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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansusti Egitim Enstitiis
Otel isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi
(Istanbul Avrupa Yakasindaki Dért Ve Bes Yildizh Oteller Uzerine Bir Cahsma)
ARSIYA ERABI
Yuksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali / Isletme Y6netimi Bilim Dal
Damisman: Prof. Dr. Ocal USTA

Aralik 2024 — 68

Teknolojinin gelisimiyle birlikte isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanarak
kendilerini tanitma, iiriin bilgisi sunma ve miisteriyle iletisim kurma imkani bulmuslardir.
Internetin stirekli gelismesiyle sosyal medya kavrani da 6nem kazanmus ve isletmeler igin etkili
bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu baglamda otel isletmeleri de sosyal medya aglarina

katilarak pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda uyarlamaya baslamistir.

Bu ¢alismanin amact, Istanbul Avrupa yakasinda faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otellerin sosyal
medya pazarlama stratejilerini, bu stratejilerin tercih edilme sebeplerini ve sosyal medya
kullannminin otel isletmeleri iizerindeki etkilerini arastirmaktir. Dijitallesmenin hizla
yayilmastyla birlikte otel isletmeleri, miisteri kitlelerine ulagsmak, marka bilinirligini artirmak
ve rekabet avantaji saglamak amaciyla sosyal medya platformlarindan yogun bir sekilde
yararlanmaktadir. Bu dogrultuda hazirlanan ¢aligmada, otellerin sosyal medyay1 pazarlama
araci olarak nasil kullandiklari, hangi platformlari tercih ettikleri, igerik olusturma ve paylagma
stratejilerinin yan1 sira olumsuz miisteri geri bildirimleri ve kriz yonetimi gibi 6nemli hususlar

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Pazarlama, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
Social Media Marketing in Hotel Businesses
(A Study on Four- and Five-Star Hotels in Istanbul's European Side)
ARSIYA ERABI
Master Thesis
Department of Business Administration/ Field of Business Management
Supervisor: Prof. Dr. Ocal USTA
December 2024 — 68

As technology continues to advance and integrate into our lives, businesses have increasingly
turned to the internet for marketing activities, including promoting their brand, providing
product information, and engaging with customers. With the ongoing development of the
internet, the concept of social media has gained significance, becoming a vital marketing tool
for businesses. In this context, hotel businesses have also adopted social media networks,

shifting their marketing efforts accordingly.

The purpose of this study is to investigate the social media marketing strategies employed by 4
and 5 star hotels operating on the European side of Istanbul, the reasons for preferring these
strategies, and the impact of social media usage on hotel businesses. With the rapid spread of
digitalization, hotel businesses are intensively utilizing social media platforms to reach their
target audience, increase brand awareness, and gain a competitive advantage. In line with this
objective, the study examines how hotels use social media as a marketing tool, which platforms
they prefer, content creation and sharing strategies, as well as important aspects such as

handling negative customer feedback and crisis management.

