 1900’lerde goriilen iiretim odakli donem, yerini 1950’lerde
iirlin odakl1 doneme,1970’te goriilen satis odakli donem, yerini 2000°de pazar odakl

doneme birakmis ve 2010°da tiiketici odakli anlayisin basladig goriilmiistiir.

Pazarlamanin ilk dénemi olan iiretim odakli doneme gore arz, kendi talebini
yaratmaktadir. Buna gore, eger bir kisi bir iirlinii liretiyor ise, bir baska kisi de
mutlaka o Uriinii alacaktir. Diger bir deyisle bu bir “’ne {iretirsem satarim anlayis1’’dir
(Kotler, 1997:17). Bu anlayisin kabul gérmesinin en 6nemli sebeplerinden birkagi ise;
iiretimin ve Uretilen iirliniin azlig1, diger iireticilerin de tanitim faaliyetinde
bulunmamalari, tiiketicilerin alternatif {iriin aragtirmasi yapabilme imkanlarinin

bulunmamasi gibi faktorler olarak sayilabilmektedir (Whithey&Lancaster, 2013:8).

Sanayi devriminin baslangi¢ ve gelisme donemlerinde pazarlama literatiiriinde

“Uiretim yaklasim1” ad1 verilen yaklasimin gegerli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle,
190014 yillarin baglangicina kadar gegen donemde ¢agdas anlamiyla pazarlamadan

s0z etmek miimkiin degildir. Pazarlama uygulamalarinin baslangi¢ déneminin 20.
yiizyilin ilk yillarina uzandigi ve 1900 — 1910 yillar1 arasinda, pazarlamanin yeni bir

disiplin olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Kozak, 2008:2) .

“Ne iiretirsem satarim” anlayisinin zaman i¢indeki degisiminin baglangici
olarak Henry Ford 6rnegi ele alinabilir. Henry Ford, arabalarin kitle halinde
iiretiminde Onciiliik yapmis biridir. Fakat, daha sonralar1 verimlilige asir1 6nem
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vermistir. Ford un tirettigi araglarin hepsi, maliyetleri daha diisiik olmas1 i¢in
baslangigta siyah renkte {iretilmistir. Bu onun arabalarini en ucuz araba yapmustir.
Ama General Motors (GM) Isletmeleri yoneticisi Alfred Salon, miisterilerin daha
fazla segenek istedigini ve bunun i¢in daha fazla 6demeye razi olduklarini diisiinerek,
GM’nin piyasaya farkli renklerde arabalar siirmesini saglamis, bu da maliyetleri
artirmistir. Fakat II. Diinya savasi yaklasirken, G.M. nin satislar1 Ford’un satiglarinin

cok ilerisine ge¢mistir (Ozcan, 1996:10).

Sanayi Devrimi ya da Endiistri Devrimi, Avrupa'da 18. ve 19. yiizyillarda yeni
buluslarin iiretime olan etkisi ve buhar giiciiyle ¢alisan makinelerin makinelesmis
endiistriyi dogurmasi, bu gelismelerin de Avrupa'daki sermaye birikimini arttirmast
olarak tanimlanmaktadir. Sanayi Devrimi, ilk olarak Birlesik Krallik'ta ortaya ¢ikmus;
ardindan 6nce Bat1 Avrupa, Kuzey Amerika ve Japonya'ya sigramis; sonrasinda biitiin

diinyaya yayilmaistir.

Sanayi devrimi doneminde, iiretim, insan ve hayvan giiciine dayali olmaktan
cikarak makinelerle yapilmaya baglanmistir. Bu donemde, iiretimin arttig1 ve satis
yapmanin zorlastig1 goriilmiis; tirlinlerin 6n plana ¢ikmasi i¢in birtakim ¢aligsmalar
yapilmasi gerektigi anlasilmistir. Bu da beraberinde iirlin odakli donemi getirmistir

(Leader&Kyritsis, 1994:2).

Uriin odakli donemi izleyen satis odakli donemde, yaratici reklamcilik ve satis
caligmalarinin miisterilerin direncini kiracagi ve onlar1 ikna etmede basarili olacagi
yaklagimi1 agirliklidir. Pazarlamada satis odakli donem, “satmasini bilirsem satarim”
anlayisinin sonucunda pazar odakli olarak olusum ve gelisim gdstermistir. Bu
donemde ise satis yapilacak pazarin belirlenmesi ve iiriine ihtiya¢ duyan, alim giicii
olan kitleye yonelik faaliyet gerceklestirilmesi amag¢lanmistir. 2000’11 yillara dogru

gegilen bu pazar odakli pazarlama anlayisi doneminde, biitiinlesmis pazarlama
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cabalart ile iireticilerle olan iligkinin devamlilig1 ve uzun donemde karlilik

hedeflenmektedir (Lamb, Hair & McDaniel, 2012:182).

Pazar odakli donem, pazarin detaylandirilma gerekliligi ve ayni pazar
icerisinde, farkli yonelimlere ve 6zelliklere sahip grup ve bireylerin olusu sebebiyle,
tiiketici/iletisim odakli donemi beraberinde getirir. Bu donemdeki yaklagim,
miisteriler ve isletme ortaklar1 arasindaki uzun siireli iletisimin, basar1 saglayacagi
yolundadir (Boone & Kurtz, 2010:11). Kurallarin miisteriler tarafindan kondugu ve

ihtiyaglarin saptanip, doyurulmasi gerektigi goriisii hakimdir.

Iletisim/iliski pazarlamasi olarak da adlandirilan bu donemde, iiretici ve tiiketici
arasinda kurulan uzun vadeli ve kalici iliski agirlik kazanmistir. Iliski pazarlamast,
yedi ana prensip iizerine oturmaktadir. Bunlar; kisisellestirme, bilgi, yatirim, karsiliklt
iletilis, entegrasyon, amag ve segiciliktir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak bu
cesit detaylandirilmis ve kisisel tercihlere indirgenmis bir pazarlama turd, giinimuz
tiiketicisi tarafindan tercih edilmektedir. Geleneksel pazarlama ve iliski pazarlamasi
arasindaki farklar asagidaki tabloda su sekilde belirtilmistir (Hennig-Thurau &

Hansen, 2013:5):
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Tablo 2 iliski Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Ana Farklar

KRITER

iliski Pazarlamasi

Geleneksel Pazarlama

Oncelikli Hedef

iliski kurmak

Tek yonlii bilgi saglamak

Genel Yaklasim Karsilikli iletisim hedefli Faaliyet hedefli
Perspektif Degerlendirmeye agik Duragan, sabit
Temel yonelim Uygulama bazli Karar verme bazl
Uzun dénem/ Kisa dénem Uzun sureli Kisa siireli

Temel Strateji

Var olan iliskilerin siirekliligini

saglamak

Yeni miigteri kazanmak

Karar agamasindaki odaklanma

Gegmisteki satig karar ve

Satis Oncesi aktiviteler

aktiviteleri
Tletisim yogunlugu Yuksek Diistik
Karsilikli bagimlilik derecesi Genelde yiiksek Genelde diisiik

Miisteri memnuniyeti

6lgimlenmesi

Miisterilerden birebir geri doniis

(Dogrudan yaklagim)

Pazar paymi 6l¢limleme

(Dolayl1 yaklagim)

Kalitenin baskin oldugu alan

Iletisim kalitesi

Uriin kalitesi

Kalite Uretimi

Her seyi kapsayan yaklagim

Uretimsel kalite nceligi

I¢ pazarlamanin rolii

Baskin stratejik 6nem

Onemi yok yada sinirh

Basarida ¢alisanlarin 6nemi

Yiiksek

Diistik

Uretim odaklanmasi

Tercihlere uyarlama

Kitlesel Gretim

Not. Hennig-Thurau & Hansen’in, 2013 yili, Relationship Marketing Gaining

Competitive Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention adli

kitabindan alinmastir.

1950’lerde, iirtin odakli anlayisin hakim oldugu sirada pazarlama, satis kelimesinin
daha popiiler ve profesyonel bir sdylem yoludur. Giiniimiizde ise pazarlamanin islevi,
heniiz satacak bir sey yokken, iiretimden 6nce baslamaktadir. Daha sonra satis odakl
donemde yerlesen 4P kavrami ile, 1970'li yillarda girisimciler, {iriin (product), satis

yeri (place), fiyat (price) ve promosyon konularina odaklanmiglardir. Bu unsurlar esas
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alinarak hazirlanan pazarlama plani, marka yonetiminde temel alinmistir (Redazione,

2011, Politecnico di Milano).

1980'li yillarda, yani satis odakli dénemin, pazar odakli doneme evrilmesi
asamasinda, segmentasyon-hedef kitle belirleme-konumlama (STP) ¢alismalari
baslamistir. Segmentasyon (segmentation), hedef kitleyi belirleme (targeting) ve
konumlama (positioning), yeni bir iirlin konsepti gelistirildiginde, dogabilecek
sorunlar1 minimize edebilmektedir. Yeni bir pazara girildiginde, pazarin ¢ok sayida
hedef kitleden olustugunu bilmek ve hedefi dikkatli bir sekilde belirlemek
zorunlulugu dogmustur. Konumlama ise, iirliniin en belirgin 6zelligini zihinlere

yerlestirme siireci olarak tanimlanmustir.

21. yilizyilda pazar odakli anlayis formiillerinin yetersiz oldugu anlagilmis ve
miisteriyi kazanmak icin yeni yontemler aranmaya baslanmistir. Bu yiizyilin basinda,
miisteri iliskileri pazarlamasi (CRM = customer relationship marketing) yontemleri
on plana ¢ikmistir. Girisimciler, yeni donemde 6nce hizmet ettikleri miisteri kitlesinin
ve pazarin ihtiyaglarin1 anlamak ve tiim is siirecini bu anlayis iizerine kurmak

durumunda kalmislardir.

Tiiketici/iletisim pazarlamasi olarak adlandirilan son donemin pazarlama
formiiliine gore; degeri, miisterilerle iletisim kurarak yaratma ve karlilik getirecek
sekilde hedef kitleye sunma prensibi islemektedir. ingilizce kisaltmasit CCDVTP
(Create-Yarat, Communicate-iletisim Kur, Deliver-Dagit, Value-Miisteri Goziinde
Degerle, Target-Hedefle, Profit-Kar Et) olan bu formiil, {iriiniin miisteri ile isbirligi
icinde ve birlikte yaratilmasin1 tanimlamaktadir. Ancak, Diinya’da, bilgisayardan ¢ok
cep telefonu bulundugu i¢in sosyal/mobil pazarlamada da yeni yontemler bulunmasi

gerekmektedir.
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Pazarlamanin tarihsel gelisim siireci goz tiniine alinarak, Tiiketici/iletisim
pazarlamasi olarak adlandirilan donem itibariyle, biitiinlesik pazarlama iletisimi 6nem
kazanmigstir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminde, pazarlama ve iletisim faktorleri ig ice

geemis ve karsilikl etkilesim halinde islemektedir.

2.2.2. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, {iriin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her
kararin, miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek iletisim boyutu
diistintilerek alinmasi prensibinden yola ¢ikmaktadir. Alinan kararlarin bir disiplin
icinde orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmas1 ve sinerji yaratilmasi

Onem tasimaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, belirli mesajlarin belirli mecralar kullanilarak
yine belirlenmis kisilerle, interaktif olarak, bir araya getirilmesidir. Buradaki amag
hedeflenen bireylerin etkilesimli yani interaktif veya iki yonlii bilgi degis-tokusu
icinde rol almalarinin saglanarak, satici ve alici arasinda uzun siireli bir iligki

kurulmasidir (Blakeman, 2007:5) .

Benzer bir tanimda biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, halkla iliskiler, satig
gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim
materyallerinin birbiri ile uyumlu bir koordinasyon icerisinde marka ve pazarlama

karmasinin diger unsurlari ile birlestirilmesi siirecidir (Halkla Iliskiler Web, 2008).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, belirlenen hedef ve potansiyel kitleye zaman
icinde ulastirilmasi istenen reklam, tanitim, satis promosyonlari, basin biiltenleri,
organizasyonlar gibi ¢esitli ¢alismalarin, planlama, yaratim, entegrasyon ve

uygulamasi igin gerekli iletisim siirecidir. Bu siirecin amaci, hedef kitlenin
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davranisini yonlendirmek, etkilemek ve degistirmektir. Bunun i¢in biitiin temas
noktalar1 goz 6niinde bulundurulur ve mesajin iletilecegi kanallar en etkin sekilde
kullanilir. Burada mesajin istikrar1 ve siklig1 biiyiik 6nem tasir. Mesaj icerik ve
sekilleri ile, kullanilacak medya ise var olan ya da potansiyel miisterilerce belirlenir.
Bu sayede bilgilendirme, ikna etme ve harekete gecirme icin en iyi yontem izlenmis

olur (Shimp, 2010:10).

Bir bagka tanima gore biitiinlesik pazarlama iletisimi; misteriler, hedef tuketici
gruplari, hissedarlar, ¢alisanlar ve diger ilgili gruplara génderilen mesajlar ile bu
gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun markasinin ve {iriiniiniin topluma
gonderdigi tim mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki
edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift yonlii ve uzun siireli bir iletigim

surecidir (Halkla Iliskiler Web, 2008) .

Haynes’e gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi, tek bir misterinin dahi
anlagilmasina ve karsilikli iliskiye dayanan veri tabanlarinin gelistirilerek miisterilere
yonelik mesajlarin yaratilmasinda ve sunulmasinda etkinligi en iist seviyeye
cikarmaya dayanan bir kavramdir ve temel iletisim modelinin gelismis bir bi¢imidir

(Korkut, Akyol ve Altag, 2005:1) .

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sekiz yol gosterici esasa dayanarak gelistirilip,
yonetilebilir. Bu esaslar, medya, kanallar ve tiiketiciye {liriin ve hizmet saglayan
kuruluslarin kanitlanmis teorik ve genis ¢capli arastirmalar1 g6z oniine alinarak
belirlenmistir. Bunlar kiiresel, her iilke ve kiiltiir dokusuna uyum saglayan ilkeler
olup, 21. yiizyilin kiiresel ve interaktif pazar anlayisinda, miisteri odakli basarili
pazarlama iletigimi i¢in olmazsa olmaz kosullardir. Bu esaslar sunlardir (Schultz ve

Schultz, 2004:49):

20


http://www.halklailişkiler.com.tr/

Miisteri merkezli organizasyon olma
Distan ice planlama

Miisteri deneyiminin biitliniine odaklanma

M L DN

Sirketin sayisal hedeflerini, miisterilerin idealleri dogrultusunda
belirleme

Miisteri davraniglarini sekillendirme
Miisteriyi isletmenin bir pargasi ve varligi olarak gorme

Iletilen mesaj ve iletim sekillerini sadelestirme

O N o o

Miisteri ile istikrarli mesajlar sayesinde yakinlik kurma

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin en 6nemli 6zelligi, hi¢ kuskusuz
pazarlama ile ilgili biitlin ¢aligmalarin ortak bir amaca hizmet etmesini saglamak
iizere, stratejik olarak planlanmasi, yonetilmesi ve yiiriitiilmesidir. Dolayisiyla
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin temeli, stratejik planlamaya
dayanmaktadir. Stratejik planlama ister igletme, ister dis ¢cevre tarafindan tiretilen
biitiin iletisim kaynaklarinin dnceden arastirilmasini ve ¢iktilarinin tek bir konsept ve
sinerji ile hedeflenen kesimlere iletilmesini, bu ¢aligmalarin zorunlu olarak bir plana

baglanmasini ve stratejilendirilmesini gerekli kilmaktadir (Bozkurt, 2000:83).

Stratejik planlamanin yani sira, biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile
diyalog gerceklestirmeyi, bu sayede saglikli bir veri tabani olugturmayi, bu verilerle
de her bir miisteri grubunun ihtiya¢ ve gereksinimlerine 6zgii yeni iletisim yollar1

bulmay1 da amaglamaktadir (Smith, Berry & Pullford, 2002:61).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hem bir siire¢ hem de bir konsepttir. Siiregtir;
¢iinkii uzun donemde kurumsal kimlige katki saglayacak ve yonetsel anlamda
iletisimi kullanacak bir yaklasimi gerekli kilmaktadir. Bir konsepttir; ¢linkii pazarda
iistlinliik ve farklilik yaratacak biitlin yaratict pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
pazarlama karmasi ile biitiinliik saglayacak genel bir sinerji saglamaktadir (Jawahar,

2009:76).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimini klasik pazarlama iletisimi yaklasimindan

aytran bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler (Duran, 2011,Web):

- Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda biitiin iletisim araglarinin
pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmasi esastir.

- Teknoloji pazarlamanin her alaninda kullanilmaktadir.

- Tiiketici ve miisterilere odaklanma esastir.

- Farkindalik seviyelerini degil, dogrudan satin alma davranisini etkilemelidir.

- Biitlinlesik pazarlama iletisiminde yapilan her olay 6lgiilebilir olmalidir.

- Miisterilerle ¢ift yonlii bir iletisim akis1 bulunmaktadir.

- Veri tabani bazinda planlama ve uygulama yapilmalidir.

- Iceriden disartya degil, disaridan igeriye dogru planlama yapilmalidir.

- Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli 6zelliklerinden birisi tiim iletisim

planlamasinin ve uygulanmasinin bir merkezden gerceklestirilmesidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinin basariya ulasabilmesi tiiketici
odakl1 olmastyla yakindan iliskilendirilmektedir. Tiiketici odakl1 biitiinlesik
pazarlama ¢aligsmalari, tiiketici davranislarinin dogru analiz edilmesi ve stratejik
planlamalarin bu dogrultuda ortaya konulmasi ile miimkiin olabilmektedir (Erdem,

2006:54).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin tarihsel gelisimine bakildiginda ise Bozkurt

(2005) bu siireci alt1 agsamada ele almistir ( Bkz. Sekil 1).
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Sekil 1 Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

1.Asama - Pazarlamanin Baglangict
. Mal <—> Mal ile degistiriliyor
Iletisim: Yiiz ytize

2.Asama - Paranin icad1
_ Mal <—> Para
Iletisim: Yiiz yiize

V

3. Asama - Kitlesel Uretim Dénemi
Mal <—> Fiyat
Tletigsim: Reklam

v

4. Asama - Kitlesel Pazarlama D&nemi
Mal Fiyat Dagitim
Tletigsim: Reklam

5. Asama - Klasik Pazarlama Ddnemi
Mal Fiyat Dagitim Satig Gelistirme
[letisim: Reklam — Halkla {liskiler — Kisisel Satis — Dogrudan Pazarlama - Fuar

v

6. Asama — Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Dénemi
Mal = iletisim Fiyat = iletisim Dagitim = Iletisim
Promosyon ve Pazarlama = letisim

Tletisim: Pazarlama

Not. Izzet Bozkurt(2005), Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi kitabindan alinmistir.
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin gercek anlamda tiiketici odakli olabilmesi
icin, arastirma, veri taban1 gelistirme, Internet kullanimi, medyanin dogru kullanimi,
marka baglilig olan tiiketici yaratma, interaktif iliski saglama, marka gelistirme,
kalic1 bir gorsel ve/veya sozel imajin projelendirilmesi, promosyon ve medya karmasi

gibi kriterlerle yapilandirilmasi gerekmektedir (Blakeman, 2007:12) :

Arastirma boliimii, hedeflenen kitleye ait kisisel bilgilerin elde edilmesi
ihtiyacina dayanmaktadir. Kisilerin ne istedikleri, {iriin yada hizmetleri neden, nasil
ve ne amagla kullandiklari, hangi medya araglarini takip ettikleri gibi detaylara

ulagilmaya calisilmaktadir (Zikmund&Babin, 2012:8).