Keywords: Tourism, Marketing, Social Media, Social Media Marketing



GIRIS
Dijital teknolojilerin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte, sosyal medya
hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Isletmeler i¢in de bu durum &nemli firsatlar
yaratmis ve pazarlama stratejilerinde kokli degisikliklere yol agmustir. Giiniimiizde sosyal
medya, sadece bireyler arasinda iletisimi saglayan bir ara¢ olmanin 6tesine gecerek, isletmelerin
hedef kitlelerine ulagsmalari, marka bilinirligini artirmalar1 ve miisteri iliskilerini glclendirmeleri
icin vazgecilmez bir pazarlama kanali haline gelmistir. Ozellikle turizm ve otelcilik sektoriinde
sosyal medya, isletmelere rakiplerinden ayrisma, miisterilerine deger sunma ve sadik bir miisteri
kitlesi olusturma gibi konularda bir¢cok olanak sunmaktadir.
Turizm sektorii, dogrudan insan iliskileri ve deneyim odakli bir sektor olmasi nedeniyle sosyal
medya pazarlamasi agisindan oldukga elverigli bir yapiya sahiptir. Bu sektdrde miisterilerin otel,
restoran, gezi, tur ve daha birgok konuda yorum yapabildigi, isletmeleri degerlendirebildigi ve
deneyimlerini paylasabildigi sosyal medya platformlari, otel isletmelerine miisterileriyle
dogrudan etkilesime ge¢me imkani tanimaktadir. Ayrica sosyal medya, otel isletmelerinin yeni
miigterilere ulagmalarin1 saglarken mevcut misterilerle iligkilerini giliglendirme ve marka
sadakati olugturma streclerine de katkida bulunmaktadir. Sosyal medya platformlari, isletmelere
diistik maliyetle genis bir kitleye ulagma, hedef kitlelerinin 6zelliklerine uygun igerikler
paylasma ve hizli geri doniisler alma firsati sunmaktadir.
Bu calismanin temel amaci, Istanbul Avrupa yakasinda yer alan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin
sosyal medya pazarlama stratejilerini inceleyerek, otellerin sosyal medyay1 hangi amaclarla
kullandiklarini, tercih ettikleri platformlari, icerik paylasim sikliklarini ve sosyal medyanin otel
doluluk oranlarma etkisini degerlendirmektir. Caligma, otel yoneticilerinin sosyal medyay1 bir
pazarlama araci olarak nasil gordiiklerini, paylasimlarinda hangi kriterleri goz Oniinde
bulundurduklarini, olumsuz yorumlarla nasil basa ¢iktiklarini ve rakip otel isletmelerinin sosyal
medya stratejilerini nasil takip ettiklerini analiz etmektedir. Caligmada elde edilen veriler, sosyal
medya pazarlamasinin otel isletmelerine olan katkilarmi ve yoneticilerin sosyal medya
stratejilerine bakis agilarin1 daha iyi anlamay1 hedeflemektedir.
Bu calisma, otel yoneticilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarim1 ve sosyal medya
pazarlama stratejilerinin otel igletmelerine etkilerini ele alarak, sektordeki diger isletmelere yol
gosterici olmayr amaglamaktadir. Ayn1 zamanda calismanin bulgularinin, otel isletmelerinin
sosyal medya stratejilerini gelistirmelerine, sektdrde rekabet giiclinii artirmalarina ve miisteri

memnuniyeti ile sadakatini saglamalaria yonelik bir rehber niteliginde olmas1 beklenmektedir.



Bu baglamda, ¢alisma sonuglari, sosyal medya pazarlamasinin otel isletmeleri i¢in neden énemli
oldugunu ve nasil daha etkili kullanilabilecegini ortaya koyarak sektore degerli bir katki sunmay1
hedeflemektedir.



BOLUM 1: TURIZM KAVRAMI VE CERCEVESI

1.1. Turizm Kavramm ve Tarihsel Gelisimi

Insanlik tarihinin baslangicindan geldigimiz giine kadar insanlar yiizyillar boyunca farkli
sebeplerden dolay1r bir yerden bagka bir yere seyahat etmigler. Aslinda bu, beslenme
gereksinimlerinden kaynaklanan bir yer degisikligidir. Beslenmeye nerede olanak varsa insan

oraya yonelmistir. Insanlar var olduklarindan beri seyahat etmektedirler.

M.O. 4000'lerde Stimerler tarafindan tekerlegin icadi, seyahatlerin hiz kazanmasina onemli

bir katki saglamistir (Eralp, 1983).

Bu hareketlerinin bir¢ok farkli amaglar ve nedenleri var 6rnegin ilk ¢caglarda avci-toplayicr ilkel
insanlar, daha elverisli yasam kosullar1 ve beslenme imkanlar1 bulabilmek amaciyla etraflarini
kesfe ¢iktilar. Bu hareketler zaman zaman zorlu doga kosullarindan kagmak, zaman zaman
da yabani ve vahsi hayvanlardan korunmak i¢in daha giivenli bolgelere yonelikti. Daha sonra,
savaslar ve gocler nedeniyle seyahat ettikleri bilinmektedir. insanlar, temel ihtiyaglarini
karsiladiktan sonra, bulunduklari yerlerdeki yabani ve vahsi hayvanlari evcillestirmeye, yerlesim
alanlarinda cesitli bitkilerin ve otlarin yetistirmeye baslamiglardir. Bunun yani sira, hayvanlarla
ilgilenirken ve toprag: islerken farkli aletler gelistirmis ve iiretmislerdir. Bu aletler, cesitli ve
farkli mallarin degisimine olanak saglayarak ticaretin temellerinin atilmasint miimkiin kilmastir.
Ticaretin baglamasiyla birlikte, bu faaliyetlerin siirdiiriilebilir sekilde gelisebilmesi i¢in