Veri taban1 gelistirme bdliimiinde, kisisel bilgilerin depolanmasi
amaclanmaktadir. Kiginin isminin, yas ve cinsiyetinin bilinmesi giiniimiiz
kosullarinda yeterli olmayip, 6zel zevkleri, ilgi alanlari, tercihleri arastirilmaktadir

(Blattberg, Kim & Neslin, 2010:3).

Internet kullanimi bdliimii, bilgilendirici ve egitici bir arac olan Internet ile,

tiiketicinin interaktif olarak, ikna ve motive edilmesini saglamaktadir.

Medyanin dogru kullanim1 boliimiinde ise, hedef kitlenin mesaji duyabilecegi
veya gorebilecegi her yer bir medya aracidir. Burada belirlenen potansiyel tiiketicinin
mesaj1 bir sinema reklaminda mi1? Aligveris posetinde mi? Parkomatta m1? Yol

uzerindeki bir tabelada m1? Yoksa bir tisortte mi? Gorecegine karar vermektir.

Marka baglilig1 olan tiiketici yaratma bdliimiinde, iletisim ¢alismalaria agirlik
verilerek, siirekli ve etkili olarak tiiketicinin ihtiyaglarina cevap veren bir yaklagim

gelistirilerek, uzun siireli iliski yaratilmaktadir.

Interaktif iliski saglama boliimiinde, iletisimin diyaloglar {izerine insa

edilmesiyle, aninda ve ¢ift yonlii iletisim saglanmaktadir (Blakeman, 2007:12).
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Marka gelistirme boliimii, marka, {iriiniin isim, sembol, imaj gibi unsurlarin
bir araya gelerek olusturdugu, onu diger markalardan farkli kilan kimligidir. Bir
markaya duyulan sadakat bir kez saglanirsa, tiikketicinin ihtiyacina daha iyi cevap
verebilecek, daha iyi 6zelliklere sahip bir baska marka olusturulana dek, o marka
birakilmaz, bu da marka sadakatidir. Marka sadakatinin olusmasinda fiziksel baglilik
oldugu gibi (gida i¢in tazelik, lezzet gibi), duygusal baglilik (love mark) da biiyiik

onem tagimaktadir (Finskud, 2009:21).

Kalic1 bir gorsel/sdzel imajin projelendirilmesi boliimiinde, yiritulecek
reklam kampanyalarinin arkasinda ustaca bi¢cimlendirilmis bir strateji yaratilmaktadir.
Biitlin tanitimlar da plana uygun gerceklestirilmeli, verilen mesajlarin dokulari,
mesaj1 veren kisiler, mesajlarin iletme sekilleri benzerlik gdsterip, ayn1 buttiniin

pargasi olmalidirlar (Blakeman, 2007:12).

Promosyon ve medya karmasi boliimiinde, promosyon karmasini olusturan alt
bilesenler; halkla iliskiler, reklam (gazete, dergi, radyo, televizyon), satis
promosyonlari, direkt pazarlama, Internet pazarlamasi, gerilla pazarlama ve kisisel

satigtir (Egan, 2007:18).

Medya karmasi ise, promosyonel karma bilesenlerini spesifik medya
araclarina indirgeyerek, en etkili medya araglarinin en dogru sekilde kullanimini
amagclar. 1990’larin ortalarindan itibaren pazarlamacilarin izledigi ve verimliligini
gordiikleri bu yeni yontem ile genis kitlelere hitap eden geleneksel medya araglari
(gazete, TV, radyo, vb.) yerini dogrudan pazarlama ve satis promosyonlari gibi alici
kitlesi dnceden belirlenmis mal veya hizmetin kigisellestirilmis mesajlarla tanitimina
birakmigtir. Boylece gonderilen mesajlar, kisilerin yasam tarzlari, ihtiya¢ yada
istekleri dogrultusunda dizayn edilmeye ve ulastirildiklar kisilerde marka sadakati

olusturmaya yonelik islev gormeye baslamislardir. Marka sadakati ise, tanitim
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faaliyetlerinin siirekli olmasi gerekliligini ortadan kaldirarak, uzun siireli etki
birakmistir. Giin gegtikce artan rekabet ve bunun getirdigi iletilmek istenen mesaj
fazlaligy, tiiketicilerin dikkatini gekmeyi zorlastirmis oldugundan kisilere 6zel
pazarlama aktiviteleri zorunlu hale gelmistir (Siamon & Barry, 1994:12). Biitiinlesik
pazarlamanin gercek anlamda tiiketici odakli olabilmesi i¢in gerekli kriterler ele
alindiktan sonra bu kriterleri saglayabilmek icin biitlinlesik pazarlama iletisiminin

kullandig: araglar ele alinacaktir.

2.2.2.1. Biitiinlesik pazarlamada iletisim araclarn

Iletisim, biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli ve hayati stratejik
alanini olusturmaktadir. Servis ve iiriin, en iy1 ve en yenilik¢i 6zelliklere sahip olsa
bile, i¢ ve dis iletisim zayifsa, istenilen talep yakalanamamaktadir. Uriin ve hizmetin
degeri yaratilirken, onu alacak miisterinin ondan saglayacagi faydanin dogru ve etkili

aciklanmasi gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi belirlenirken, icerik, zamanlama, Grin
veya hizmete ulasim konularinda miisterilerle iletisim halinde olunmasi ve
beklentilere cevap verilmesi esastir. Direkt (dolaysiz), acik, istikrarli, zamanlamasi
dogru ve gorselligi iyi mesajlar, olusabilecek karmasikliklar1 ortadan kaldirip,
misterinin saglayacagi faydanin dogru algilanmasina yardime1 olmaktadir (Percy,

2008:26).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama planindaki pazarlama karmasinin
(fiyat, dagitim, reklam, promosyon, satis sonrasi hizmetler) bir parcasidir. Biitiinlesik
pazarlama iletigim stratejisi hedef kitleyi belirler, rakamsal hedefler koyar, biitge

yapar, sosyal, kilturel, teknolojik ve rekabetsel unsurlari analiz edip, uygulanan
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stratejilerin basarisini dl¢iimler. Eger isletmeler, dogru bir planlama ve iletisim siireci
yonetirlerse, miisterilerin ve hedef kitlenin gilivenini saglayacaklardir. Bunun igin
biitiinlesik pazarlama iletisiminin bes temel iletisim aracina ihtiya¢ duyulur (Moore,
2009). Bunlar; reklam, satig promosyonlari, halkla iliskiler, direkt pazarlama ve

kisisel satistir.

Reklam, iletilmek istenen mesajin TV, radyo, dergiler, gazeteler, internet,
reklam panolar1 ve diger tasinabilir teknolojik iletisim aygitlari ile genis kitlelere
duyurulmasidir. Bu yontemle, genis kitlelere ulasilabilir, ancak maliyet yliksek
olabilir (Akyiirek, 2005:72). Reklam pahali, genellikle sonug ve etkileri tamamiyla
ongoriilemeyen ve miisterilerin algi ve harekete gegmesinin zamanla mimkin
olabildigi bir pazarlama aracidir. Parasal boyutlar1 nedeniyle, turizm, seyahat yada
kar amaci glitmeyen herhangi bir organizasyon i¢in yapilsa dahi, ekonomik bir
yatirim olarak anlasilmasi gerekmektedir. Yaratacagi sonug kesin olmasa bile, iyi
planlanmuisg bir reklam stratejisi kurum ve pazarlanmak istenen iiriin yada hizmetin
satilabilirligi konusundaki sansi elbette ki artiracaktir (Morgan & Pritchard, 2013:5).
Ozellikle turizm reklamlarida bulunan marka, kurum, yer ve deneyimsel
aciklamalarin var olan ya da amaglanan hedef kitleye dogru iletilmesi, tanitilan iiriinle
beraber, o iiriin ve hizmetin yer aldig1 bolge algisinin da agirligi bakimindan énem
tasimaktadir. Uriin, yer yada marka igin gelistirilmek istenen gorsel yada diisiinsel
alg1, pozitif perspektiflerle beslendiginde, turizm miisterisinin istenilen bir deneyimi
satin alabilecek olacagini 6ngdrmesi ve harekete gegmesi saglanabilecektir (McCabe,

2010:231).

Satis promosyonlari ise kuponlar, ¢ekiligler, numune dagitimlari, tanitimlar,
model gosterimleri, tesviklerden faydalanilarak gerceklestirilen calismalardir. Amag,

marka farkindalig1 ve tekrar alimlarin saglanmast ile kisa siireli satiglarin
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artirtlmasidir. Satis promosyonlari; tekrar alimlar ddiillendirerek, marka sadakatinin
artirllmasinda etkili olmaktadir. Havayollari, arag kiralama sirketleri, oteller, iriin ve
hizmetlerini belirli bir siklik ve miktarda alan miisterileri i¢in 6zel sadakat ya da sik
kullanict programlari yaratarak, ¢cogunlukla iiye karti uygulamalari gibi ¢aligsmalarla
odiillendirme saglamaktadirlar. Bu ddiiller, ticretsiz seyahat ya da konaklamalar,
indirimli kalis yada ugus veya 6zel kategori yada farkli sunum ve hediyeler gibi
gerceklestirilmektedir (Kaser, 2012:165). Satis promosyonlari, firmanin rekabet
avantaji, sektoriinde diger firmalardan ayrisan 6zellik ve yapabilirlikleri ve uzun
donem iligkilerinin giicliiliigii ile beraber basarili bir sekilde gotiiriiliirse stratejik
onem kazanmaktadir. Her firmanin ve iirliniin kendi 6zelliklerine uygun bir satig
promosyon modeline ihtiyaci vardir. Prestijli ve beklentisi yiiksek iist gelir grubunu
hedefleyen bir iirliniin, indirim yapmasi, fiyat1 onemli 6l¢iide indirmesi yada bir
promosyon vaadinin saglayabileceginden fazlasini sdylemesi ile miisterinin
beklentisinin hayal kirikligina doniistiiriilmesi basarisiz bir ¢alisma olusturmaktadir.
Biitlin bunlar marka prestiji, giivenilirlik ve uzun siireli tiiketici iliskilerine zarar
vermektedir (Mullin & Cummins, 2008:42). Satis promosyonu ¢alismalarinin satis,
karlilik, markaya deger katma ve aslinda kisa dénem ile baslayan miisteri iliskilerini
uzun doneme ve miisteri sadakatine doniistiirme misyonu oldugu goriilmektedir

(Yeshin, 2006:235).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, bir diger iletisim araci olan halkla iligkiler
ise; 1978’de Meksika’da diizenlenen Diinya Halkla fliskiler Dernekleri
Toplantisi’nda(WAPRA) halkla iligkiler, trendleri analiz etmek, sonuglar1 hakkinda
tahmin yiiriitmek, organizasyon liderlerine danismak ve dnceden programlari
yapilmis planlar1 uygulamak i¢in organizasyon ve kamunun karsilikli yararlar

gozetilerek yapilan bir sanat ve sosyal bilim olarak tanimlanmaktadir (Harrison,
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2002:2). Halkla iliskiler Enstitiisii’ne (Institute of Public Relations) gére halkla
iliskiler, organizasyon ve kamu arasindaki iyi niyet ve anlayisin kurulmasi ve
devamliligi igin planlanmis, onaylanmis ve pratige gegirilmis ¢aligmalar biitliniidiir
(Theaker, 2013:12; Kitchen, 1997:26; Baines, Egan & Jefkins, 2007:7). Bu iletisim
araci, iriiniin goriiniirligl ve tanitim faaliyetlerinin artirilmasi, basin organlari ve
mecralarda yer almasi ile iirtin hakkindaki bilgi ve farkindaligin artirilmas,
organizasyonlar, sponsorluklar, lansmanlar gibi aktivitelerle giiven saglanmasi ve
pozitif intiba birakilmasini saglar. Halkla iliskilerde tanitim araglarinin kullanilma
bicim ve amaglari; kurumsal imaj gelistirmek, kriz donemi stratejilerinde halka
kurumun goriis ve diisiincelerini iletmek, agilis ve y1ldoniimii gibi toplantilara iliskin
duyurular yapmak ve sosyal sorumluluk gibi projelerde kurumun roliinii paylagmak
noktalarinda siralanabilir. Giliniimiizde halkla iligkiler faaliyetlerinin amacini
yalnizca, 6rgiit icin iyi niyet, destek ve iyi bir s6hret saglamak olarak sinirlandirmak
dogru degildir. Halkla iligkilerin amaglarina bakildiginda en temelde, halkla iliskilerin
iki genel amacinin var oldugu gorulmektedir. Bunlardan birincisi, kurum ya da
kuruluslarin yonetimleri agisindan 6nem tasiyan yoneticilerin halkin tepkilerini,
cesitli konulara iligkin inanglarini ve egilimlerini bilmek, anlama istegini yerine
getirmektir. ikincisi ise 6zellikle kurum ve kuruluslarin {iriin veya hizmetlerinin
tiiketicileri olan potansiyel kitleleri ilgilendiren, halkin firma veya kurulusun

amaclarin1 6grenme isteginin tatmin edilmesidir (Bozkurt, 2005:117).

Direkt pazarlama ise, satict ve alict arasinda kurulan direkt iletisimdir
(Donovan, 2000:27). Direkt Pazarlama Dernegi(DMA) tanimina gore direkt
pazarlama, bir sirket ve var olan ya da olmasi istenen miisteriler arasinda, datalarin
sistematik kullanimi yoluyla, pazarlamanin 6l¢iimlenebilen hedeflerine ulagmak

amaciyla gerceklestirilen tiim temaslardir (O’Guinn, Allen & Semenik, 2011:601;
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Keilhacker, 2000:4). Direkt pazarlama, araci olmaksizin, gorsel ve bazen de sesli
olarak yapilmaktadir. Bir baska deyisle, pazarlama amacli yapilan tiim aracisiz
iletisimi ve akis1 kapsamaktadir (Mullin, 2002:1). Bu pazarlama araci, e-mail,
posta, kataloglar, radyo ve televizyon iizerinden de alinabilinecek miisterilerden
gelen geri doniisler kullanilarak, hedef kitleye ulasilmasi, satiglarin artirilmast,
yeni Urlinlerin test edilebilmesi ve yeni pazarlama taktikleri yaratilmasina katki

saglamaktadir.

Son olarak ele alinacak bir diger arag, kisisel satistir. Kisisel satis, bire-bir,
satig gorevlisi ve var olan yada olmasi planlanan miisteri arasinda fiziksel, sdzel ve
gorsel iletisimler biitiiniidiir. Satig gorevlisi, her anlamda firma ve {irlinlin temsilini
yapmakta oldugundan iletisimin amacina ve amaglanan sonuca uygun bir yol
izlemesi gerekmektedir (Cant & Heerden, 2005:3).Kisisel satis, organizasyonu
temsil eden kisi ve kisilerce, potansiyel miisteriye {iriin yada fikri tanitic1 yliz yiize
yapilan sunumlardir. Burada miisteri, diger bazi1 pazarlama yontemleri gibi kisisel
iletisim ve etkilesimin ¢ok az ya da hi¢ miimkiin olmadig: toplantilarda, topluluga
yonelik mesaj verilerek degil, bire bir goriismelerde etki altinda birakilmaya
calisilmaktadir. Siireg, tiriinle ilgili ilgi uyandirma, ihtiyag hissi yaratma, kullanim
saglama, geri doniis alma ve buna uygun diizenleme yapilmasi i¢in talep iletme ve
miisteri memnuniyet ve sadakati yaratma seklinde islemektedir (Strydom,
2005:150). Kisisel satis siirecinde, satis randevulari, toplantilar, partiler,
prezantasyonlar, birebir iletisim, miisteri iligkilerini giigclendirmekte
kullanilmaktadir. Bu pazarlama aracinin dogru kullanilmasi, insanlar1 ve
ihtiyaglarin1 dogru saptamak, onlara dogru mesajlar verebilmek ve zihinlerini
dogru yonlendirebilmekten gegcmektedir (Anderson&Dubinsky, 2004:328). Sonug

olarak pazarlama iletisimi, bu araglarin her birini dogru bir sekilde kullandig1
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taktirde miisterilerle olan bilgi akisini giiclendirerek hedeflerine ulagsmay1

saglayacaktir.

Bu boéliime kadar pazarlama kavramina, pazarlamanin tarihgesi ve gelisim
siirecine sonrasinda biitiinlesik pazarlama iletisimine ve son olarak biitiinlesik
pazarlamada iletisim araglarina yer verilmistir. Bir sonraki bolumde ise, bu tezin
konusu olan konaklama turizmindeki pazarlama stratejileri ile turizm pazarlamasinin
satin alma davranislarina etkisi ve pazarlama karmasinin turizm iizerinde

degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.3.  Konaklama Turizminde Pazarlama Stratejileri

Konaklama turizminde pazarlama stratejileri iki boliimde ele alinmistir. Birinci
boliimde, turizm pazarlamasi, 6zellikleri ve uygulama stratejilerine deginilmis;
ikinci boliimde ise, sosyal medya pazarlamasi, 6zellikleri ve kullanim amag ve

yontemleri agiklanmistir.

Konaklama turizminde pazarlama stratejilerine gegmeden once, pazarlamasi

yapilacak olan turizm iiriiniiniin 6zelliklerine de deginmek gerekmektedir.

Turizmin altinda yer alan konaklama endiistrisinde, pazarlamasi yapilacak olan
iiriin, satilan oda ile birlikte personelin saglayacagi servistir. Servis; yani sunulan
hizmet, diger ticari faaliyetlerden dort ana 6zelligi ile ayrilir. Bunlar; soyutluk,
cesitlilik, ayrilmazlik ve bozulabilirliktir (Kotler,Bowen & Makens, 2003:42) :

Soyutluk 6zelligi: Hizmetin alinmadan 6nce goriilemez, tadilamaz,

hissedilemez, duyulamaz yada koklanamaz oldugu ile agiklanmaktadir.

Neyin satin alindig: biitiiniiyle deneyimin sonunda goriilmektedir.
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Cesitlilik 6zelligi: hizmet kalitesinin onu saglayan kisiye, ne zaman, nerede

ve nasil verildigine bagli olarak farklilik gostermesi ile agiklanmaktadir.

Insan faktérii 5Snemli rol oynadigindan degiskenlikler kaginilmaz

olmaktadir.

Ayrilmazhk 6zelligi: hizmetin onu saglayandan ayri tutulamaz olusu ile

aciklanmaktadir. Otel odasinin dekorasyonu ne kadar hos olursa olsun,

temizlikten sorumlu personel isini iyi yapmadiginda, misafirin memnuniyeti

saglanamamakta, bu da genel tutumun olumsuz olmas1 anlamina

gelmektedir

Bozulabilirlik 6zelligi: hizmetin daha sonra kullanim veya satis i¢in

stoklanamaz olusu ile agiklanmaktadir. Bir gece bos kalan 10 oda, o giiniin

kapaniginda kayip gelir olarak ifade edilmektedir.

Fiziksel bir iiriin ile hizmet arasindaki farklar ise asagidaki tabloda su sekilde

gosterilmistir:

Tablo 3 Fiziksel Urtinler ve Hizmet Arasindaki Farklar

Fiziksel Mallar

Hizmetler

Dokunulabilir

Dokunulamaz

Tiirdestir

Tiirdes degildir

Uretim ve dagitim tiiketimden ayrilnustir

Uretim ve tiiketim es zamanl siireglerdir

Bir seydir, nesnedir.