seyahatler giderek daha dnemli bir hale gelmistir. (Yorulmaz, 2022:1)

Deniz Otesi topraklar ve topluluklara gidip gelmeleri ve bunu strdiirmeleri, ticareti devam
etmeleri sonucunda seyahatler ve yer degisimleri baslamistir (Eralp, 1983). Insanlar gittikleri
yerlerde barinma ve yeme i¢cme temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in kalis yerleri ve daha sonra
ticari yollar iizerine kervansaraylar insa edilmistir. Zamanla artan ticaretin ve gelisen
teknolojinin sonucunda kervansaraylar genisletilmistir. Ticari yollarda bulunan kervansaraylar
insanlarin yeme i¢gme barmmma ve giivenlik ihtiyaglarinin karsilamistir. Bu seyahatler ve

konaklamalar sonucunda turizm kavrami ortaya ¢ikmustir.

Turizm kelimesinin kokeni Latince "tornus"” sozciigiinden Uretilmektedir. "Tour" sozciigii de
bu kelimeden tliremistir ve yunanca insanlarin dairesel bir hareketi ile hareket etmesini

tanimlayan Latince “tornus” kelimesinden tiiredigi diistiniilmektedir ve anlami “dénme



hareketi” dir. Yunan kokeni olan “tornus” kelimesi Ispanya, Fransa ve daha sonra Ingiliz dilinde

de kullanilmistir (Eralp, 1983).

Literatiirde turizm kavramiyla ilgili birgok 6zel ve teknik tanim yapilmis olmasina ragmen,
ekonomik, sosyal, psikolojik ve politik birgok faktdriin birlesimi sonucu ortaya c¢ikmasi

nedeniyle, bugune kadar kapsamli bir tanim olusturulamamustir.

Burkart ve Medlik (1981) gore Turizm yasadig1 ve calistigi yer disina ¢ikilan gegici ve kisa

seyahatler olarak tanimlamislar.

1982 yilinda Mathison ve Wall tarafindan yapilan bir bagka tanima gore turizm insanlarin gegici
olarak ikamet ettikleri ve calistiklar1 yerlerin disina ¢ikmalar1 ve bu siire boyunca ihtiyaglarin
karsilamak igin farkli faaliyetlerde bulunmalar1 olarak tanimlamistir. (Mathieson, A. ve Wall,
G)

Murphy (1985) : Turizm; yerli ve yerlesik olmayan kisilerin bir destinasyonda kaldiklar

slire ve orada yerlesik sayilacak kadar uzun olmadig: siirece farkli bolgelere yaptiklar seyahattir.

Daha sonra Holden (2000) tarafindan yapilan tanima gore turizm; kaynaklar1 kullanan, ekonomi,
cevre ve bagkalariyla etkilesim halinde olan insan davranigini igeren sosyal bir faaliyet olarak
tanimlamaktadir (Holden A. 1998).

Turizmin bir bagka tanim1 da Morgen Rout tarafindan yapilmistir. Bu tanimda, turist tiikketiminin
roliine onem vermistir. Root’a gére Turizm; mal ve hizmetlerin tiiketicisi olarak kisisel ve
kulturel ihtiyaclarini karsilamak igin ikamet ettikleri yerden gegici olarak uzaklagan insanlarin

seyahatleridir (Rezvani, 1995).

Burkart ve Medlik (1981) turizm kavramini ve diger geziler arasindaki farki netlestirmek igin

ozelliklerini siralamislar;

1.ikamet edilen yerden gecici olarak farkli yere veya yerlere seyahat etmek ve

orada konaklamak.
2. Turizm temelinde seyahat etmek ve orada konaklamaktir.