Bir faaliyet yada suregtir

Temel deger fabrikada Uretilir

Temel deger alic1 ve satict etkilesimlerinde

aretilir

Misteriler genellikle tiretim siirecine

katilmazlar

Miisteriler tiretim siirecine katilirlar

Stoklanabilir

Stoklanamaz

Sahiplik transfer edilebilir

Sahiplik transfer edilemez

Not. Christian Gronroos (1990:28)’un Service management and marketing adl1 kitabindan

alinmuastir.
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Yukarida, Tablo 3’de goriilduigii tizere, fiziksel mallar ve hizmetler
arasinda dnemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu nedenle pazarlama stratejileri,
pazarlamasi yapilacak olan {iriiniin fiziksel mal veya iirlin olmasina goére farklilik

goOsterebilmektedir.
2.3.1. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi, turizm talebi 15181nda, arastirma, tahminler ve ayristirmalar
yardimiyla, turizm iiriinlerinin, organizasyonun en ¢ok faydasina olacak sekilde
pazarda yerlestirilmesini 6ngoren yonetim felsefesi olmasinin yani sira, amag odakli
yonetilen, turizm destinasyonu, isletme ortaklarinin koydugu rakamsal hedefler ile
turist ihtiyac ve gereksinimlerini dengelemeyi amaclayan aktivitelerin timu olarak

tanimlanabilmektedir (Coltman’dan aktaran Seaton & Bennett, 1996:201).

Turizm pazarlamasi, bolgesel, ulusal ya da uluslararasi diizeyde, sistemli ve
koordine edilmis pazarlama politikalariyla, nceden belirlenmis turist gruplari ve
isletmelerin optimum faydasi ve amaglanan ekonomik geri doniisii saglamaya yonelik
caligmalarin tiimiidiir. Bu tanim analiz edildiginde turizm pazarlamasi; biitiinlesmis
birden fazla hizmet ve liriinlin miisteri memnuniyeti amaciyla saglanmasi, talep
yaratma ve pazar genisletme ¢alismalari, turizm organizasyonlarinin kendi
aralarindaki iletisim ve sosyal egilimleri i¢in araci olunmasi, isletmelere gerekli veri
akisini saglayarak, ileriye doniik tanitim ve pazarlama kararlarinin alinmasinda

onemli bir etkendir (Raina & Agarwal, 2004:143).

Turizm pazarlamasi, genel anlamda iiriin ¢esitliligi agisindan ayristirilmak
istenirse, hizmet odakl1 ve iiriin odakli olarak iki kisimda incelenebilir. Turizm
pazarlamasi hizmet odakli pazarlamada daha agirlikli olarak calisir. Her ikisi de {i¢

asamada incelenebilmektedir. Uriin odakli pazarlamada satin alma, iiretim ve satis
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strastyla goriiliirken, hizmet odakli pazarlamada ise potansiyel asama, isleyis asamasi
ve sonug asamasi olarak gormek miimkiindiir. Daha detayl olarak (Raimund,

2008:2);

e Potansiyel asamada (hazirlik asamasi olarak da bilinir) verilmek istenen
hizmet kapasite, yapilabilirlik, yetiler oraninda degerlendirilip, gerekli

diizenlemeler yapilir. Orn: Danismanlik ya da rezervasyon

e Isleyis asamasinda ( uygulama asamas1 olarak da bilinir ) hizmet aktarilmaya
baslanmis ve diisiince asamasindan hayata gecirilmistir. Or: Transfer,

konaklama ya da restaurant hizmetleri

e Sonu¢ asamasinda ise hizmetler miisteriye ulastirilmis, ihtiyaglara ve
taleplere cevap verilmistir. Orn: Saglik acisindan iyilesme ya da duygusal

anlamda memnuniyet

Turizmde, pazarlama stratejileri olusturulurken, ayrica dikkat edilmesi gereken
bazi unsurlar da vardir. Bunlar; pazar degisimlerine karsi1 hazirlikli olma, ytliksek
rekabet pazari olmasi, sosyal ve ¢evresel faktorlere bagli olma, tiikketicinin giicii
unsurlaridir (Dasgupta, 2011:75). Pazar degisimlerine kars1 hazirlikli olma
unsurunda, turist destinasyonunun gelisim ya da gerilemesi, gelen turistin sosyo-
ekonomik degisimlerine baglidir. Bu durum gelen kitleyi tamamen degistirebilir.
Yiiksek rekabet pazar1 olmasi unsurunda ise goriilmistiir ki, turizmin var oldugu
bolgelerde, halkin biiylik kisminin en énemli gelir kaynagi da turizmdir. Bu durum,
dogal olarak, rekabeti sertlestirir. Sosyal ve gevresel faktorlere bagli olma unsurunda,
sosyal faktorler turistik bolgeye gelen turistlerin deneyimlerinde kritik rol oynar. Sug
orani ve bolge halkinin turiste bakis agis1 bu konuda belirleyici olabilir. Bolgeye ¢cok
fazla turist gelmesi de, burada yasayanlar i¢in olumsuz etkilere sebep

olabileceginden, toplumsal bir memnuniyetsizlik olusabilir. Tiiketicinin giicii ise
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diger onemli unsurdur. Karar mekanizmasi ve tiim olusumun tetikleyicisi olan turizm

miisterisinin ihtiyaglarina cevap vermek icin dogru stratejilerin izlenmesidir.

Basaril1 yiiriitiilen turizm pazarlamasi, ziyaret¢i sayisinda artisa neden olarak,
onlarin destinasyona gelmek i¢in egilim ve davranislarini degistirecektir. Gelen
ziyaretgiler, bu degisen davranislariyla birlikte keyifli zaman ve hatirda kalir
deneyimler yasayacaklardir. Bu hareketin bazi pozitif ya da negatif sonuglari olabilir.
Pozitif sonuglar, gelir ve istihdamda artisla birlikte bolge ekonomisinde iyilesme
olabilecegi gibi, negatif sonug ise ekolojik, sosyal yada kiiltiirel anlamda bolge
sakinlerinin yagayacagi rahatsizlik olabilir. Turizm pazarlamasinda basariya ulasmak
icin, ziyaret kalitesi, miisteri memnuniyeti gibi konularda sistematik gézlem, turizmin
biiylik 6l¢iide dayandig1 dogal kaynaklarin ve destinasyonun dogal zenginliklerinin
korunmasinda yiiriitiilecek caligmalar ve her aktivite igin surekli olarak devam
ettirilmesi gereken degerlendirme ¢alismalar1 gelecekteki yeni turizm politikalarinin
olusturulmasinda 6nem tasir (Goeldner & Ritchie, 2009:26). Bu dogrultuda, turizm
pazarlamasini, ayr1 bir pazarlama tiirii olarak ele almak ve turizm pazarlamasinin

ozelliklerine deginmek gerekmektedir.

2.3.1.1. Turizm pazarlamasinin ozellikleri

Turizm pazarlamasinin sektoriin ve iiriintin farkliligindan kaynaklanan bazi
ozellikleri vardir. Turizm bir hizmet sektoriidiir. Hizmetin ise herhangi bir sanayi
iiriintinden farkliliklar1 bes temel nedene dayanmaktadir. Bu nedenler; soyutluk,

ayrilmazlik, heterojen olmasi, sahiplik ve bozulabilirliktir (Kumar, 2010:28).

Turizm pazarlamasinda, hizmetin soyutlugu, satin alma 6ncesinde bes duyu ile

hissedilemez veya ol¢iimlenemez olmasindan kaynaklanmaktadir. Dokunulamaz,
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tadina bakilamaz, elle tutulup, gozle goriilemez 6zellik barindirmasidir. Yalnizca
tiiketicinin zihninde dnceden alinabilecek hizmetle ilgili bir beklenti

olusturulabilmektedir.

Hizmette ayrilmazlik ise, hizmetin onu saglayan kaynaktan ayri
diistinlilemez olusudur. Bir restaurantta satin alinan yalnizca yenilen yemek degil,
onun sunumu, servis yapan kisinin profesyonelligi ve mekan ambiyans1 gibi
birbirinden ayrilmaz pargalarin bir biitiin halinde miisteriye aksettirdigi histir

(Briggs, 2001:172).

Hizmet ayn1 zamanda heterojendir. Kalite onu saglayan kisiye, ne zaman,
nerede ve nasil ortaya ¢ikarildigina bagl olarak degiskenlik gosterir. Turizmde
standardizasyonun saglanmasi, bir fabrikada ayn1 {iretim bandindan ¢ikan
iiriinlerde saglanacak standart kaliteden ¢ok daha zordur. Zira birgok etken onun

son halini etkilemektedir.

Sahiplik ilkesi ise, hizmetin yalnizca alindig1 sirada var olmasi, sonrasinda
hizmet verilen kisiye ait olmasinin s6z konusu olmamasiyla agiklanmaktadir. Otel
gecelemesinde satin alinan oda ve onunla birlikte gelen tiim ekipman ve hizmetler
geceleme sayisiyla dogru orantili olarak gecici siireyle miisteriye tahsis

edilmektedir (Holloway & Robinson, 1995:98).

Hizmet, ayn1 zamanda bozulabilirlik ilkesine de dayanmaktadir. Daha sonra
kullanim i¢in stoklanamaz. Satin alinan bir ugak bileti ucus saati gectikten sonra
hiikiimstizdiir. Ayni sekilde rezerve edilmis bir masa yada sinema koltugu da belli

bir zaman dilimi disinda kullanilamamaktadir.

Turizm pazarlamasinin 6zelliklerinden bahsederken, turizm {iriiniiniin,

endiistriyel tirlinlerden farkli degerlendirilmesi gerekmektedir. Turizm endiistrisinde,
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hizmetin materyal bir 6zelligi bulunmamakta ve bu sekilde pazarlanmaktadir. Ancak,
endustriyel {irtinler somut 6lgiilebilen maddelerdir. Turizm {irlinleri, olagan tiiketim
mal ve hizmetlerinden farkl olarak, iki ayr1 diizeyde pazarlanir. Ilki, resmi turizm
kurumlari tarafindan yapilan ve dogrudan satig amaci olmayan pazarlama iken,
ikincisi de isletmeler tarafindan yapilan ve kendi iiriinlerinin satiglarin1 amaclayan

pazarlama olarak kabul edilmektedir (Akat, 2000:162).

Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina gore ¢evre ve alt yapi
sorunlar birinci etkenlerdir. Turizm pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak
icin Uretim yerine gider, endiistri pazarlamasinda ise, mallar iireticiden tiiketiciye
gotiiriiliir, ulastirilir. Turizm pazarlamasinda tiretim ve tiiketim ayni zamanda
gerceklesir. Oysa endiistri pazarlamasinda iiretilen mallar satisa sunulmaktadir
(Middleton & Clarke, 2012: 372).Turizm igletmeleri mevsimlik
caligabilmektedirler. Turistik hizmetler dayanikli ve uzun siire yararlanilan

hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin finansal riskini artirmaktadir.

Turizm endiistrisinde marka imajina bagimliligin az oldugu goriilmektedir.

Turizm pazarlamasinda gergek {iriin, ¢ekiciligi yiiksek olan bir bolge, bir

kiiltiir merkezidir. Endiistri isletmeleri bir {iriin veya firma imaj1 yaratmaya

caligmaktadirlar (Tsiotsou & Goldsmith, 2012: 141).

Turizm hizmetleri i¢in olusturulan talep, giinliik, haftalik, aylik ve y1illik
olarak c¢ok farklilik gdsteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir. Talep azaldig1
zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yiiksek oldugu durumlarda bile

kapasite sinir1 agilamamaktadir.

Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiikketiciyi memnun ve tatmin etmektir.

Endiistri pazarlamasinda ise hedef, bir malin tiiketiciye fayda saglamasidir. Turizm
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iiriinleri, genellikle hizmet seklinde miisteriye sunulur. Turizm iiriinii, nihai bir

hizmet tirliniidiir ve kullanilmasiyla ortadan kalkmamaktadir.

Turizm {riinleri bilesik tirtinlerdir. Glinimiizde bu hizmetler paket turlar
olarak da sunulabilmektedir. Turizm Urlnleri depolanamaz, stok edilemez. Bu
nedenle turizm pazarlamasi risklidir. Turizm tirlinleri emek-yogun tiretime dayali
olduklarindan otomasyon imkan1 azdir. Turistik tiriinler birbirinden ¢ok farkli
oldugundan standartlagma imkansizdir, siniflandirilamamaktadir (Fyall & Garrod,

2005:233).

Turizm iirlinleri, bilesik iirlin olmasinin yan1 sira bitmis tamamlanmis
urunlerdir. Endustri isletmelerinde ise mamul, yari mamul ve bitmemis {iriinler
olabilir. Turistik iiriinler, bilesik iirlin olduklarindan, hizmetler farkli isletmeler

tarafindan verildiginden denetim fonksiyonu ¢ok ge¢ gerceklestirilmektedir.

Turizm pazarlamasi endiistri pazarlamasina gore daha risklidir. Mevcut bir
otel hizmeti satiliyorsa, bunlar1 bagka bir yere tasima imkani yoktur. Yatirim
oncesi yer secimi ¢cok dnemlidir. Tuketicilerin, hizmet kalitesi tizerinde blyuk
etkisi vardir. Ayn1 otelde diizenlenen bir gece, bazi kisiler tarafindan ¢ok giizel,

bazi kisiler tarafindan ise zevksiz karsilanabilmektedir.

Haberlesme 6zellikle miisterilerle cok naziktir, incedir. Bir mal i¢in
pazarlama haberlesmesi ve fiziksel dagitim ayrilabilir, fakat bir hizmet i¢in bu,
ayn1 anda birlikte olur. Bir hizmetin degerlendirilmesi genellikle siibjektiftir. Bir
hizmetin satin alinmasi ve kullanim tiiketici-iiretici aras1 direkt iligki

gerektirmektedir.

Turizm pazarlamasinda bir diger 6nemli konu ise, hedef pazardir. Buradaki

amag, hitap edecekleri kitleyi tanimak, kapasiteleri 6lgiisiinde hedef pazarin ihtiyag ve
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isteklerini belirlemek, pazarlama karmasina yon vermek, bunlarin sonucunda tiiketici
memnuniyeti yoluyla isletmenin karliligini artirmak seklinde siralanabilmektedir

(Unsalan, 2000:41).

Hedef kitle se¢iminde ii¢ ayri strateji kullanilir (Lamb, Hair & McDaniel,
2009:275). Bunlar; farklilagtirmayan uygulama, konsantre uygulama ve ¢ok boliimlii

uygulamalardir.

Farklilastirmayan uygulama, kitle pazarlamay1 baz alarak, segmentasyon
yapmaksizin tiiketiciyi bir biitlin halinde géren yaklagimdir. Avantaji, liretim ve
pazarlamada diisiik maliyet ve sirketin rekabet alanlarinda esnek olabilmesidir.

Dezavantaji, Onerilen tiriinlerin yaraticilik ve 6zgiinliikten uzak olmasidir.

Konsantre uygulama, nis bir pazara yonelerek, ayni tiiketici 6zelliklerinin
goriildiigli bir gruba konsantre olunmasidir. Avantaji, kaynaklarin daha etkin
kullanim, dar ¢ergevede hitap edilen miisterinin benzer ve kisith ihtiyaclarina daha
etkin ¢oziimler sunulabilmesi, kiigiik 6l¢ekli isletmelerin biiyliklerle rekabet
giliciiniin artmas1 ve giiclii konumlandirma yapilabilmesidir. Dezavantaji ise,
segmentin ¢ok kiiciik ya da degisken olmasi ve biiyiik rakiplerin pazarlama
faaliyetlerini nis marketlere daha etkin yapabilme giicleridir. Bu baglamda butik

otellerin konsantre uygulama yapmalar1 gerekmektedir.

Cok boliimlii uygulama, iyi tanimlanmis iki ya da daha fazla sayidaki alt
segment i¢in uygun pazarlama karmalar1 gelistirmeye yoneliktir. Avantaji, daha
biiyiik finansal basari ile liretim ve pazarlama faaliyetlerindeki genis ¢apl ve
cesitli uygulamalarin getirdigi ekonomik yararlardir. Dezavantaji ise, yiiksek
maliyet ve farkli segmentler nedeniyle birden fazla alanda ayni tip ¢aligmalarin

ayr1 ayr1 siirdiiriilmesi gerekliligidir.
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Hedef pazar se¢cmeye yonelik bir diger yontem de pazar bolimlemesidir.
William Stanton’a gore, pazar boliimlemesi; heterojen olan biiyiik 6l¢ekli bir pazarin,
ayn1 6zellikleri tasiyip, kendi ig¢inde belirgin dl¢iide homojen olan daha kiigiik alt

boliimlere ayrilmasidir (William Stanton’dan aktaran Bose, 2006:513).

Pazar boliimlemesi dort ana baglikta incelenebilmektedir. Bunlar; tiiketici
pazar1 boliimlemesi, cografi pazar boliimlemesi, endiistriyel pazar boliimlemesi ve

uluslararasi pazar boliimlemesidir (Boone & Kurtz, 2010:279).

Tiiketici pazar1 boliimlemesinde, var olan tiiketici pazari; demografik (yas,
gelir, cinsiyet, meslek gibi), cografi (yasadigi iilke, bolge, kirsal yada kentsel ayrimlar

gibi), yasam tarzi gibi ¢ok cesitli yontemlerle ayristirilabilmektedir (Silk, 2006:3).

Cografi boliimleme, tiiketicilerin yasadiklari iilke, bolge, kent-kirsal kesim,
iklim sartlar kriterlerini isaret etmektedir. Demografik boliimleme, kisilerin yas,
cinsiyet, meslek, egitim diizeyi, gelir, sosyal sinif, din, uyruk gibi dogustan ve
sonradan edinilen 6zelliklerini konu almaktadir. Psikografik boliimleme, kisilerin
toplumdaki sosyal sinif yapisi, var olan ve sonradan sekillenen kisilik, karakteristik
ozellikler, yasam tarz1 ile ilgili ¢alismalar1 kapsamaktadir. Uriin iliskili boliimleme,
tiiketicinin sagladig yarar, kullanim diizeyi, liriine kars1 davranigi ve sadakati ile ilgili

bilgileri icermektedir.

Endustriyel pazar bolimlemesinde, demografik faktorler, Grintn Gretim ve
satisa hazir hale geldigi endiistrinin tipi, saglayici sirketin biiyiikliigii ve konumu ile
ilgili detaylar kapsamaktadir. Fonksiyonel degiskenler, teknoloji, kullanict
olma/olmama durumu, miisterinin kapasitesi gibi kriterleri analiz etmektedir. Satin
alma yaklagimlari, isletmenin yapisi, isletmenin gii¢lii yonleri, satin alma ve 6deme

sekilleri, satin alma kriterleri gibi 6zelliklerini isaret etmektedir. Durumsal faktorler,
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aciliyet, siparis miktar1, 6zel/standart tiretim gibi degiskenlikleri degerlendirmektedir.
Karakteristik 6zellikler, satici ve alict isletme arasindaki benzerlikler, riske bakis

acisi1, sadakat gibi konular1 ifade etmektedir (Sirtict, 2011:1).

Uluslararasi pazar boliimlemesinde, cografi yerlesime gore boliimlemede;
kita, bolge gibi Diinya’nin hangi cografi alaninda konumlanmakta oldugu
aragtirllmaktadir. Kiiltiirel faktorlere gore boliimleme; din, aligkanliklar, gelenekler
gibi ayn1 toplum, bdlge ve kokenden gelen insanlarin ortak 6zelliklerini
vurgulamaktadir. Ekonomik faktorlere gore boliimleme; az gelismis, gelismekte olan
iilkeler ya da bolgeler gibi, tiiketicinin i¢inde yasadigi iilke ya da sehrin gelismis olma
durumu ile ilgilenmektedir. Yasal ve politik faktorlere gore boliimleme; yabanci
yatirimciya yaklasim, siyasi istikrar, tekelci yasalar gibi faktorleri isaret etmektedir
(Czinkota & Ronkainen, 2012:219). Sonug olarak bu bdliimleme yaklagimlari
tiiketicinin satin alma davranislarindaki belirgin farklari ortaya koyabilmeleri

nedeniyle, pazarlama stratejileri icin 6nemli yol gostericilerdir.