3. Turistler, her zaman ikamet yerlerinden baska bir yere seyahat etmeli ve orada
konaklama yapmalidir, konaklama stresi boyunca ¢alismamali ve baska faaliyetlerde

bulunmalari



4, Turizm seyahati gecici ve kisa sureli olup, turistler birka¢ gun, birka¢ hafta veya en

fazla birkac¢ ay sonra ikamet ettigi yere geri donmelidir.
5. Turizm seyahatinde turistin amaci orada kalici ikamet veya ¢alismak olmamalidir.

Bu goriis 6nemli 6zelliklerine ragmen elestirilmistir. Bazilar1 bu 6zelliklere dayanarak, turizmin
daha c¢ok rekreasyonel bir faaliyet olarak kabul edildigine ve turistlerin tiim zamanlarini ve
paralarini gezi ve eglenceye harcadiklarina inaniyor; Ancak yapilan tiim elestirilere ragmen bu

ozellikler agikca gostermektedir ki her turist bir gezgin olsa da her gezgin turist degildir.
Turizmin teknik tanimlar1 degerlendirildiginde genel olarak u¢ temel unsurdan olusur;
Seyahatin amac1: eglence, gezmek, aile ve arkadas ziyareti ve benzeri hedefler;

Zaman boyutu: turistin varis noktasinda kaldigi minimum ve maksimum slreyi ifade eder,

turistik gezilerin minimum 24 saat ve maksimum bir yildan kisa olmali,

Gezginlerin turist olarak kabul edilip edilmeyecegi durumlar, 6rnegin varis noktasinda kalis

siiresi 24 saatten az olan transit yolcular (Hall ve Page 2001).

Turizmin tanimlarinin ¢esitliligi yazarlarin diisiincelerindeki farkliliklarin bir sonucu olarak
degerlendirilmemeli, turizmin karmasik ve ¢ok boyutlu dogasi bir ¢ok anlagsmazligin kaynagi, bu
nedenle turizmin sadece bir rekreasyon olmadigimi kabul edilmektedir. Turizmin sadece seyahat

etmek ve eglenmek degildir.

Bu nedenle turizmin daha fazla boyutunu iceren tanimlar ve kavramlar daha fazla kabul

edilmektedir.

Turizm genel olarak, eglenme, dinlenme, gérme, yeme igme ve kesfetme amaciyla
gerceklestirilen seyahatler ve bir iilkeye veya bolgeye turist ¢ekmek icin alinan ekonomik,

kiiltiirel, teknik 6nlemler ve gerceklestirilen ¢alismalarin timiini igerir. (Oxford Languages)

Bagka bir tanima gore turizm, siirekli ikamet etmeyi igermeyen, belirli bir siire konaklama ve
ardindan geri dontisti kapsayan bir etkinliktir. Tlrk Dil Kurumu ise turizmi, "dinlenme, eglenme,
gérme ve tanima gibi amaglarla gerceklestirilen gezi" seklinde tanimlamaktadir, ayn1 zamanda
bir lilke veya bolgeye turist gekmek amaciyla alinan ekonomik, kiiltiirel ve teknik dnlemler ile

gergeklestirilen ¢alismalarin tiimiinii kapsayan bir faaliyet alan1 olarak ele almistir

Iran turizm bakanligma gore, turizm 24 saatten uzun siiren is ve ticaret amagli olmayan her
turli bireysel veya grup seyahatidir. (fran turizm konseyi ve bakanligi)
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Turizm kavrami, 1980°li yillarda AIEST (Uluslararasi Bilimsel Turizm Uzmanlar Birligi)
tarafindan yeniden tanimlanmistir. Bu tanimda turizm, "insanlarin siirekli ikamet ettikleri,
calistiklar1 ve giinliik yasam ihtiyaglarini karsiladiklar1 yerlerden uzaklasip seyahat etmeleri ve
bu yerlerde genellikle turizm igletmelerinin iirettigi mal ve hizmetlere talepte bulunmalar1 sonucu
ortaya ¢ikan gecici konaklamalara dayali olaylar ve iliskiler bltind" olarak tanimlanmistir (Denk
E. 2022).

Bircok uzman, arastirmaci ve uluslararasi bilim-arastirma topluluklar1 tarafindan sunulan birgok
tanima ragmen diinya turizm orgiitiiniin teknik tanimi kabul edilmistir. Diinya turizm Orgiitii
turizmi bu sekilde tanimlamistir; Turizm, yerlesim yerinden ¢ikan ve gidilen yerde veya
destinasyonda en az bir gece ve en fazla bir y1l konaklamaya yol agan ancak gelir getirici higbir

ugrasida bulunmamak sarti ile yapilan tiim seyahatlerdir. (Volo S. 2018)

(Denk E. 2022) Bir seyahatin ve konaklamanin turizm olay1 i¢inde degerlendirilip

degerlendirilmeyecegini belirlemek icin asagidaki 6l¢iitleri ortaya koymaktadir:

e Seyahatin, strekli ikamet edilen veya calisilan ve glinluk gereksinimlerin karsilandig:
yerler disinda gerceklestirilmesi,

e Konaklama sirasinda ve stresince genellikle turizm isletmelerinin tirettigi mal ve
hizmetlere talepte bulunulmasi,

e Konaklamanin gegici olmasi,

e Seyahatin gelir elde etme amaci tasimamasi

Show ve Williams (1994) gore turizm is seyahati de dahil olmak iizere diger seyahat
bicimlerinden veya turlerinden ayr1 diistiniilmemesi gerektigine inanir; ¢iinkii i amaciyla seyahat

eden kisiler seyahatleri sirasinda ayn1 zamanda turizm aktiviteleri de yapabilirler.

Turizm kavrami, birgok disiplin ve sektorle iligkilidir. Ekonomistler turizmi genellikle bir
endiistri veya sektdr olarak degerlendirirken, pazarlamacilar onu bir "pazar" olarak kabul
etmektedir. Cevre bilimciler, turizmin gevresel etkilerine odaklanmakta; sosyologlar ise turizmi

insan davraniglar1 boyutuyla ele almaktadir. (Denk E. 2022).

1.2. Turist Kavram
Diinya genelinde kiiresellesmenin etkisi ve teknolojinin hizla gelismesi, is yasaminda stresin
artmasina, uzun galisma saatlerine, kisisel nedenlere ve sehir yasaminin olumsuz etkilerine dair

faktorleri giderek daha fazla hissettirmektedir.



Bu nedenle bireyler, yasam kosullarinin getirdigi olumsuzluklardan bir nebze olsun
uzaklagsmanin yollarin1 aramaya baslamislardir. Bu noktada turistik aktiviteler, 21. yiizyil
insanlart i¢in bir zorunluluk ve gereklilik haline gelmistir. Ulasim sektdriinlin genislemesi ve
bilgi paylasiminin artmasiyla turistik yerler hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu yerlere ulasmak

her gecen giin daha da kolaylasmaktadir.

Turist kelimesinin turizm gibi birgok tanimi vardir. Turizmin hangi tanimini temel alinirsa turist

kelimesini de ayn1 temelde tanimlamak gerekir.

Turistin tanimu1 iizerindeki ilk denemelerden biri, 1937 turizm heyeti tarafindan bu sekilde
tanimlanmistir; yabanci bir Ulkeye 24 saat veya daha uzun sire i¢inde seyahat eden kisilere turist

denir.

Ayni heyet tarafindan seyahat eden bu kisileri de turist gérmektedir:
Eglence, gezi, saglik ve 6zel nedenlerde dolay: seyahat eden kisiler,
Konferanslara katilmak i¢in seyahat eden kisiler,

Ticari amacla seyahat eden kisiler,

Deniz yolculuguna veya gezisine ¢ikan kisiler (Peters, 1969).

Show ve Williams (1994) gore turistler; siirekli yasadiklar1 ve yerlesim yerlerinden uzakta
gezilere ¢ikan ve bu siirede para harcayan kisilerdir. Bu harcamalarin kaynag: seyahat ettikleri

yer degil ikamet ettikleri yerlerdir.