Yukarida da goriildiigii lizere turizm pazarlamasi, hedef pazar se¢imi
disinda, kendine has iiriin yapisiyla, diger pazarlama tiirlerinden farklilagmaktadir.
Bu baglamda tiiketici davranislarinin da turizm pazarlamasi 6zelinde incelenmesi

gerekmektedir.

2.3.1.2. Turizm pazarlamasinda tiiketicinin satin alma davramslar:

Tiiketici kelimesi, ekonomik degeri olan {iriin ve hizmeti, ihtiyaglar
dogrultusunda satin alan ve kullanimi sonucunda iirtinlerin deger ve varliklarinm
azaltan her bir kisiyi tanimlamaktadir. Tiiketici davranisi ise, tiiketicinin iiriin ve

hizmete olan satin alma yaklasimi1 olarak ifade edilmektedir (Naik ve Reddy, 1999:5).
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Tiiketici davranisi, iiriin ve hizmet i¢in ihtiya¢ duyma, degerlendirme, kullanim
ve elden ¢ikarmay1 kapsayan ve fiziksel aktivite barindiran karar verme siirecinin
timiidiir. Tanim agikca ortaya koymaktadir ki; bu siire¢ yalnizca ilgi duyulan {irtin
ve/veya hizmetin satin almasi degil, bundan ¢ok 6nce baslamaktadir. Satin alma
davranis1 oncelikle tliketicinin zihninde olusmaktadir. Bu olusumla beraber kisi
ihtiyact dogmus olan iirlin ve onun alternatifleri ile biitlin bu iirlinler arasindaki
avantaj ve dezavantajlar1 diisiinmeye baglamaktadir. Karar verme asamasini takiben
satin alma ve tiriiniin kullanim1 baglar. Satin alma sonras1 davranis da tiiketici
davranisinin bir asamas1 olup, iiriiniin basarisi ile ilgili asil fikri vermektedir. I¢i ice,
dinamik ve ¢ok yonlii bir siire¢ olan tiiketici davranisi konsepti, pazarlama calismalari

acisindan da genellikle tahminlere dayandirilabilmektedir (Khan, 2007:3).

Kotler’e gore turizmde tiiketicilerin satin alma davranislari; karmasik satin alma
davranisi, uyumsuzlugu azaltici yonde satin alma davranisi, aligilmig satin alma
davranis1 ve farklilastirict satin alma davranisi olmak tizere dorde ayrilmaktadir

(Turedi, 2009:4).

Karmasik satin alma davraniginda, tiiketicilerin ilgileri yiiksektir. Tiiketiciler
iriinler ve markalar hakkinda detayli bilgiye sahiptir. Tiiketiciler, tirlin pahalt
oldugunda, sik satin alinmadiginda bu davranisi sergilemektedirler. Dolayisiyla bu
davranig, turizm talebinin kitlesel olmadig1, pahali turizm tirtinlerinde goriilmektedir.
Tiiketici turizm {iriinii veya bolgesi hakkinda detayl: bilgiye sahiptir.

Uyumsuzlugu azaltici yonde satin alma davranisi, markalar arasinda 6nemli bir
farkin bulunmadig ve tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu turizm {iriinlerinde
goriilmektedir. Bu durumda tiiketici markalar arasinda ¢ok fark gérmediginden
iriinler hakkinda bilgi toplayacak, uygun fiyat ve kosullar1 buldugunda satin alma

davranisini gerceklestirecektir.
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Aligilmis satin alma davranisi, markalar arasinda ¢ok fark olmadigi ve
markalarla ilgili bilgi edinmenin gerekmedigi turizm {irilinlerinde goriilmektedir. Bu
satin alma davranisinda iiriiniin fiyat: genellikle diistiktlir. Turizm endiistrisinde daha
cok hizli servis ve igecek hizmeti sunan isletmelerin iiriinlerinde s6z konusu
olmaktadir. Tiiketiciler ¢ok fazla arastirmaya gerek duymaz, ¢linkii markalar arasinda
cok farkin olmadigi, pahali olmayan, sik¢a alinan ve risksiz iiriinler i¢in s6z
konusudur.

Farklilastirict satin alma davranis, tiiketicilerin her ne kadar satin aldiklari,
kullandiklar1 markadan memnun olsalar da farkli iiriinleri kullanmaya gerek
duymalar1 halinde gergeklesmektedir. Bu tiir satin alma davranisinda markalar
arasindaki farklilik yiiksek, tiiketicinin ilgi diizeyi diistiktiir. Tiiketici farklilik
arayabilir ve bu nedenle farkli iiriinleri denemek isteyebilmektedir. Ornegin, x
marka bir biskiiviyi herhangi bir degerlendirme yapmaya ihtiya¢c duymadan satin
alip, daha sonra satin alirken ayn1 markay1 degil, denemek icin bir bagka markay1
da segebilmektedir. Buradaki marka degisimi, tatmin olmadigi i¢in degil, ¢esitlilik

arandi1 i¢in gergeklesmektedir.

Kotler, tiiketici satin alma kararinda etkili olan faktdrleri dort ana grupta

incelemistir. Bu faktorler asagidaki gibidir:
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Tablo 4 Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler

Psikolojik Faktorler

Sosyal Faktorler

Kilturel Faktorler

Yas ve aile yasam
dénemi
Meslek

Ekonomik durum

Motivasyon
Algilama
Ogrenme

Inang ve tutumlar

Referans gruplari
Aile

Rol ve statiiler

Kaltar
Alt kiltur

Sosyal siniflar

Kisilik

Yasam tarzi

Not. Philip Kotler(2012)’in Marketing Management kitab1 sayfa 161’den alinmistir.

Yukaridaki Tablo 4’ten de anlasilacag lizere tiiketicinin satin alma
kararinda etkili olan dort ana faktor; kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler
olarak ayristirilmistir. Tiiketicinin kisisel 6zellikleri, yas, meslek, ekonomik
durum, kisilik ve yasam tarzin1 yansitmaktadir. Psikolojik 6zellikler, kisinin
motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumsal 6zelliklerini belirtmektedir.
Sosyal faktorler ise, aile, ¢cevresel referans gruplari, rol ve statiiler olarak ifade
edilirken, kultirel faktorler, alt kiiltiir, kiiltiir ve sosyal siniflar olarak

degerlendirilmistir (Prasad,2009:96).

2.3.1.3. Turizmde pazarlama karmasi

Pazarlama karmasi terimi, ilk kez 1953 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi
baskani Neil Borden tarafindan dile getirilmistir (McCarthy, 1964:43). Borden’a
gore pazarlama, birden fazla faktoriin bir araya gelerek olusturdugu bir biitiin, bir

karisim ve bir karma olarak ilk kez ifade edilmistir (Borden, 1965:286).

Pazarlama karmasi i¢in kullanilan 4P yani {iriin, yer, fiyat ve promosyon

kavramlari ve bu dort faktoriin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesini saglayan ise,
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1960 yilinda Jerome McCarthy olmustur (Needham,1996:57). 4P olarak anilan bu

anlayis, zaman i¢inde degisim ve gelisim gostermistir.

1990’larda 4P’nin daha miisteri odakli bir versiyonu olarak ortaya ¢ikan 4C
konsepti konusulmaya baglanmistir. 4C’leri esas alan iki ayr1 teoriden bahsetmek
miimkiindiir; Lauterbourn’un ortaya koydugu 4C kavramu, tiiketici (consumer),
maliyet (cost), iletisim (communication), fayda (convenience) ve Shimizu’nun 4C
kavrami ise ticari mal (commodity), maliyet (cost), iletisim (communication),
kanaldir (channel) (Ujwary, 2011:183 ; Lauck-Dunlop, 2008:31 ; Jin, Jiang &
Hyuk, 2013:206). Kotler’in son kitabinda ise, yeni bir 4P anlayisina yer
verilmistir. Bunlar; insan (people), stire¢ (process), program (program) ve

performans (performance) birlikteligine isaret etmektedir (Kotler, 2012:25)

Hizmet sektdriinde ise, pazarlamasi yapilan iirliniin dogas1 geregi gosterdigi
farklilik sebebiyle, 4P teorisini 7P izlemektedir. Turizm pazarlamasinin diger endiistri
kollarinda oldugu gibi yedi elemani (7 P’s); iiriin (product), yer (place), fiyat (price),
tutundurma (promotion), insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel varlik (physical

evidence) olarak siralanmaktadir (Nargundkar, 2010:45).

Turizmde, 6rnegin bir otel isletmesinde, {iriin otelin odalari, restaurant ve bar
alanlar, transferlerde kullanilan araglar oldugu kadar, dinlenme, 6grenme, kesfetme
gibi birtakim ihtiyaglarin da karsiligidir. Yer ise, isletmenin misafirine ulasimda otele
ulagimda direkt mi yoksa endirekt mi bir insiyatif icinde olacagini anlatmaktadir.
Fiyat, yaratilan imaj ve standartlar g6z Oniine alinarak, ortaya ¢ikarilan hizmetin
maliyetidir. Promosyon, dnceden belirlenmis iletisim hedefleri dogrultusunda hedef
kitleye, en optimum maliyetle ulagmak i¢in kullanilacak iletisim kanallarini
belirlemektir. Insan faktorii ise, turizmde servis kalitesinin belirlenmesinde ¢ok

onemli rol oynadigindan ve word of mouth dedigimiz agizdan agiza iletisimin turizm
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pazarlamasindaki tartisilmaz istlinliigli nedeniyle turizm personelinin bagarisini
simgelemektedir. Siire¢ dedigimiz pazarlama eleman ise, turizm isletmesinde,
yOnetim, egitim, planlama, is gelistirme, strateji iiretme, ise alim, dagitim, satin alma
gibi bir¢cok konuyu kapsamaktadir. Fiziksel varlik ise, turizmde var olan soyutluk,
yani satin alma 6ncesinde bes duyumuzla test edilememe 6zelligi nedeniyle
somutlagtirma seklinde ele alinmaktadir. Buna gore, potansiyel miisterilere hizmeti
satin alma kararlarinda yardime1 olmasi icin pozitif ve ¢ekici olan 6zellikler 6n plana
cikarilarak, fotograf ya da tasvir seklinde dnceden fikir sahibi olmalari

saglanmaktadir.

7P olarak ifade edilen, iiretici yonlii bu pazarlama karmasi yaninda, 7 C olarak
ifade edilen, miisteri (tiiketici) goziiyle bakan yaklagim, yani miisteri yonlii pazarlama
karmasi yer almaktadir. Miisteri degerlendirmesi (customer value) , maliyet (cost) ,
uygunluk-kolaylik (convenience) , iletisim (communication) , deger (consideration) ,
koordinasyon-sure¢ (coordination) ve dogrulama-teyit (confirmation) den olusan 'c'ler
ile 'p'ler aslinda bir karisimi ifade etmekte ve bazen iiriin, hizmet, miisteri kitlesi ve
isletmelere gore bu karisimda degisiklikler s6z konusu olabilmektedir. Onemli olan
husus, isletmelerin, pazarlama karmasini olusturan tiim bu unsurlar arasinda sinerji
olusturarak degisen pazar ve rekabet kosullarina uygun olarak bunlari ele almalar1 ve

hedef kitleler iizerinde etkili olabilmeleridir (Avcikurt & Demirkol, 2009:2) .
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2.3.1.4. Turizm pazarlamasinda iletisim

Otel isletmelerinin biitlinlesik pazarlama iletisimindeki en 6nemli unsur olan
iletisimi saglama amaglari; i¢sel olarak (calisanlarina yonelik), is gérenleri orgiitteki
degisimler hakkinda bilgilendirmek, plan ve programlari etkin bir sekilde iletmek,
personeli orgiitiin performansi ile ilgili bilgilendirmek, caligsanlar1 yeni iirtin ve
hizmetler hakkinda bilgilendirmek ve egitmek, orgiit icinde pazarlama bilincini
yaymak, dissal olarak (yakin ve uzak ¢evreye yonelik), miisterileri egitmek, hedef
pazarlari mevcut ve yeni hizmet sunumlari ve faydalar1 hakkinda bilgilendirmek,
mevcut ve potansiyel miisterileri satin almaya ikna etmek, miisterilere hizmeti ve
hizmetin nerelerde sunuldugunu hatirlatmak, politika kararlarin1 duyurmak, kamuya

duyurular yapmak olarak siralanabilmektedir (Oztiirk, 1998:71).

Turizmde konaklama tesisinin tipine ve klasmanina gore saglanan iletisim de
farkliliklar gosterebilmektedir. Butik oteller ve 5 yildizli oteller {izerine yapilan
karsilagtirmali bir aragtirmada, butik oteller ile, iist gelir gruplarindan miisteri
kitlesine hitap eden ve yiiksek kalitede konaklama hizmeti sunmay1 ilke edinen 5
yildizli oteller, iliski pazarlamasi uygulamalar1 ve konaklama hizmeti unsurlari
acisindan karsilastirilmigtir. Yapilan arastirma kapsaminda, bire-bir ve yogun iliskiler
kurularak ihtiyag ve istekleri 6grenilen miisterilere kisiye 6zel hizmetin sunulmaya ve
uzun donemli iliskilerin olusturulmaya calisildig: iliski pazarlamasi uygulamalarinin
butik otellerde mi yoksa 5 yildizli otellerde mi daha etkin yapildiginin 6lgiilmesi ve
bu oteller arasinda miisteriler tarafindan algilanan farkliliklarin degerlendirilmesi
amaclanmistir (Karakas, Bircan & Gok, 2007:8). Elde edilen bulgular neticesinde,
butik otellerin 5 yildizli otellere gore personel hizmeti ve otel yonetiminin sundugu
hizmetler acisindan daha iistiin oldugu ve iliski pazarlamasi1 uygulamalar1 agisindan
daha ileri bir noktada oldugu belirlenmistir. Miisteriyle uzun donemli iligkiler kurmak
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ve miisteri memnuniyeti saglayacak diizeyde kisisellestirilmis hizmetler gelistirmek

turizm pazarlamasinda 6nemli yer tutmaktadir (Karakas, Bircan ve Gok, 2007:16).

Hizmet sektoriinde, miisteriyle bire-bir ve yakin iliskilerin kurulmasi
acisindan personel hizmeti ve otel yonetiminin miisterilere sundugu hizmet unsurlari,

iliski pazarlamas1 uygulamalarinin temelini olusturmaktadar.

Biitiinlesik pazarlama iletisimindeki en 6nemli unsurun iletisim olmasi
yadsinamaz bir gergektir. Turizm pazarlamasinda da iletisimin yani sira, turistik
bolgelerdeki artan otel sayilartyla birlikte yogun rekabetin yasandigi ve bu baglamda

farklilagmanin da etkin bir rol oynadig1 goriilmektedir.

2.3.1.5. Turizm pazarlamasinda farkhlasma

Kalabalikta 6n plana ¢ikmanin, diger oyunculardan, rakiplerden farkl bir iz
birakmanin ilk adimi farkli ve 6zgiin bir pazar konumlandirmasi olusturmaktir.
Pazarlamasi yapilacak isletmenin, sagladigi hizmet, kalite, ambiyans, iiriin 6zellikleri,
lokasyon, gorsel ozellikler gibi faktorler, miisterilerin algisini ve onlarin zihninde

nereye oturulacagini belirlemektedir.

Bir sirket potansiyel miisterinin zihninde bir pozisyon yaratmak zorundadir. Bu
pozisyon sadece sirketin kendi gii¢lii ve zayif yanlar1 diisiiniilerek degil, rakiplerin de
gliclii ve zayif yanlar1 g6z 6niine alinarak olusturulmalidir. Gliniimiizde iletisim
kanallarinin son derece agik oldugu toplumumuzda, insanlar {iriinleri zihinlerinde bir
merdivenin basamaklar1 gibi siniflandirma yoluna gittiler. Ornegin araba kiralama
alaninda, bir¢ok insan Hertz’i en {ist siraya koyarken, Avis ikinci, National ise tiglincii

sirada konumlanir. Herhangi bir seyi konumlandirmadan 6nce insanlarin onu zihin
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basamaklarinda nerede konumlandiracaklarini bilmek gerekir (Ries & Trout,

1986:36).

Konumlandirmada ii¢ temel yaklagim bulunmaktadir. Bunlar ilk olma, tek
olma ve duygulara hitap edebilmedir. ilk olma durumu, belli bir konumu ilk olarak
isletmenin ele gecirmesi ve onu tutarl bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma,
tiiketicilerin iirlinii essiz 6zellikleriyle algilamasidir. Duygulara hitap edebilme ise
isletmenin {iriinii, markas1 ve hizmetleriyle tiiketicilerin duygularina hitap edecek

sekilde konumlanmasidir (Bulut, 2005:32).

Fark yaratacag diisiiniilen 6zellikler belirlendikten sonra, miisterinin
faydasina olacagi diisiiniilen kisimlar 6n plana ¢ikarilip, bunlar iizerinden daha net
mesajlar verilir. Hatta en 6nemli oldugu diisiiniilen 6zelligin istikrarli mesajlarla
tekrar tekrar hedef kitleye ulastirilmasi, bu konuda oteli rakipsiz kilar. Hotel
havaalanina en yakin, sehirdeki en diisiik fiyatl, 6diillii bir mimar tarafindan dizayn
edilmis, genis ailelere hitap edebilecek genis odalara sahip, yerel mutfak konusunda
uzmanlagmis, en iyi sarap kavina sahip, en egitimli personeli barindiran, en iyi
limonlu cheesecake yapan, veya ¢cocuk bakiminda uzmanlasmis kadroya ve en iyi
mini kuliibe sahip olabilir. Bu tek 6zellik dogru ifade edildiginde otele farkl bir
konum kazandirir. Sonrasinda belirlenen bu pozisyonun hitap edecegi hedef kitleyi
saptamak gerekir. Hedef kitlenin is amacli seyahat eden is adamlar1 mu, tatil yapan
aileler mi, sakin bir atmosfer isteyen ciftler mi, veya liiks arayan misafirler mi

olduguna karar verilir. Bunu takiben de hedef kitleye ulagma yollar1 belirlenir.

Isletmelerin birgogu iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmaya
calismaktadir. Isletmelerin kullanabilecekleri farklilastirma tiirleri asagidaki Tablo

8’de agiklanmistir (Meydan, 1999:59):
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Tablo 5 Turizm Uriiniinii Farkhilastirma Yollar

Fiziksel Ozellik Tle Farklilagtirma

Klasik konaklama isletmeleri kendilerini ge¢misteki gérkemli durumlariyla farklilastirmaktadirlar. Bu
tiir isletmelerin fiziksel gevresi, yeni inga edilen konaklama igletmelerinin sahip olamayacagi nitelikler

tasimaktadir.

Hizmet Ile Farklilastirma

Isletmeler, hedef pazarlarini olusturan tiiketicilerin yararlanabilecegi, benzer isletmelerden farkli
hizmetler sunarak farklilasabilirler. Ornegin; bir konaklama isletmesinin miisterilerini havaalanindan

0zel arabalarla isletmeye kadar getirmesi bir farklilik yaratacaktir.

Is goren Ile Farklilasma

Isletmeler, rakiplerinden daha iyi niteliklere sahip is gorenleri ise alarak ve egiterek giiclii bir
rekabetci iistlinliik elde edebilirler. Konaklama isletmeleri de hizmet sunan isletmeler olduklari i¢in is
goren kalitesi farklilagmada 6nemli bir faktor olmaktadir. Kaliteli ig goren, beraberinde kaliteli hizmeti

getirecektir ve bu da miisteri memnuniyetinin artmasina yol agacaktir.

Kurulus Yeri {le Farklilagma:

Konaklama isletmeleri i¢in kurulus yeri biiylik 6nem tagimaktadir. Konaklama igletmesinin denize
ve sehir merkezine yakin olmasi, dogayla i¢ ice olmasi gibi yerlesim yerine ait dzellikler isletmeye
rekabet avantaj1 saglayacaktir. Hatta bazi durumlarda isletmeler, sadece yerlesim yeri bakimindan
kendilerini konumlayabilmektedirler. Havaalanlarindaki konaklama isletmeleri bu duruma 6rnek

olarak verilebilmektedir.

Not. Dog. Dr. Selma Meydan’in 1999 yilinda, Ankara Gazi Universitesi, “Otel
isletmelerinde stratejik pazarlama planlamasi siirecinde iiriin konumlandirma ve
algilama haritalarinin kullanilmas1” tizerine yazmis oldugu doktora tezindeki

aciklamalarindan tablo haline getirilmistir.

Glinlimiizde butik oteller 6zelinde, fiziksel 6zellik, hizmet, is goren kurulus
yeri ile farklilasma konusu g6z ardi edilmemelidir. Kisith biit¢elere sahip olmalart
nedeniyle bu tip oteller, miisterilerine farklilasma faaliyetlerini, Internet/sosyal medya
araciligiyla iletebilmektedirler. Bu sebeple, sosyal medya araciligiyla gerceklesen

sosyal medya pazarlamasi kavramina deginmek gerekmektedir.
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2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Giiniimiizde Internet kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte yeni medya
platformlar1 ortaya ¢ikmis ve dolayisiyla Blog, Facebook, Twitter, LinkedIn,
Google+ ve YouTube gibi sosyal iletisim sitelerinin kullanilirligi da artmistir.

(Kabani, 2013:186).

Sosyal medya, web bazli ve mobil teknolojiler kullanilarak iletigimin
interaktif bir diyaloga doniistiiriilmesidir. Sosyal medyanin, gazete, dergi,
televizyon, kitap ya da radyo gibi geleneksel medyadan ayrilan bir¢ok karakteristik
ozelligi bulunmaktadir. Sosyal medya kullaniminda, dinleyiciler, yorumlar
ekleyerek ya da kendileri de metin yazarak paylasimci konumundayken,
geleneksel medyada aktif olarak rol almamaktadirlar ve pasiftirler (Evans,

2012:221).

Sosyal medyanin baslangici internetin insan hayatina girmesi ile iligkilidir.
Internetin ilk adimlar1, 1970’lerin basinda bilgisayar araciligiyla, askeri ve bilimsel
veri aktariminin énemini géren birkag vizyoner tarafindan atilmustir. ilk mesaj
ARPANET (izerinden, UCLA (Los Angeles Kaliforniya Universitesi) Profesorii
Leonard Kleinrock un ofis bilgisayarindan , ikinci bir internet baglantisinin

bulundugu Stanford Universitesi’ne yollanmistir (Ryan, 2010:49).

1989 yilinda Tim Berners’in, Avrupa Parca Fizigi laboratuarinda, Cern
adiyla hayata gecirdigi protokol, 1991 yilinda www (World Wide Web) adin1
almis ve bugiin anlagimiz anlamda Internet’in temelleri atilmistir (McPherson,

2009:5),

Sosyal medya, ¢ift Internet teknolojisi kullanilarak, interaktif yani hem

aninda, hem de karsilikli iletisimle mesajlarin ¢ift yonlii iletildigi bir aracidir.



Boylece sahip olunan marka ya da iiriinlerle ilgili olarak aninda ve direkt iletisimle
potansiyel tiiketiciler uyarilarak, veri akisi saglanir. Iletisimin son derece 6nem
kazandig1 diinyada, zamanin en etkin sekilde kullanildig1 sosyal medya, bir sosyal
gazete olarak ¢alismaktadir. En ¢ok kullanilan araglar; bloglar, mikro bloglar,
sosyal networkler, sosyal bookmarklar, multimedya, wikiler, goriisler ve geri
dontislerdir (Parker, 2011:2). Bu siteler araciligiyla, herhangi bir igin tanitimini
yapma ve bilinirligini saglama c¢aligmalarinin biitiiniine sosyal medya pazarlamasi

denilmektedir (Kabani, 2013:186).

Gilinlimiizde tatil planlamasinda, konaklama bolgesinin ve tesisin se¢iminde,
karsilagtirma ve karar agamalarinda internet en etkin rolii oynamaktadir. Turizmde
pazarlamanin en 6nemli ayagini, insandan insana bilgilendirmenin (word of mouth)
olusturdugu diisiiniiliirse, sosyal medya da kisilerin izlenimlerini interaktif olarak

paylasabildikleri yegane mecra olarak goriilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, liriinlerin dogrudan satis yerine, tiiketicileri kendi
mecralarinda, kendi ifade edis bigimleriyle dinleme, anlama ve ayni sekilde karsilik
vermeyi gerektirmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya ruhunu, bilincini
ve teknik alt yapisini anlayan organizasyonlar tarafindan, geleneksel pazarlama
teorisinin dijital mecralarda uyarlanmasi ve yenilenmesiyle gerceklestirilebilmektedir

(Kutlu&Avci, 2012:1216).

2.4.1. Sosyal medya pazarlamasi bilesenleri

Sosyal medyay1 olusturan yap1 taslari, sosyal medyanin 5C’si olarak
adlandirilmaktadir. Iletisim, topluluk, yorum yapma, is birligi ve icerik, sosyal

medyanin olmazsa olmazlaridir (Friedrichsen & Miihl-Benninghaus, 2013:259).
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[letisim (Conversation), geleneksel medyay: sosyallestiren en dnemli 6zellik
iletisimdir. Sosyal mecralarin yapisi, 6zelligi ve amaci ne olursa olsun hepsinde
iletisim kurmak esastir (Sterne, 2010:231). Sosyal medya mecrasinda iletisim
giicliiliigii ve etkinligi, o mecrayi izleyen kisi sayisinin, mecradaki paylasim ve yazili
katilimda bulunan kisi sayisina boliinmesiyle bulunabilmektedir. Bir kanalin aktif
kullanim1 ne kadar fazla ise, ulagtirilmak istenen mesaj da o kadar hizli ve dogru

sekilde dagilmaktadir (M.Barker, D.Barker, Bormann & Neher, 2012:290) .

Topluluk (Community), sosyal medya, adindan da anlasilacagi iizere
“sosyaldir”, yani topluluklarin iletisimi sayesinde var olmustur. Markalar i¢in de,
topluluk yaratmak ve onlar ile iletisim halinde olmak, yorum ve geri doniisler almak,
buna bagl gelismek ¢ok dnemlidir. Sosyal medya network analizlerinde, toplulugu
olusturan grup ve alt grup 6zelliklerinin tanimlanmalar1 6nem tagimaktadir (Tang &

Liu, 2010:9).

Yorum Yapma (Commenting), sosyal medyada topluluklar1 dinlemek
onemlidir. Daha da 6nemlisi cevap vermek, yorum yapmaktir. Gelen igerik
paylasimlart veya yorumlara karsilik verildigi oranda iletisim o kadar samimi ve
saglikli olur (Lomborg, 2013:68). Sosyal medyada izleyiciler i¢in 6zgiin, kullanim1
kolay ve hizli araglar kullanilarak igerik diizenlemeleri bu esasa gore yapildiginda,
yorumlarin paylasim nitelik ve niceligi artis gdstermektedir. Yorumlarin yer aldigi bu
siteler, hem izleyiciyi daha aktif ve giincel tuttuklarindan ilgi duyulmakta,
kullanimlari artmakta, hem de pazarlamasi yapilan {iriin ile ilgili hizli geri bildirim

alinabilmektedir (Mathos, Norman, 2012:110).

Is Birligi (Collaboration) ise, sosyal medyadaki takipgiler ayn1 zamanda is

ortaklar1 gibidirler. Ciinkii onlar {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi i¢in en dogru

53


https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Melissa+Barker%22
https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Donald+I.+Barker%22
https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Nicholas+Bormann%22
https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Krista+Neher%22
https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Melanie+Mathos%22
https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Chad+Norman%22

yorumu yapacak bireylerdir. Hatta insanlar markalar1 korumaya ve gelistirmeye

yardimci olmaktadirlar.

Icerik (Content), olmadan, iletisim kurulacak ortam da olmaz. Ne kadar yaratici,
ilgi ¢ekici ve faydali icerik iiretilirse, topluluk da o kadar canli ve hareketli

olmaktadir.

2.4.2. Sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri

Sosyal medyanin, isletmenin belirlemis oldugu amaglarina cevap verebilmesi
icin biling¢li kullanilmasi gerekmektedir. Sayisiz kullaniciya sahip, aktif ve siirekli
degisen bu mecra, bazi riskleri de beraberinde getirmektedir. Ornegin; yurtdisindan
gelecek turistler icin, Tlrkiye’ye turizmi tesvik etmek igin agilan bir Facebook
sayfasi, ¢cok 1yi giincellenmesine ve yonetilmesine ragmen, olabilecek en ufak bir
siyasi gelisme, bir grup tarafindan yapilan boykot ¢alismasi ile Tiirkiye’ye seyahat
etmeyin ¢agrisi ya da bir teror saldirisinin ziyaretciler tarafindan duvara yazilmasi ve
bu konuda bilgi akis1 saglanmasi, turistleri caydirict 6zellik tasiyabilmektedir. Hig
kimse kisitli zamanda gecirecegi bir tatili riske atmak istemeyecektir. Ozellikle bu tip
durumlarda isletme yada turizm organizasyonunun mecrayi siirekli takip ediyor
olmasi1 ve her konuda acik ve bilgilendirici yol izlemesi gerekmektedir. Ayn1 seyin
kisilerin otel deneyimlerini paylastiklar1 Trip Advisor, Yahoo Travel Planner ve

Expedia gibi web sayfalari i¢in de gegerli oldugu gézlemlenmektedir.

Gelen negatif yorumlarin siirekli takip edilmesi ve bunlar1 diizeltici ya da
gelismelerden haber verici, empati kurabilen yeni yorumlarin otel yonetimi tarafindan
en kisa zamanda girilmesi 6nem teskil etmektedir. Otelde konaklayanlarin girdikleri

yorumlara yazilacak yorumlarda, misafirin yazdig1 yorum ve ayirdig1 zaman i¢in
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tesekkiir edilmesi onerilmektedir. Olumsuz yorumlarin her birine cevap yazilarak
duyulan alaka hissettirilmeli, ne kosulda olursa olsun anlagmazliga diisiilmemeli,
olumsuz yorumlar karsisinda tiziintii belirtilmeli ve 6ziir dilenmeli, belirtilen
problemler ¢oziildiikten sonra, konuyla ilgili ne tip ¢éziimler getirildigi agiklanmali,

savunmaci ve agresif bir yol asla izlenmemelidir (Steward, 2014:73).

Sosyal medya hakkinda bilinmesi gereken {i¢ 6nemli sey vardir (Saugestad,

2009:3):

—  Olgtimlemesi Zor Olabilir:

Sosyal medya i¢in yapilan yatirimlarin ne oranda geri dondiigiiniin, ne kadar
etkili olup, geliri ne derece artirdiginin hesaplanmasi, asil amaci kullanici ile iletisim

kurmak olan bu mecranin etkinlik 6l¢iimiinii zorlagtirmaktadir.
— Sonuglar Tahmin Edilemez:

Geleneksel medya araglarinin aksine, sosyal medyada saglanan fayda, miisteri
ile kurulan iletisim kanalindan ve markanin bu sayede duyulmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu gelisme, ileride gerceklesebilecek bir satis yada pozitif fisilti
gazetesine neden olabilmektedir. Bu memnuniyet verici geri donilislimiin soyut bir
ozellik tagiyacagi ve bilinmeyen bir gelecekte olacagi veya anlagilacaginin bilinmesi

gerekmektedir.

Dogru uygulandiginda, sosyal medya kampanyalari, isin halka tanitimi i¢in iyi
bir basar1 yakalamaktadir. Onemli olan bu mecranin, sadece tanitim ve pazarlama
amagli kullanildiginin diistiniilmemesi ve kullanicilarla iletisimin ve giincellemelerin
canli tutulmasidir. Bilgi diizeyleri yiiksek olan sosyal medya kullanicilari, kanali
kendi promosyonu i¢in kullanan isletmelere olan sempatilerini kisa siirede

kaybederler (Evans, 2010:202).

Basaril1 bir sosyal medya kampanyasi, diiriistliik, seffaflik ve 6zgiinliik
gerektirmektedir. Daha pozitif yansitilan gergeklerin varligi kabul edilerek, gergek

dis1 bilgilendirmeler mecranin olusturulus amacina aykiri diismektedir.
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— Verilen Mesajlar Yalnizca Kismen Denetim Altindadir:

Iletilen mesajin sonrasinda dogacak diyaloglar énceden kestirilememektedir.
Cok iyi niyetlerle yapilan gériismeler sonrasinda bile, karsidaki kullanicilardan
beklenmedik cevaplar alinabilir ve durum istenilmeyen yerlere ¢ekilebilmektedir.
Istenmeyen tepkilerle karsilasilsa bile, sosyal medya kullanimindaki amag, kullanic
ile iletisim halinde olarak, aciklik ve seffafligi saglamaktir. Isletmenin bu denli
acikliga hazir olmayan ve fazlasiyla ¢6ziim gerektiren problemleri oldugunda, belki

de sosyal medyanin hi¢ kullanilmamasi daha dogru olacaktir.

Ozetle sosyal medya pazarlamasinda, miisterilerle gercekei, karsilikli-iyi niyetli
ve siirekli bir iletisim kurulmali ve bu konu profesyonel uzmanlar tarafindan
yonetilmelidir. Bu baglamda asagidaki boliimde sosyal medyanin nasil dogru bir

sekilde kullanilacagina deginilecektir.

2.4.3. Sosyal medyanin dogru kullanimi

Sosyal medyanin isletmelere, web sitesi trafigini artirmak, marka
farkindaligini yiikseltmek, marka kimligi yaratmak ve hedef kitle ile iletisim
kurmak, interaktiviteyi artirmak gibi sayisiz avantajlari bulunmaktadir. Ancak bu

konuda dikkat edilmesi gerekenler, yedi ana baslikta Tablo 6’da incelenmistir:
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Tablo 6 Sosyal Medya Kullaniminda Dikkat Edilmesi Gereken Faktorler

Planlama - Aragtirma, gelistirme, fikir ve igerik {iretme bazli sosyal medya pazarlamasi plani

olusturma g¢alismalari, hedef kitlenin ilgisini ¢gekme agisindan vazgecilmez 6zellik tagimaktadir.

Igerik Kraldir - Online pazarlamanin diger alanlariyla tutarli siirdiiriilen igerik, yap1 tas1 6zelligi
tasir. Miisterinin ilging, okumaya ve paylasima deger bulacagy, bilgi tasiyan igerik yaratiimalidir.

Gorselligi giiglii, fotograf, video, ¢izim gibi 6gelerin yaziyla birlestirilmesi dnemlidir.

Tutarli Marka Imaji - Sosyal medya kullanimi, markanin diger baska sosyal medya platformlarinda
yer almasina zemin hazirlar. Her platformun ayr1 bir izleyicisi olacaktir. Ancak tanitimi yapilan isin

her seferinde ayn1 imaj biitiinligii ve marka istikrarinin olmasi gerekir.

Blog - Bloglar, genis bilgi ve i¢erik paylasim olanaklari ile harika bir sosyal medya pazarlama

aracidirlar.

Linkler - Yiiriitillen marka imaj1 ve isle ilgili link paylagimlari, var olan toplulugu biiyiitmeye,
igerik artirimina olanak saglar. Hedef kitleyi ilgilendirecegi diisiiniilen degerli bilgi linkle

paylasildiginda, isletmeci kendi isinin de linklenmesine olanak vermis olur.

Rakip Belirleme - Rakipleri n ¢aligmalarini, sosyal medya kullanimlarini izlemek her zaman
onemlidir. Degerli bilgi, endiistriyle ilgi link ve sosyal medya goriislerinin takibi saglanabilir.
Onlarin kullandig1 teknikler ige yartyorsa, ayni teknikler, daha iyi ve gelistirilmis uygulamalarla

hayata gecirilmelidir.

Basarty1 Analitik Verilerle Olgiimleme - Google Analytics gibi dl¢iimlemeler kullanilarak sosyal
medya tekniklerinin ise yarayip yaramadig1 goriilebilir. Ise yarayanlar gelistirilerek, yaramayanlar

terkedilir.

Not: http://www.wordstream.com/social-media-marketing Internet sitesindeki verilere

gore hazirlanmstir.

Yukaridaki Tablo 6’dan da anlasilacagi iizere sosyal medya kullaniminda
dikkat edilmesi gereken faktorler, planlama, i¢erik yonetimi, tutarli marka imaji
devamliligi, blog ve linklerin kullanimi, rakiplerin izlenmesi ve bagarinin analitik

verilerle 6lcimlenmesi olarak 6zetlenebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin, web sitesi trafigini artirmasi 6zellikle kiigiik
olcekli isletmeler olan butik oteller i¢in ¢ok dnemlidir. Ciinkii, Internet iizerinden bir

sekilde isletmeye yonelen kisilerin, yazili ve gorsel, ya da isitsel olarak detayl,
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filtrelenmis ve istenilen diizeyde bilgi almalari, web sayfalar1 ile miimkiin olmaktadir.
Web sayfasi isletmenin vitrinidir ve potansiyel miisterinin algisini ve kararini dnemli
oranda degistirme giicline sahiptir. Bu nedenle kullanilan renkten yazim fontuna,
resimlere ya da videolara kadar her seyin, konumlandirmanin dogru yansitilmasi

acisindan, dikkatlice planlanmis olmasi1 gerekmektedir.

Bir otelin web sitesi goriiniisliniin basarili olmasinda bes temel kriter 6n plana
cikmaktadir. Bunlar; konumlandirmayi yansitma, farklilik, tutarlilik, agiklik ve

ilginglik olarak siralanabilmektedir (Cox & Koelzer, 2004:85).

Konumlandirmay yansitmada, sitenin gortiniisii —renkler, grafikler, fontlar ve
diger gorsel elementler-, sirketin uzun vadeli pazarlama konumlandirmasina uyumlu
olmalidir (Farkas & Farkas, 2002:344). Eger web sitesi liiks segmentteki bir oteli
pazarliyorsa, goriintiiniin elegan ve sofistike cizgiler tasimas1 gerekmektedir. Eger,
otel oyun odalari, oyuncak evler, cocuk parklari gibi kiigiik ¢ocuklu aileler
hedefleniyorsa, canli renkler, yalin ve sade grafikler, cocuksu yazim sekilleri
kullanilabilir. Romantik temal1 bir otel i¢in, parlak neondan portakal yada yesil

renkli, yanip sonen bagliklar dogru mesaj1 vermeyecektir.