Diinya turizm 6rgutl tarafindan turist tanimini daha kapsamli tanimlamustir; turist, belirli bir stire
icin en az bir gece ve en fazla bir yildan az olmak suretiyle yasadiklar1 ve ikamet ettikleri yer
disina seyahat eden ve amaci ¢aligmak veya para kazanmak olmayan kisilerdir. Bu tanima gore
dinlenmek eglenmek, aile ziyareti, saglik, dini ve benzer nedenlerle seyahat eden kisiler turist
olarak tanimlanmaktadir. Bazen gezi olarak adlandirilan giiniibirlik geziler, bu tanima dahil
edilmedigini belirmektedir. Ayrica havacilik veya denizcilik gorevlileri ve ¢alisanlari, glimriik
memurlari, i amaciyla seyahat edenler, egitim almak i¢in seyahat eden Ggrenciler ve benzeri

amaglar1 olan diger gruplar gibi sinir1 terk eden kisiler turist sayilmamaktadir (Kazemi, 2010;22).

Tiirkiye'de turist tanimi, 1996 yilinda revize edilen 22747 sayili Seyahat Acenteleri
Yonetmeligi'nde su sekilde yapilmustir: Turist; para kazanma amaci olmaksizin, dinlenme,

eglence, kulturel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dini, saglik gibi c¢esitli nedenlerle
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ikametgah1 disina gegici olarak seyahat eden, belirli bir siire konaklayan ve sonrasinda

ikametgahina geri donen kisi olarak tanimlanmaktadir. (Denk E. 2022).

1963 yilinda OECD Turizm Komitesi tarafindan, Turist tlrleri yerli turist ve yabanci turist olarak
iki gruba ayrilmistir ve bu tanimin benimsenmesini tavsiye etmistir. Yerli turistler kendi tlkeleri
icindeki turizm faaliyetlerine katilan turistlerdir. Ornegin Turkiye cumhuriyeti icinde istanbul’da
yasayan Ve bodruma tatile giden kisi yerli turisttir. Yabanci turistler ise kendi lkelerinden baska
bir iilkeye gerceklestirdikleri 24 saati asan ziyaretler sonucu tanimlanmaktadir. Ornegin Rusya

dan Antalya ya tatil i¢in gelen turistler yabanci turisttir (Denk E. 2022).

1.3. Turizmin Onemi
Son yillarda turizmin gelismesiyle birlikte diinya ekonomisi ve birgok iilkenin ekonomisine
katkilar yaparak 6nemli bir gelir kaynagi haline gelmistir. Turizm sekt6rinun ulke geliri Gzerinde

onemli bir etkiye sahip oldugu ve sosyal yagami etkileyen bir¢ok faktoriin oldugu bilinmektedir.

Istihdam, Odemeler dengesi ve bolgesel kalkinma turizm sektoriiniin ekonomi iizerindeki
tartigmasiz en Onemli etkisidir. Turizm sektori sadece bir bolgenin tarihine ve dogal giizelligine
katkida bulunmakla kalmamaktadir, ayn1 zamanda istthdam yaratilmasi agisindan da oldukga
onemlidir. Ayrica kirsal alanlarin turizme agilmasi bolgenin kalkinmasinda onemli rol

oynamaktadir.

Gilinimiizde dumansiz bir endiistri olarak kabul edilen turizm son elli yilda 6nemli Slciide
biiytimiistiir. Dlinya turizm 6rgutindn verilerine gore 1950 yilinda diinyadaki toplam turist sayisi
yaklagik 25 milyon, 2000 yilinda ise yaklagik 700 milyon kisi iken, bu rakam 2011 yilinda
yaklagik bir milyar kisiye ulagmistir. Pandemi nedeniyle 2021'de yaklasik 447 milyon,
2020'de yaklasik 409 milyon turist seyahat etmistir. Pandemi donemi sonras1 2022'de, bu iki y1ilin
toplamindan daha ¢ok kisi seyahat etmistir. Ayrica 1980 yilinda turizmden elde edilen gelir
yaklagik 105 milyar dolar iken bu rakam 2000 yilinda yaklasik 476 milyar dolara ¢ikmistir.
2022'de ise turizm gelirleri toplamu 1 trilyon 12 milyar dolar1 gegmistir (Dtinya Turizm Orgit().