Farklilik kriterinde ise, bir web sitesinin goriiniisii rakiplerin sitelerinden
farklilik gostermeli ve 6n plana ¢ikmalidir. Rakiplerin web sayfalarinda isletme ismi
iist ortada ve logolar1 iist sagda yer aliyor ise, hepsinin beyaz fonu ve kii¢iik
fotograflar1 var ise, cogu site birbirine benzer 6zellikler tasiyor ve pek azi farkliliklara
yer veriyor ise web sitesi kullanimlarinda dogru bir yol izledikleri
sOylenememektedir. Fark edilebilir ve akilda kalic1 bir web sitesi i¢in en dnemli sey

onu digerlerinden ayiracak bir farkliliginin olmasidir (Miller, 2011:112).
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Tutarlilik kriterinde, ziyaret¢iler her zaman hangi siteyi goriintiilemekte
olduklarmni bilmelidirler. Bu her bir sayfanin tamamen ayni sekilde dizayn edilmis
olmasi degil, her bir sayfanin, ayn1 yonlendirme gubugu, kii¢iik logosu, renkli tst
cizgisi gibi biitlinii temsil eden 6zelliklerinin yaninda, ayrigtirilabilir elementleri de

bulundurmasi anlamina gelmektedir.

Agiklik kriterinde, bir web sitesinin okunmasi ve gegisleri zor 6zellikler
tastyorsa, ziyaretciler onu, lirlinlin ne vaat ettigini anlamadan hizlica terk
edeceklerdir. Ayni1 hizla kullanimi daha kolay bir rakip site bulacaklardir. Web sitesi
okunmasi kolay, tiklanacak bolgeleri iyi ayristirilmig, fazla bilgi, animasyon, linkler,
grafiklerle gereginden fazla kalabalik olmayan, asil amagtan uzaklastirmayan ve

verilmek istenen mesaj1 dagitmayan nitelikte olmalidir (Lynch & Horton, 1999:38).

Ilginglik kriterinde, otel restaurantinin menusu ne kadar &zellikli ve zengin
olursa olsun, renk ve fotograflardan yoksun, diiz bir metin halinde yazilmis bir yemek
listesine kimse gdz atmak yada detaylar1 gormek igin linklere girmek istemeyecektir.
Restaurantin ambiyansi, yemek sunumlari, kullanilan servis ve kuver kalitesinin
profesyonelce ¢ekilmis fotograflar ile gdsterimi, sadece sade bir yazi ile restaurantin
lokasyon ve calisma saatlerinin belirtilmesinden daha etkili olacaktir. Bununla
birlikte kullanilacak gorsellerin kalitesi kadar hizli gosterilmesi ve agilimlarinin

cabuk ve net olmalar1 da biiylik 6nem tagimaktadir.

Web sitesine gelen ziyaretciler sitenin ilk sayfasindan baslayip sonraki sayfalari
sirastyla dolasmamaktadirlar. Web siteleri birbirlerine linkler ile baghdir ve sitede
bulunan herhangi bir kelime ya da kelimeler grubu ziyaret¢iyi ¢ekmis olabilir ve bu
durumda ziyaret edilen ilk sayfanin hangisi olacagi belirsizdir. Web sitesinin

organizasyonu bir sirketin organizasyon semasi gibi net oriilmelidir. Boylece
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ziyaretgilerin, site icinde yollarini kolay ve hizli sekilde bulabilmelerini saglamak
gerekmektedir. Bir otelin web sitesi organizasyonunun basarili olmasinda ii¢ genel

kriter 6n plana ¢ikmaktadir (Cox & Koelzer, 2004:94) :

Tablo 7 Basarih Bir Web Sitesinin Ozellikleri

Baslangigtan itibaren net bir yonlendirme saglamak

Ziyaretgilerin sitedeki bilgilere ulasmak amaciyla tesvik edilmesi i¢in, yonlendirme ¢ubugu, baglanti
uzantilari, arama kutucugu veya buraya tiklaymiz gibi yonlendirmelerinin olmasi isleri

kolaylastirmaktadir.

Kesin ve yonlendirici olmak

Bir web sitesi, bilgi saglama, otelin tercihi ile saglanacak faydanin iletilmesi ve karar sonrasi
ziyaret¢inin harekete gecmesi i¢in izlenecek yolu agik ve kesin yolla ifade etmelidir (Van Der Geest,
2001:156). Mesela, ziyaretcinin bilgi alma ihtiyaci olmayip direkt rezervasyon yapma istegi
oldugunda, hizl1 gecisler ve sayfa atlamalarla, online rezervasyon ve diger ek hizmetler (araba
kiralama, concierge, turistik danigsma, ulasim yada ziyafet veya toplanti odasi bilgileri) konularina

gegcislerin seri olmasi1 gerekmektedir.

Sadece birkac katman kullanmak

Verimli web sitelerinin navigasyonlar1 giiglii oldugu gibi, tekrar geriye doniiglerin de kolay
tasarlanmasi gerekmektedir. Ziyaret¢i neyin nerede oldugunu kolayca aklinda tutabilmelidir. Boylece
bir bilgiyi hatirlamak istediginde yada herhangi bir nedenle geriye dnceki sayfalardan birine dénmek

istediginde aranan bilginin, birkag tik 6tede olmasi yarar saglamaktadir.

Not. Cox&Coelzer’in 2004 yil1 Internet Marketing and Hospitality kitabina gore

hazirlanmstir.

Internet sitelerinin, ana sayfadan itibaren net bir yénlendirme saglayabilmesi,
ihtiya¢ duyulan bilgiye gecisin kolay ve tesvik edici olmasi gerekmektedir. Agik ve
kesin yolla aktarilan agiklayici bilginin, kullanim ve zaman agisindan kolay
erigilebilir olmasi, ziyaretgileri satin alma davranigina yonlendirmesi agisindan da

Oonem tagimaktadir.
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2.4.4. Sosyal medya pazarlamasinin isletmeye faydalari

Isletmelerin rekabet ve kar oranini yiikseltebilmelerinin dnemli bir adimi
tilkketici veya hedef kitleleri hakkinda bilgi sahibi olmalarindan gegmektedir. Bu
sebeple sosyal medyanin veri tabani pazarlamasina getirdigi kolaylik,
pazarlamacilarin sosyal medyaya dogru yonlenmesinde 6nemli bir unsur olarak
goriilebilmektedir. Bugiine kadar iki sekilde olusturulan veri tabani, sosyal ag
kullanicilarinin profil olusturduklari zaman verdikleri bilgilerle elde edilmeye
baslanmustir. Isletmeler, daha 6nceden sirketlerin kendi miisterileri ile olan iliskileri
sonucunda edindigi bilgiler ve listbroker ad1 verilen 6zel sirketler tarafindan
olusturulan ve sirketlere satilan veri tabanlari ile pazarlama kararlarini alirken, sosyal
medyada tiyelerin kendi olusturduklari bilgiler sayesinde veri taban bilgilerine
ulagabilir olmuslardir. Pazarlamada ¢ok onemli bir yere sahip olan veri tabani ile
pazarlama, kisilestirilmis mesajlarin iletilmesinde ¢ok 6énemli bir yere sahiptir

(Bozkurt, 2006:173).
Magolnick’e gore, sosyal medya pazarlamasini tercih etmek icin gecerli

13 neden sayilabilir. Bunlar; sosyal medya pazarlamasinin iicretsiz olmasi, ¢cabuk
sonug vermesi, esnek ve ¢cok yonlii olusu, zamanla kullaniminin kolaylagmasi,
kullaniciyr diger 6nemli kaynaklara yonlendirmesi, sosyal medya ile link yaratmanin
link satin almaktan daha giivenilir olmasi, kullanici sinifinin 6nceden tahmin
edilebilir olusu, az zaman gerektirmesi, markalasmay1 miimkiin kilmasi, kullanilan
linklerin tiklanma sayisini1 degistirebilmesi, kullanici ile ilgili bilgi edinebilme, bazi
kullanicilarin satin almaya yonlendirilebilmesi ve internetin geleceginin sosyal

network tizerine konumlanmasidir (2010:2).
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Sosyal medya takipgileri, tatil programlarini ya da herhangi bir nedenle
kalacaklar1 otel se¢imini organize ederken, diisiinmek zorunda olduklar1 bir¢ok
detayla kars1 karsiya gelebilmektedirler. Bu tip problem ¢dziimlerinde, Internet
tizerinden kafalarina takilan en ufak sorunun bile cevabini yorum sitelerinde
bulabilmektedirler. Genel olarak bu tip siteler, otellerin web sayfalarina kiyasla ¢ok
daha objektif olarak durum degerlendirmesi yapabildikleri gibi, birbirinden ¢ok farkli
begeni ve alt kiiltiire sahip bireyler tarafindan yazilan yorum ya da geri doniisler

sayesinde daha dogru bir perspektif kazanilabilmektedir.

Sonug olarak otel isletmeleri i¢in uygulanan turizm pazarlamasi, bu
pazarlamanin &zellikleri, turizm sektoriindeki tiikketici davranislar ve sosyal medya
pazarlamasi konularina agiklik getirilmeye calisilmigtir. Yazin taramasinda elde
edilen bu bilgiler dogrultusunda, bir sonraki boliim olan aragtirma bdliimii

olusturulmustur.
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3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Hipotezleri
Bu arastirmanin hipotezleri;

H1: Tiirkiye’de butik otel pazarlamasinda, agirlikli olarak sosyal medya

kullanilmaktadir.

H2: Kullanilan sosyal medya sirasiyla Facebook ve Twitter’dir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, Tiirkiye’de tanitimda, pazar payi artiriminda, var olan
miisterilerin korunmasi ve yeni miisterilerle kurulacak yeni iligkilerin
giiclendirilmesinde, pazarlama biitgeleri zincir otellere kiyasla daha sinirli olan
butik otellerin, popiiler ve gorece maliyetsiz olan sosyal medya kullanimlarinin
nicelik, bir diger deyisle siklik ve nitelik, dolayisiyla aktiflik agisindan

degerlendirilmesi amacglanmustir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada, sosyal medyada kiiresel bir mecra olan Tripadvisor’da,
Tiirkiye’nin ilk 25 butik oteli arasina girerek taninirlik ve misafir memnuniyeti

acisindan sosyal medyada konumlanarak basari elde etmis oteller baz alinmstir.

Bu arastirma iki basamakli olarak tasarlanmistir. Birinci basamakta
derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Bu yontemle, soru yonelten ve

sorular1 cevaplayan kisiler bir araya gelerek etkin bir iletigim
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saglayabilmektedirler. Katilimcilarin bakis agilarini agiga ¢ikarmaya doniik bir
teknik olan derinlemesine miilakat, gzlemlenen tutumlarin, davraniglarin ve ifade
edilen gorislerin nedenlerini sorgulamaya ve altta yatan etkenleri ortaya
cikarmaya imkan vermektedir (Neuman, 2006:255). Beall (2010: 16)
derinlemesine miilakatlarin telefon gériismesi olarak da gerceklestirilebilecegini ve
onemli olan unsurun aninda ve karsilikli, sesli ve sozel iletisim alaninin
yaratilmasinin oldugunu vurgulamistir (Beall,2010:16). Bu nedenle bu arastirma

ilgili kisilerle telefon lizerinden gerceklestirilmistir.

Bu ¢aligmada otel gorevlisinin uygun saat ve tarih belirtmesi iizerine,
09.06.2015-18.06.2015 tarihleri arasinda telefon goriismesi ve ardindan
18.06.2015-25.06.2015 tarihleri arasinda e-posta destekli, detayli goriismeler
gerceklestirilmistir. Goriigmede yar1 yapilandirilmig miilakat sorulari otel
yetkililerine yoneltilmis ve 28 adet soru sorulmustur. Bu yetkililerin dordii otel
muUdurd, biri 6n biiro sorumlusu ve bir digeri de otel sahibidir. 17 tane kapali ve 11
tane acgik olmak {izere hazirlanan 28 sorudan, bes tanesi kisisel bilgi, {i¢ tanesi otel
bilgisi, 14 tanesi otel pazarlama bilgisi ve alt1 tanesi de sosyal medya pazarlama

caligmalari bilgisi edinilmek {izere olusturulmustur.

Arastirmanin ikinci basamaginda ise, katilimsiz gézlem teknigi ile
aragtirmanin birinci basamaginda katilim gdsteren otellerin Internet (web) sayfalart
incelenmis ve sitelerle baglantili sosyal medya hesaplarina bakilmistir. Sonrasinda
kullandiklar1 sosyal medya hesaplar1 baglaminda takipgi sayilar1 ve aktif olma
durumlari incelenmistir. Bu dogrultuda, aktif olma durumu, giris sikligina ve igerik

paylasim miktarina gore degerlendirilmistir.
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3.4. Arastirmanin Onemi

Bu konuyla ilgili olarak, genellikle butik otel pazarlamasi ele alinmis olup, bu
arastirma, Tiirkiye’deki butik otel pazarlamasinda sosyal medya pazarlamasi
iizerine deginmis giincel caligmalardan biridir. Bu dogrultuda ¢alisma, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren diger butik otel isletmelerine sosyal medya pazarlamasinin 6nemi

ve kullanim gerekliligi agisindan yol gosterecek nitelik tasimaktadir.

3.5.  Arastirmanin Simirhliklari

Gezi ve seyahat sitelerinden Tripadvisor.com sitesinin, misafir memnuniyeti
anketi sonuclart géz 6niinde bulundurularak hazirlanan, TUrkiye’nin ilk 25 butik
otel siralamasina gore bakilmigtir. 25 otel aranmis ancak altisindan geri doniis
alinmistir. Gorlisme talebine olumlu yaklagarak, arastirmaya katilim gosteren
oteller, Hich Otel Konya, 1850 Otel Alagati, Basileus Otel Sultanahmet, Beyevi
Otel Alagati, Chigdem Otel Alagat1 ve Cappadocia Estates Otel’dir. Konuyla ilgili
olmasi nedeniyle, yalnizca pazarlama ile ilgili kisilerle goriisiilmiistiir. Sezon bast
olmasi ve pazarlama c¢alismalarinin aktif oldugu dénem oldugu diisiiniilerek,

aragtirmaya Haziran 2015 tarihinde baglanmistir.

3.6. Arastirmanin Bulgular

Tripadvisor.com web sitesinde yer alan 2015 yilinda Tiirkiye’nin en iyi 25
kiiciik/butik oteli siralamasinda yer alan oteller sirasiyla; Hich Hotel Konya,
Goreme Inn Hotel, Hezen Cave Hotel, Tomtom Suites, Fresco Cave

Suites/Cappadocia, Milennium Suites, Incirliev Alacati, White House Hotel
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http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g298014-d3803264-Reviews-Hich_Hotel_Konya-Konya.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g297983-d2286858-Reviews-Goreme_Inn_Hotel-Goreme_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g297987-d2097936-Reviews-Hezen_Cave_Hotel-Ortahisar_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d1194862-Reviews-Tomtom_Suites-Istanbul.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g297989-d2439462-Reviews-Fresco_Cave_Suites_Cappadocia-Urgup_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g297989-d2439462-Reviews-Fresco_Cave_Suites_Cappadocia-Urgup_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d1822211-Reviews-Millennium_Suites-Istanbul.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g1024116-d1200050-Reviews-Incirliev_Alacati-Alacati_Cesme_Izmir_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d1604061-Reviews-White_House_Hotel_Istanbul-Istanbul.html

Istanbul, Witt Istanbul Hotel, Sakli Konak, Sandima 37 Suites, Sultan Cave Suites,

1850 Hotel, Basileus Otel, The Magnaura Palace, Beyevi Hotel, Chigdem Hotel,

Cappadocia Estates Hotel, Conny's Hotel, Hotel Seraglio, Beyaz Yunus, Karia Bel'

Hotel, Perimasali Cave Hotel, Vintage Boutique Hotel Alacati, Muyan Suites’tir.

Bu siralamada yer alan otellerin tiimii aranmis, ancak yalnizca asagidaki

otellerden cevap alinmistir. Arastirmaya destek vermis otellerin siralamadaki yeri

asagidaki gibidir:

Hich Hotel Konya - 1. Sirada

1850 Hotel Alagati - 13. Sirada

Basileus Otel Sultanahmet - 14. Sirada

Beyevi Otel Alacgat1 - 16. Sirada

Chigdem Otel Alagat1 - 17. Sirada

Cappadocia Estates Otel - 18. Sirada

Tablo 8 Butik Oteller ile Goriisme Listesi

Oteller Goriisiilen Kisi Gorevi Tarih/Saat

Hich Otel Konya Murat Yilmaz Otel Muduru 9 Haziran 2015
Cinardali 13:50

1850 Otel Alagati Yasemin Otel Muduru 10 Haziran 2015
Guingoster 13:35

Basileus Otel Ekrem Kiiden Otel Muduru 22 Haziran 2015

Sultanahmet 11:42

Beyevi Otel Berna Benlioglu On Biro 10 Haziran 2015

Alagati Sorumlusu 13:05

Chigdem Otel Bahadir Baysal Otel Sahibi 9 Haziran 2015

Alagat1 14:40

Cappadocia Yunus Yilmaz Otel Muduiru 18 Haziran 2015

Estates Otel

12:22
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http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d1604061-Reviews-White_House_Hotel_Istanbul-Istanbul.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d1088603-Reviews-Witt_Istanbul_Suites-Istanbul.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g297988-d4501405-Reviews-Sakli_Konak-Uchisar_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g312738-d1440862-Reviews-Sandima_37_Hotel_Bodrum-Yalikavak_Bodrum_Mugla_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g297983-d776088-Reviews-Sultan_Cave_Suites-Goreme_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g1024116-d3461153-Reviews-1850_Hotel-Alacati_Cesme_Izmir_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d1948202-Reviews-Basileus_Hotel-Istanbul.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d2651021-Reviews-The_Magnaura_Palace-Istanbul.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g1024116-d2462960-Reviews-Beyevi_Hotel-Alacati_Cesme_Izmir_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g1024116-d2431354-Reviews-Chigdem_Hotel-Alacati_Cesme_Izmir_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g635898-d2207551-Reviews-Cappadocia_Estates_Hotel-Mustafapasa_Urgup_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g297968-d1010509-Reviews-Conny_s_Hotel-Side_Manavgat_Turkish_Mediterranean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d1656076-Reviews-Hotel_Seraglio-Istanbul.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g312737-d672820-Reviews-Beyaz_Yunus-Oludeniz_Mugla_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g1467713-d1491068-Reviews-Karia_Bel_Hotel_Restaurant-Bozburun_Mugla_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g1467713-d1491068-Reviews-Karia_Bel_Hotel_Restaurant-Bozburun_Mugla_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g635898-d1478463-Reviews-Perimasali_Cave_Hotel_Cappadocia-Mustafapasa_Urgup_Cappadocia.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g1024116-d2192090-Reviews-Vintage_Boutique_Hotel_Alacati-Alacati_Cesme_Izmir_Province_Turkish_Aegean_Coast.html
http://www.tripadvisor.com.tr/Hotel_Review-g293974-d2388112-Reviews-Muyan_Suites-Istanbul.html

3.6.1. Oteller ile ilgili tamtim bilgileri

1. Hich Hotel Konya®

Hich Hotel Konya, Konya’nin en 6nemli turistik yapisi olan Mevlana
Miizesi'nin hemen yaninda bulunan 200 yillik tarihi Tiirk yapilarinin yeniden
restore edilmesi ile olusturulmustur. I¢ mimari tasariminda tas, ahsap ve metalin
birlikte kullanildig: eklektik bir tarz benimsenmis olup, 6zel tasarim mobilya ve
aksesuarlarla misafirlere yorenin essiz atmosferiyle biitiinlesen bir deneyim
sunulmaktadir. Otel, sehir merkezinde bulunan tiim tarihi yerlere yiiriime
mesafesinde olup, otel restaurantinda orijinal tag duvarlar ve ardi¢ agaglar altinda

Konya lezzetleri sunulmaktadir.

Hich Hotel, biitiin Diinya’da baris ve kardeslik temsilcisi Mevlana’nin
yasadig1 kent olan tarihi Konya’y1, Mevlana Miizesi’ni yada sema ayinlerini
izlemeye ve deneyimlemeye gelen yerli ve yabanci turistler i¢in essiz bir
konaklama 6zelligi tasimaktadir. Binanin fiziksel 6zellikleri ve konumu

bakimindan avantajlidir.

Hich Hotel Konya’da gériisme yaptigimiz ve anket sorularini cevaplayan
kisi otel miidiirii Murat Y1lmaz Cinardali, 28 yasinda, Antalya Akdeniz
Universitesi Konaklama Isletmeciligi mezunu olup, 10 yildir turizm sektdriinde
caligmaktadir. Hich Hotel’in faaliyete basladig tarih olan 2012’den bu yana yani
ti¢ yildir bu otelde ¢aligmalarini siirdiirmektedir. Otel yilin 12 ay1 hizmet

vermekte olup, 13 odalidir.

! Bilgiler otelin www.hichhotel.com web adresinden alinmustr.
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2. 1850 Otel Alacat1’

1850 Otel Alacati, Alagati’nin orijinal taglartyla 2012 yilinda insa edilmis
olup, tarihi degil ancak, tarihi malzemeler kullanilarak, y&renin mimari
ozelliklerine uygun sekilde insa edilmis yeni bir binadir. Bes odasina yeni ilave
edilen iki odas1 daha misafirlere hizmet vermektedir. Odalarin herbiri ayr tarzda
dekore edilmis olup, yine farkli aksesuarlarla donatilmistir. Bu iki odanin yer
aldig1 kisimda mermer ve ahsap masalarla birlikte, serin aksamlar i¢in tasarlanmig
modern bah¢e sominesi olan bir de fine dining restaurant bulunmaktadir. Otel,
genis mozaikli bahgesi, yoresel tatlarin, ev yapimi regellerin, zeytinyaginin
tadilabildigi kafesi, cumbalari, turkuaz kepenkleriyle dikkat cekmektedir. 1850
Otel Alagati’da gorlisme yaptigimiz ve anket sorularini yanitlayan kisi otel miidiirii
Yasemin Giingdster, 31 yasinda, Izmir Ege Universitesi Seyahat Isletmeciligi
bolimii mezunu olup, 1998 yilindan bu yana turizm sektoriinde ¢aligmaktadir.
1850 Otel Alagati’nin ag1ldig1 2012 yilindan beri yani 3 yildir bu otelde
caligmalarint stirdiirmektedir. Otel toplam 7 odasi ile yilin 12 ay1 hizmet

vermektedir.

3. Basileus Hotel Sultanahmet®

Diinya’nin en 6nemli metropollerinden iki kitay birlestiren tarihi ve koklii
Istanbul’un eski sehir bolgesinde, Ayasofya, Sultanahmet Camii, Topkap: Sarayz,

Yerebatan Sarnici, Tiirk Islam Sanat Miizesi, Arkeoloji Miizesi, tarihi Osmanli

2 Bilgiler otelin www.1850alacati.com web adresinden alinmustir.

® Bilgiler otelin www.basileushotel.com web adresinden alimustir.
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hamamlar1 ve Diinya’nin ilk ve en biiyiik ¢arsis1 olan Kapali Cars1 ile Misir Carsist
gibi tarihe adin1 yazdirmis yapilara yakin konumlanmugtir. Otel, ismini eski
Yunanca’da kral anlamina gelen ve Istanbul’da hiikiim siirmiis imparator Justinian
icin kullanilan “’basileus’” kelimesinden almistir. Ay1 zamanda otel yine ayni
imparator tarafindan yaptirilan Kiiciik Ayasofya Bazilikasi’nin hemen yaninda yer
almaktadir. Otel yilin 12 ay1, 20 odast ile hizmet vermektedir. Mimari agidan

donemsel ozellik gostermemekte olup, sade ve siktir.

Basileus Otel Sultanahmet’te goriisme yaptigimiz ve anket sorularini
yanitlayan kisi otel miidiirii Ekrem Kiiden, 31 yasinda, Edirne Trakya Universitesi
Isletme Boliimii mezunu olup, 10 yildir turizm sektdriinde calismaktadir. Otelin
faaliyete gegtigi 2000 yilindan bu yana yani bes yildir bu otelde ¢aligmalarini

strdirmektedir.

4. Beyevi Otel Alacat1’

Beyevi Otel Alagati, 150 yillik iki Rum evinin, Provence tarzda restore
edilmesiyle olusturulmus; tarihsel 6zelliklerin korunarak giiniimiize yansitildig1 binasi
ve genis avlusu ile Alagati'nin en popiiler restaurant, cafe ve magazalarinin
bulundugu caddesinin sakin kisminda konumlandirilmistir. Lobi ve odalarinda cesitli
sanatgilara ait 6zgiin suluboya, yagliboya resimler, heykeller yer almaktadir. Her bir
oda farkli plan ve tasarima sahip olup, genelde beyaz agirlikli aksesuarlarla

biitiinlestirilmistir. Yilin 12 ay1 15 odas1 ile hizmete agiktir.

Beyevi Otel Alagati’da gorlisme yaptigimiz ve anket sorularina cevap veren

kisi otelin 6n biiro sorumlusu Berna Benlioglu, 30 yasinda, Istanbul Yeditepe

* Bilgiler otelin www.beyevi.com.tr web adresinden alinmustir.
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Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi boliimii mezunu olup, ii¢ y1ldir turizm
sektoriinde ¢alismaktadir. 2000 yilinda yani bes y1l dnce agilan Beyevi Otel’de, ii¢

yildir gérev yapmaktadir.

5. Chigdem Otel Alacati®

Uzun yillar sonra Tiirkiye’ye doniis yapmis Baysal ailesinin 6zenle dekore
ettigi Chigdem Butik Otel, Ege Denizi’ne yakinligi, sorf ile yakaladigi iini, essiz
tarthi dokusu, mimarisi ve bitki ortiisii ile cekim merkezi olmus Alagati’da bes yil
once 2000 yilinda hizmet vermeye baslamistir. Tas sokaklari, tag evleri, begonvilleri
ve daracik sokaklarinda her an karsi karstya kalinan Ege Denizi manzaralariyla
bozulmamis bir Ege yerlesimi olan Alagati’da yer alan otel, her odada farkli
aksesuarlar ve renklerle bolgenin ruhunu en dogru sekilde yansitmaktadir. Genis
bahgesi, ylizme havuzu ¢evresinde tahta zeminli glineslenme alanlari, teraslari, dogal

tas duvarlari, essiz aydinlatmasi ile farkli bir ambiyans sunmaktadir.

Chigdem Otel Alacati’da goriigme yaptigimiz ve anket sorularini
yanitlayan kisi otel sahibi Bahadir Baysal, 37 yasinda, Manisa Celal Bayar
Universitesi Isletme BSliimii mezunu olup, Troy State Universitesi’nde MBA ve
Azerbaycan Khazar Universitesi’nde Isletme doktorasini tamamlamistir. bes yildir
turizm sektoriinde ¢alismakta olup, bu siirenin tamamini1 da Chigdem Otel

aciligindan bu yana kendi otelindeki faaliyetleri ile gecirmistir.

s Bilgiler otelin www.alacatichigdemhotel.com web adresinden alinmustir.
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6. Cappadocia Estates Otel®

Nevsehir ilinin dogal peri bacalar1 olusumuyla tinlenmis Kapadokya
bolgesinde eski adi1 Sinasos olan tarihi Mustafapasa mahallesinde yer alan
Cappadocia Estates Otel, {i¢ adet tarihi konagin restore edilerek birlestirilmesi
sonucu olusturulmustur. Bu konaklar orjinaline sadik kalinarak yenilenmis olup,
arka kisimda bulunan magaralar ise konuk odalarina dontistlirlmiistiir. Tas ve
magara duvarli odalarda, geleneksel ¢inilere, yoresel sanat eserlerine, yazma ve
ebru orneklerine, el dokumasi halilara, tahta el is¢iligi ile yapilmis objelere, bronz
ve bakir parcalara rastlamak miimkiindiir. Toplam 16 odanin her biri ayni tarz
fakat farkli dekorasyon unsurlarina sahip olup, farkli plan ve ebatlardadir.
Cappadocia Estates Hotel’de goriisme yaptigimiz ve anket sorularini yanitlayan
kisi otel miidiirii Yunus Yilmaz, 32 yasinda, Eskisehir Anadolu Universitesi Kamu
Y 6netimi boliimii mezunu olup, 15 yildir turizm sektoriinde ¢calismaktadir. Otelin

ac1ldig1 2000 yilindan bu yana, yani 4.5 yildir da bu otelde gorev almaktadir.

3.6.2. Ozet bulgular

Misafirlerin oteli tercih etmedeki 6ncelikli nedeni olarak, alt1 otelden ikisi
hizmet kalitesinin 6n planda oldugunu vurgularken, ii¢ tanesi hizmet kalitesi,
otelin fiziksel 6zellikleri, fiyat, lokasyon ve yapilan pazarlama calismalar1 olarak
biitiin seceneklerin dnemli oldugunu belirtmis, bir otel ise fiyat segenegini disarida

tutarak yine hepsini ifade etmistir.

6 Bilgiler otelin www.cappadociaestates.com web adresinden alinmustir.
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Otelin diger otellerden farklilasmasini ve diger oteller arasinda farkl bir
konumlandirma almasini saglamak amacl olarak, otellerin dordi herhangi bir

caligma yapmadiklarini, ikisi bu tip ¢alisma yaptiklarini belirtmislerdir.

Otelin ve rakiplerin gii¢lii ve zay1f yonleri soruldugunda farkli cevaplar

ortaya ¢ikmaktadir.

Hich Hotel Konya, konum ve hizmet kalitesinin gtcli yonleri, oda sayist
azligimin zayif yonleri oldugunu ifade etmistir. Rakiplerinde ise bunun tam tersi
olarak gii¢lii yonlerinin oda sayis1 fazlalig1 ve zayif yonlerinin hizmet kalitesizligi

oldugu belirtilmistir.

1850 Otel Alagati, giiclii yonleri olarak merkeze olan yakinligi, farkli
tasarimlarda oda ¢esitliligi ve kahvalti sunum ve ¢esitliligini gdstermis, zayif yon
olarak ylizme havuzu olmamasini ifade etmistir. Rakiplerin ise oda sayisi fazlalig
talep karsilamada bir avantaj olabilirken, rakiplerin zayif 6zelligi i¢in ise ayni tip

odalar ve kahvalt1 zayiflig1 ifade edilmistir.

Basileus Hotel i¢in giiclii yonler otel ¢alisanlarinin ve sahiplerinin ayni aile
mensuplar1 olmasindan kaynaklanan samimiyet ortam1 ve miisterilerle saglanan
birebir iligski ve sonucunda yakalan miisteri memnuniyeti ifade edilmistir. Zayif
yOn olarak otelin bir teras1 yada herhangi bir agik alan1 olmamasi belirtilmistir.
Rakiplerin gii¢lii yonleri olarak agik alanlarin varligi ve oda genislikleri verilirken,

zay1f yonleri i¢in fiyat yiikseklikleri 6rnek gosterilmistir.

Beyevi Otel Alagati’nin giiclii yonleri icin otelin tarihi 6zelligi ve
dekorasyonu 6ne ¢ikarilirken, zayif yonii belirtilmemistir. Rakiplerin gii¢lii yonleri
yine yorumlanmamis olup, zay1f yonleri olarak otellerin fiziksel kosullar1 ya da

lokasyon dezavantajlari sayilmistir.
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Chigdem Otel Alacat1 i¢in gliglii yonler samimiyet, ev ortam1 hissiyati,
misafir odakli olunmasi, miisteri memnuniyetine verilen 6nem, en ince ayrintisina
kadar diistiniilmiis dekorasyon, organik lezzetlerle hazirlanan farkli kahvalti
sunumlari olarak siralanmistir. Zay1f yonler olarak ise, organizasyonda yasanan
baz1 aksamalar ve iletisim bozukluklart sayilmistir. Rakiplerin giiclii 6zelikleri igin
0gle ve aksam yemeklerine yogunlasilarak ekstra gelir saglayabilmeleri ifade
edilmigken, zayif yonleri i¢in ise otellerin fiziksel yetersizlikleri ortaya

konulmustur.

Cappadocia Estates Otel’in giiclii yonleri olarak odalarin fiziksel
ozelliklerinden bahsedilmis olup, en kii¢iik odanin 40 m? ve standartlarin ¢ok
tizerinde dosenmis, manzarali olmasi ile hizmet kalitesinin {istiinliigi sayilirken;
saglanan bu hizmetlere karsin fiyatlarin uygunlugunun otelin yine giiclii bir
ozelligi oldugu belirtilmistir. Zayif yon i¢in lokasyon olarak merkezden uzaklik
verilmistir. Otel Géreme, Uchisar gibi merkezi degildir. Ancak sessiz, sakin ve
yerel halkin hayatina daha yakin ancak turistik bolgeden uzak bu lokasyon farkl

konaklama tercihleri olan turistler i¢in gii¢lii yon olarak da algilanabilmektedir.

Otel icin firsat ve tehditler sorusuna firsat olarak, otellerin altis1 da
bulunduklar1 bdlgenin turist talebinde yildan yila varolan artis ve bolgelerin turizm
acisindan one ¢ikan ozelliklerini ifade etmistir. bir tanesi Alagati’nin sahip oldugu
mavi bayrakli denizi ifade etmistir. bir tanesi Alagati’nin zamanla dis pazardan
daha fazla talep gérmesi ve taninirliginin artmasini ifade etmistir. Bir tanesi
Konya’da Mevlana Miizesi’nin varliliginin biiyiik bir firsat oldugunu belirtmistir.
Bir tanesi Kapadokya bolgesinde yerli turist sayisindaki artigi ifade etmistir.

Sultanahmet’teki otel bulundugu bolgenin tarihi ve kiiltiirel zenginliginin her
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donem turistlerin ilgisini ¢ektigini ve korunarak bu ilginin devamliliginin miimkiin

oldugunu belirtmistir.

Otelleri icin tehdit olarak, arastirmaya katilan otellerden bir tanesi Alagati
merkezde, gece kuliiplerinden yiikselen sesler ve giiriiltii kirliligini, bir tanesi
Alagati’da ¢ok sayida otelin agiliyor olmasini ve olusan arz ile fiyat ve kalitenin
dogru orantil olarak diistiigiinii vurgulamistir. Bir tanesi Urgiip’te kdy hayatinin
ortadan kalkmaya baslamasi ve yapilan ingaatlar ile bdlgenin yogunlugunun
artarak bakirligini yitirmesinin, Avrupali turistin azalmasinin; gelismekte olan
ulkelerden ve Hindistan, Cin gibi tlkelerden gelen turistlerin seyahat ve
konaklama anlayislarinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasinin tehditler arasinda yer
aldigin1 vurgulamistir. Konya’da bulunan otel, ¢evresel faktorler ve plansiz

yapilasmanin tehdit oldugunu ifade etmistir.

Otellerdeki oda fiyatlarinin nasil belirlendigi sorusuna katilimeilarin ikisi
hizmet maliyetleri diye cevap verirken, bir tanesi hedef pazarin ekonomik giicii ve
hizmet maliyetlerinin ikisinin de baz alindigini belirtmistir. Bir tanesi hedef
pazarin ekonomik giicii ile rakiplerin fiyat diizeylerinin 6nemli oldugunu
vurgularken, iki otel de verilen her kriterin yani rakiplerin fiyat diizeyleri, tlke
ekonomisinin durumu, hedef pazarin ekonomik giicii ve hizmet maliyetlerinin

belirleyici etkisi oldugunu ifade etmislerdir.

Otelleri tercih eden misafirlerin yas gruplar1 aragtirmaya su sekilde
yansimigtir: Otellerden biri 26-45, biri 36-45, biri 46-60, biri 50-70, biri 36-60, biri
de 25 yas uistii olarak farkli yas gruplarindan misafirler agirladiklarini ifade
etmiglerdir. Burada genelleme yapilacak olunursa, aragtirmaya katilan otellerden
cogunun varolan miisteri yag grubunun orta ve iizeri yaga sahip oldugu

goriilmektedir. Bunlarin nedenleri soruldugunda ise, konaklayacagi yerin niteligi
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onem tasiyan, maddi acidan sorunsuz ve kalacaklar1 yerin maddi karsiligini
hakettigini diisiinen ve seyahat deneyimini bir biitiin olarak planlayip, kisisel ve
yakin ilgi ve destek, ziyaret edilen yer ile otelin ayni1 tarzi yansitmasi, konfor ve

Ozglinliik arayan ziyaret¢ilerin butik otellere yoneldigi ifade edilmistir.

Hedef pazarlarinin ne oldugu sorulan katilimcilara i¢ pazar, dis pazar yada
her ikisi olarak ii¢ ayr1 secenek verilmistir. Buna gore katilimcilardan Alagati’da
olan biri i¢ pazar, {icii her ikisi de, Alagat1 ve Istanbul’da olan ikisi dis pazar

yanitlarini vermislerdir.

Hedef kitle belirlemedeki 6lgiitler soruldugunda bir tanesi gelir duzeyleri,
bir tanesi her tiir yas grubu, iki tanesi olg¢iitleri olmadigini ve hedef kitle
siirlamas1 yapmadiklarini belirtirken; bir tanesi hayata bakis acist pozitif olan ve
hayattan keyif almasini bilen herkes, bir digeri ise Mevlana ve onun felsefesini

seven herkes olarak tanimlamistir.

Hedef kitle ve sadik miisterilerle kurulan iletisim yolarina, Istanbul’da
bulunan bir tanesi e-posta ve yurt dis1 ¢ikislarinda kisisel ziyaret ve yemek olarak,
bir tanesi e-posta ve telefon, bir tanesi e-posta, bir tanesi e-posta, telefon ve sosyal
medya, bir tanesi instagram, facebook, e-posta ve telefon, bir tanesi de web

sayfasi, telefon ve e-posta olarak drnekler vermislerdir.

Pazarlama araglarindan hangisi ya da hangilerini kullaniyorsunuz sorusuna
verilen cevaplardan, Kapadokya’daki otel, satis promosyonlari yaptiklarini ve
ornegin li¢ gece konaklamaya ve aninda 6demeli rezervasyonlara %10 indirim
yaptiklarini, 6zel bir kutlama nedeniyle gelen misafirlerine ikramlarda
bulunduklarini ifade etmistir. Ayn1 zamanda ‘booking.com’ un reklamlarini

yaptigini belirtmistir. Alagati’daki otellerden biri yogunlugun azaldig1 baz tarih



araliklar1 i¢in yapilan rezervasyonlara %15 e kadar indirim uyguladiklarini, bu
satig promosyonlar1 disinda reklam vermediklerini ancak beraber ¢alistiklar
booking, expedia gibi bazi araci sosyal medya mecralarinin onlar adina reklam
verdiklerini ifade etmistir. Alacati’da bulunan bir diger otel ise liye olduklar1
sosyal medya mecralari olan kii¢iik oteller dermegi vb. baz1 web sitelerine reklam
verdiklerini ve yine Hiirriyet Ege adl1 yerel gazete ekine senede bir kez reklam
verdiklerini belirtmistir. Bir diger Alagat1 oteli reklam, satis promosyon, halkla
iliskiler ve direkt pazarlama yoluyla pazarlama ¢aligmalarini yiiriittiiklerini
belirtmisken, Konya oteli telefonla kendilerini arayan kisilere otel bilgisi
verdiklerini ve yeni miisteri aramadiklarini, reklamlarinin da word of mouth olarak
yani tavsiye iizerine yapildigin1 anlatmustir. Istanbul’daki otel pazarlama araglarmi

kullanmadiklarini ifade etmistir.

Talep yaratmak ve pazar genisletmek icin anket katilimcilarina sorulan soru
neticesinde; ikisi boyle bir ¢alisma yiirtitmediklerini, ikisi bolgede yapilan
organizasyonlarda sponsorluk iistlendiklerini, biri 6grenci gruplarini organize eden
acentalar ile goriismeleri oldugunu, yurt dis1 fuarlara katilarak bireysel acentalarla
iletisim kurduklarini ifade etmistir. Biri yurt disindaki bazi firmalarla iletisime
gecerek firma yetkililerini Alagati’ya davet edip, onlara bdlgeyi ve oteli tanitma

seklinde 6n ¢alisma yiiriittiiklerini sdylemistir.

Isletmeler icin kullanilan tanitim faaliyetlerinden besi Internet, bir tanesi
Internet, yerel gazete ve dergi, ulusal gazete ve dergi, yerel ve ulusal TV olarak

tiim tanitim faaliyetlerininden yararlandigini belirtmistir.

Marka baglilig1 yaratmak icin yaptiklari ¢alismalar i¢in ise; bir tanesi
otelde yenilikler yaparak fark yarattiklarini, siirekli olarak bir degisim

gerceklestirerek ayni yere gelen misafirlerin her ziyaretlerinde farkliliklarla
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karsilagmalarinin konaklama deneyimlerini siradanliktan ¢ikardigini vurgulamistir.

Bir tanesi donemsel olarak gelistirdikleri 6zel promosyonlar hazirladiklarini ve
bunlar1 olabildigince mevsim ya da 6zel giinler bazinda ¢esitlendirme yoluna
gittiklerini belirtmistir. Yine ayn1 otel miisteri sikayetlerini hizla degerlendirip
aninda maille ulagsamazlarsa telefon araciligiyla geri doniis yaptiklarini, ancak
miisterinin gerekli ve yeterli agiklama yada telafiyi mutlaka aldigindan emin
olduklarini ifade etmistir. Bir tanesi de miisteri memnuniyetini yiiksek tutup
stirekliligi bu sekilde sagladiklarini ifade etmislerdir. Marka bagliliginda
miisterinin duygusal bag hissetmesine biiylik 6nem veren bu otel, miisterilere essiz
bir samimiyet ve ilgi gostermeye gayret ederek, farkli otel arayiglara girmelerine
sebebiyet vermemek ve bir kez konaklayan misafirlerin de hem bir dahaki
gelislerinde yeniden otellerini tercih etmesini, hem de tavsiyeler ve olumlu
aktarimlarla otellerine duyulacak marka bagliliginin artirilmasini hedeflemislerdir.

Diger ii¢ tanesi bu soruyu cevapsiz birakmislardir.

Otellerin altis1 da web sayfalar1 oldugunu ifade etmislerdir. Web sayfa
adresleri ile bu sayfalarda yer verdikleri sosyal medya linklerini agsagidaki tabloda

gormek mimkanddir:
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Tablo 9 Butik Otellerin Web Sayfa Adresleri ve Sosyal Medya Linkleri

Oteller Web Adresleri WebSosyal Medya Aktiflik
Linkleri Durumu
Hich Otel www.hichhotel.com Facebook Aktif
Konya Twitter Aktif
Tripadvisor Aktif
1850 Otel www.1850alacati.com Facebook Aktif
Alagat Instagram Aktif
Tripadvisor Aktif
Booking Aktif
Kucukoteller.com Aktif
Kucukvebutikoteller.com Aktif
Explorealacati.com Aktif
Turkishsmallhotels.com Aktif
Basileus www.basileushotel.com Yok Yok
Otel
Sultanahmet
Beyevi Otel www.beyevi.com.tr Facebook Aktif
Alagatt Twitter Aktif
Google+ Aktif
Vimeo Aktif
Instagram Aktif
Chigdem www.alacatichigdemhotel.co Facebook Aktif degil
Otel Alagati | m Twitter Aktif
Instagram Aktif
Tripadvisor Aktif
Cappadocia www.cappadociaestates.com Facebook Aktif
Estates Otel Twitter Aktif
Tripadvisor Aktif degil

Sosyal medya hesaplari olup olmadig1 soruldugunda anket katilimeilarinin

hepsi hesaplarinin oldugunu sdylemistir. Katilimcilardan altis1 da Facebook,

Twitter ve Instagram kullanicisidir. Bir tanesi ayrica Pinterest kullanmaktadir.

Katilimcilarin en fazla kullandiklar1 sosyal medya mecrasinin, alt1 otelin de

ortak verdigi cevapla Facebook oldugu goriilmiistiir. Buna sebep olarak kullanici




sayisinin ve yayginliginin daha fazla oldugu goriisii hakimdir. Takip¢i sayilar

asagidaki tabloda belirtilmistir:

Tablo 10 Butik Otellerin Sosyal Medya Takipci Sayilar

Oteller Facebook takipci Twitter takipgi Instagram takipgi
sayisi sayisi sayisi

Hich Otel Konya 1147 214 179

1850 Otel Alacati 587 579 9

Basileus Otel 101 10 0

Sultanahmet

Beyevi Otel Alagati 1873 34 0

Chigdem Otel 2585 27 1043

Alagat1

Cappadocia Estates 116 0 1

Otel

Sosyal medya kullanim amag ve sikliklar1 soruldugunda ise katilimcilarin

altis1 da potansiyel miisteriler, sadik miisteriler, tanitim, iletisim ve haberlesme i¢in

kullandiklarini ifade etmistir. Hangi siklikla kullandiklari ile ilgili olarak net bir

tanimlama yapmayan katilimcilarin sosyal medya mecralarindaki aktiflik

durumlarina bakilarak asagidaki tablo hazirlanmistir. Aktiflik durumlarinda sosyal

medya mecrasina yapilan postlardaki siklik ve son giincellik tarihleri, fotograf ya

da yazi sayis1 dikkate alinmstir.
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Tablo 11 Katilimei Otellerin Sosyal Medya Mecras1 Kullammm Aktifligi

Oteller Facebook Twitter Instagram
Hich Otel Konya Aktif Aktif Aktif

1850 Otel Alagat Aktif Aktif Aktif degil
Basileus Otel Aktif Aktif degil Aktif degil

Sultanahmet

Beyevi Otel Alagati Aktif Aktif Aktif degil
Chigdem Otel Aktif Aktif degil Aktif
Alagati

Cappadocia Estates Aktif Aktif degil Aktif degil
Otel

Sosyal medyayi interaktif olarak kullaniyor musunuz ve gelen sorulara kisa
zamanda geri doniis yapabiliyor musunuz? sorusuna ise; dort otel “’evet’’ diye
cevap verirken, iki otel soruyu yanitlamayarak degisken olabildigini ifade

etmislerdir.

Sosyal medya araciligiyla tercih edilip edilmedikleri konusunda gelen
miisterilere otellerin higbiri herhangi bir soru yada anket formu yoneltmemektedir.
Bu nedenle tercih edilmelerinde sosyal medya etkisini 6lciimleyememektedirler.
Yalniz booking.com gibi {izerinden rezervasyon yapilabilen araci sosyal medya
mecralarindan gelen rezervasyonlarda sistem araciligiyla gérebilmektedirler.
Ancak iizerinden rezervasyon yapilamayan ve turistlerin olumlu yada olumsuz
deneyimlerini gorsellerle de destekleyip anlatabildikleri ve birgok kullanicist olan
tripadvisor gibi sosyal medya mecralarindan yararlanarak kendilerini secip gelen
kisilerin ne yolla geldikleri hakkinda bilgi edinememektedirler. Turist tercihlerinde

¢ok 6nemli rol oynayan kisisel gezi notlarina da yer verilen bloglar yada turizm
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sitelerini tarayarak kalacagi otele karar veren kisilerin, verdikleri bu karardan
sonra direkt otel yada araci ile rezervasyon gergeklestirmeleri ile sadece islemin

yapildig1 mecra goriilebilmektedir.

Son olarak katilimcilara sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak mi1
yoksa sadece bir iletisim kanal1 olarak m1 gordiikleri sorusu yoneltilmistir.
Yalnizca bir otel iletisim kanal1 derken, bir otel pazarlama araci oldugunu,

otellerden dordii ise her ikisi de oldugunu ifade etmistir.
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3. SONUC

Bu ¢aligmanin yazin taramasinda, butik ve butik otel kavramlar1 tanimlanarak,
pazarlama ve pazarlama iletisimi kavramlarina acgiklik getirilmistir. Bu boliimii
takiben, biitiinlesik pazarlama iletisimi konusu ele alinarak, konaklama turizminde
pazarlama stratejileri incelenmistir. Yazin taramasinin son boliimiinde ise sosyal

medyada pazarlamasinin bilesenleri ve 6zellikleri irdelenmistir.

Yazin taramasi sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda arastirma
boluminde, butik otel pazarlamasinda sosyal medyanin rolii incelenmis ve genel
anlamda otellerin pazarlama faaliyetleri konusunda ek bir biitge ayirmadiklar: ve otel
yonetimlerinin bu konuda bir ihtiya¢ oldugu diisiincesinde olmadiklar1 goriilmistiir.
Arastirma ana hatlariyla geleneksel pazarlama ve ¢cagdas pazarlama anlayisinin
getirdigi biitlinlesik pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi boyutunda
sekillendirilmis ve sonuglar bu dogrultuda yoneltilen sorulara alinan cevaplar
sayesinde derlenmistir.

Temel pazarlama kriterleri olan 7P bilesenlerinden ilk dordii olan {iriin, yer,
fiyat ve promosyon bazinda ¢oziimleme yapildiginda, arastirmaya katilan otellerin
iiriin yani otelin fiziksel 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasinda, otel binasinin
dekorasyon, restorasyonlarinin yapilmasinda tercih edilen konseptin, yiiriitilen pazar
aragtirmalari, talep yada farklilasma ¢aligmalar1 sonucunda ortaya ¢ikmadigi
goriilmiistiir. Bolge sartlari, geleneksel mimari 6zellikler -ki bunlar ayn1 zamanda
turist agisindan tercih sebepleridir- , bolgenin kiiltiirel dokusunu yansitan tarzlar veya

otel sahibinin begenisine uygun olarak, konaklama tesisleri yani turizm tirtinleri bu
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olgiitlere gore dizayn edilmistir. Turizmde {iriin ayn1 zamanda hizmettir ve
aragtirmaya katilan otellerde hizmet kalitesi anlayigina biiyiilk 6nem verilmektedir.

Otellerin bulunduklar yerin, talebin oldugu, turistik ve tarihi, kiiltiirel, dogal
cografi ozellikleri olan, ya da mimari 6zellikleriyle ragbet goren bolgelerden secilmis
olduklar1 goriilmektedir. Fiyat belirleme agisindan, ¢coklukla rakiplerin fiyatlar1 ve
maliyet hesaplarinin 6ngoriildiigi, otellerin imaj ve standardlarinin ikinci planda
etkin oldugu saptanmistir. Promosyonel aktiviteler ise daha ¢ok donemsel ya da
rezervasyon sartlarina bagli indirimler ile sinirhdir.

Pazarlamada insan faktorii ve agizdan agiza iletisim, kisilerin birbirlerine
fiziksel olarak ayni ortamda bulunarak verdikleri tavsiyeler ve anlatimlar boyutunda
kalmakta ve mesajlarin daha hizli ve gorsel destekli paylagimlar igin sosyal medyaya
gereken 6nem gosterilmemektedir. Kendi sosyal medya mecralari ya da ¢ok
kullanilan ve populer olan sosyal medya mecralarinda, aktif olarak bulunma, kendi
sayfalarini diizenleme,yorum degerlendirmesi ve icerik yonetimi yapmak yerine,
aragtirmaya katilan tiim otellerde, asil iglevi rezervasyon olan booking.com gibi
birkag sitedeki yorumlarin degerlendirildigi belirtilmistir.

Oteller, egitim, planlama, is gelistirme, strateji liretme gibi dnceden hazirlik
gerektiren, uzun vadede karlilik, kalicilik ve basar1 getirebilecek ¢alismalara zaman
ve blit¢e ayirmada yeterli goriilmemistir.

Fiziksel varlik olarak ifade edilen, {iriiniin deneyimlenmesinden dnce,
tiiketicinin zihninde yaratilan soyut kavram, turizm pazarlamasinda hizmet faktorii de
iirtiniin bir parcasi sayildigindan ve elle tutulup, gozle goriillemediginden biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu algimin giiniimiizde kisilere ulasabilecegi en etkin mecra olan sosyal

medya, gereken énemi gérmemektedir.
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Oteller, konumlandirma ¢alismalar1 olarak ifade edilen ilk olma, tek olma ve
duygulara hitap etme kriterlerinden, ¢oklukla miisterilerle duygusal ve yakin iligkiler
kurma ve otelin kiigiik 6lgekli olan yapisinda misafir-ev sahibi iliskisini giiclendirme
yolunu se¢mislerdir. Bunun disinda ayni bolgede olan diger isletmelerden ayrisma ve
farklilasma adina 6nemli bir ¢alismalari bulunmamaktadir.

Sosyal medya kullanimlari agisindan otellerin web siteleri daha ¢ok otellerin
bulundugu yerin, Tiirkiye genelindeki farklilasmasini 6ne ¢ikarirken, ayni bolge
icinde diger otellerle olan konumlandirilmasi 6nem kazanmamaistir. Baz1 oteller web
sitelerinde, farklilagma i¢in mimari ve yoresel 6zelliklerin ¢arpici fotograflarina yer
vermistir. Web siteleri genel anlamda yalin ve kullanimlar1 kolaydir. Ancak pek
azinda merak cezbetme ve ilginglik 6geleri goriilmiis, hicbirinde de igerik yonetimi,
konu paylagimu, interaktif iletisim, diizenli video ve an paylasimi gibi 6gelere
rastlanmamustir.

Otellerin sosyal medya kullaniminda aktif olamamalari, pazarlama iletisiminin
hizli ve dogru yapilamamasina, miisteri ya da potansiyel miisterilerin yorum
birakamamasina, buna bagl gelisimin sergilenememesine neden olmaktadir. Icerik
olmadiginda yorum yapilacak birsey bulunmamaktadir. Kolay, 6zendirici kullanim ile
ilgi ¢ekici ve faydali icerik, hem otel tanitiminda, hem de varolan miisteri
memnuniyet ve sadakatinde, hem de memnuniyetsizliklerin tamirinde ve kaybedilen
miisterini geri kazaniminda biiyiik rol oynamaktadir.

Sonug olarak, butik otellerin, kii¢iik isletmeler i¢in az maliyetli olmast
acisindan biitcelerini etkilemeyecek ve giiniimiizde hizlilik ve etkinligi tartisilmayan

sosyal medya pazarlamasina daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir.
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https://www.google.co.uk/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Barry+Babin%22

EK 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Bu calisma, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Biitiinlesik
Pazarlama fletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans tezi icin tarafimdan

yurutilmektedir.

Arastirmanin amacl, kiiciik ve butik otel isletmelerinin pazarlama ve hedef

pazar belirleme stratejilerini incelemektir.

Degerli vaktinizi ayirarak calismaya yaptiginiz katkilardan dolay:

tesekKkiir eder, saygilarimi sunarim.

Tuba BIRSEN
Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Y&netimi Bolimii

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

b)

8)

9)

b)

Anket Formu

Boliim 1. Kisisel Bilgiler

Isminiz ve otelde gérevli oldugunuz pozisyon nedir?
Kag yasindasiniz?

Mezun oldugunuz okul ve bdliim nedir?

Kag yildir turizm sektoriinde ¢alistyorsunuz?

Bu butik otelde ¢aligma siireniz nedir?

Bolum 2. Otel Bilgileri

Oteliniz kag yildir faaliyet gostermektedir?
Isletmeniz yilin hangi zamanlarinda hizmete agiktir?
Donemsel / Liitfen ay araligini belirtiniz

12 ay

Isletmenizin oda sayis1 kagtir?

Boliim 3. Otel Pazarlama Calhismalar:

Misafirlerinizin size tercih etmede 6ncelikli nedenlerinin ne oldugunu

diisiiniiyorsunuz?
Hizmet kalitesi

Otelin (oda, lobi, restaurant gibi) fiziksel 6zellikleri
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c) Fiyat
d) Otelin bulundugu yer
e) Yapilan pazarlama calismalari

10) Otelinizin digerlerinden farklilasmasini ve diger oteller arasinda farkli bir

konumlandirmada bulunmasini saglamak amacli ¢aligma yaptiniz mi? Evet ise nasil?
a) Evet b) Hayir
11) Otelinizin gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir?
12) Rakiplerinizin giiglii ve zayif yonleri nelerdir?
13) Oteliniz igin firsat ve tehditler nelerdir?

14) Fiyat belirleme konusunda isletmenizde hangisi en belirleyicidir?
a) Rakiplerin fiyat dlizeyleri

b) Ulke ekonomisinin durumu

€) Hedef pazarin ekonomik giicii

d) Hizmet maliyetleri

15) Misafirlerinizin ¢ogunlugu hangi yas grubundandir?

a) 18-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46-60 e) 61 ve Uzeri

16) Hedef pazariniz hangisidir?

a) I¢ Pazar b) Dis Pazar c) Her ikisi de

17) Hedef kitleniz kimlerdir? Neye gore belirliyorsunuz?

18) Hedef kitlenizle ve sadik miisterilerinizle nasil iletisim kuruyorsunuz?
19) Pazarlama araclarindan hangisi veya hangilerini kullantyorsunuz?

Ornek verebilir misiniz?
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Reklam ()

Satis promosyonlari ()

Halkla Iliskiler ()

Direkt Pazarlama ()

Kisisel Satis ()
20) Talep yaratmak ve pazar genisletmek i¢in yaptiginiz faaliyetler nelerdir?
21) Isletmeniz i¢in asagidaki tanitim faaliyetlerinden hangisini kullaniyorsunuz?

a) Internet b) Yerel gazete yada dergi ¢) Ulusal gazete yada dergi

d) Yerel veya ulusal TV e) Hicbiri

22) Marka baglilig1 yaratmak i¢in asagidakilerden hangi veya hangilerini

uyguluyorsunuz?

() Yeni misteri gonderenleri 6diillendirmek

() Tesekkiir ve tebrik mektuplar1 gondermek

( ) Ozel promosyonlar hazirlamak

() Miisteri sikayetlerini degerlendirip, hizl1 geri doniis yapmak
( ) Hicbiri

() Diger/Liitfen belirtiniz...

Boliim 4. Sosyal Medya Kullanimi
23) Bir web sayfaniz var m1?

24) Sosyal medya hesaplariniz var mi1? Hangileri?
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Facebook ( )

Twitter ()

Instagram ()

Diger () Liitfen belirtiniz.

25) Sosyal medyay1 hangi amag i¢in ve ne siklikta kullaniyorsunuz?
Potansiyel miisteriler i¢in ( )
Sadik miisteriler icin ( )
Tanitim igin ( )

Tletisim icin ()
Haberlesme icin ( )
Diger () Liitfen belirtiniz...

26) Sosyal medyay1 interaktif olarak kullaniyor musunuz? Gelen sorulara kisa zamanda

geri dontis saglayabiliyor musunuz?

27) Sosyal medya araciligiyla sizi tercih eden miisterileriniz var nu? Olgiimliiyor

musunuz?

28) Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak goriiyor musunuz? Yoksa sadece bir

iletisim kanalt midir?
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