Diinyada her gegen giin turistlerin sayisinin artmasi ile birlikte gelirin ve refahin artmasiyla bu
alanda faaliyet gosteren kurulus ve isletmelerin gelirlerinin artmasina yol agmaktadir. Turizmin
Ozellikle az gelismis Ulkelerde gelismesini saglamak ve yoksullukla miicadelede etkili bir faktor
haline gelmis olup, insanlarin gelirlerini artmakta, fakirlik ve issizligi azaltmaktadir ve bunun

sonucunda toplumdaki insanlarin yasam kalitesini iyilestirip ve toplumsal refah1 artmaktadir.



1.4. Turizm Urin ve Turistik Uriin

Turizm iirlinii, bireylerin yasamlarini devam ettirdikleri ikametgahlarindan ayrilarak, evlerine
donene kadar gegirdikleri stire boyunca satin aldiklar1 konaklama, ulasim gibi hizmetlerin yani
sira, rehberlik ve servis gibi unsurlarin birlesiminden olusan bir deneyim ya da hizmet paketidir.
Turistlere sunulan tim bu hizmetler, "turistik Grin™ ya da "turizm Urind™ olarak tanimlanir ve bu
Urlindin gesitli bilesenleri bulunmaktadir. Turizm Uriininl olusturan unsurlar, bes ana kategoride
smiflandirilabilir: "gekicilik", "etkinlikler", "ulasilabilirlik", "turizm isletmeleri" ve "imaj" (Denk
E. 2022:56).

Sekil 1

Turizm Urinini Olusturan Unsurlar

Turizm Grdninu

/ olusturan unsurlar \

[maj,

Turizm
Etkinlikler Ulagilabilirlik isletmeleri

1.4.1. Cekicilik

Bir turizm Urtniindin en 6nemli unsurlarindan biri ¢ekiciliktir. Yani bir alan, Griin veya hizmetin
turizm {riini sayilabilmesi i¢in ¢ekici olmast gerekmektedir. Cekicilik, turistin baska bir yeri

seyahat destinasyonu olarak segmesini etkileyen bir faktor olarak tanimlanabilir.
1.4.2. Etkinlikler

Turizm Grtndndn bir diger unsuru da etkinliklerdir. Bu kapsamda spor organizasyonlarinin yani
sira festivaller, fuarlar, konferanslar, tatiller, festivaller, karnavallar gibi etkinlikler de yer
almaktadir. Diinya ¢apinda bir¢ok 6nemli festival, konferans, fuar ve 6nemli turizm talebi yaratan
etkinlikler arasinda yer aliyor, bu dogrultuda bu etkinlikler turizm iriini islevi gormektedir.
Benzer sekilde spor organizasyonlarinin kendisi de turizm Grinudur.
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1.4.3. Ulasilabilirlik

Bir turizm {irliniinii olusturan temel unsurlar sunlardir: Turistik bolgelere ve turizm sirketlerine
ulasimi kolaylastiran altyapi tesislerinin varligi. Ulasilabilirlik, pazarin hedef kitlesi igin oldukca
cekici olan turizm merkezlerine yakinlik Ve bunu diisiik maliyetle yapma potansiyelini
gosteriyor. Ancak (st ve orta gruplar icin maliyetin diisiik olmasinin yani sira erisim kolayligi da
cazip faktorler arasinda yer aliyor. Aralarinda agik bir baglant1 var. Bu grup i¢in zamana yatirim,
cekiciligin daha 6nemli bir olgiisiidiir. Amerikalilarin golf oynamak i¢in Hindistan'a seyahat
etmeleri ve gerekirse mimkin olan en kisa siirede evlerine donmeleri icin en 6nemli kriter para

degil zamandir.
1.4.4. Imaj

Imaj, bir iiriiniin, bir kisinin, bir yerin veya bir seyin nasil algilandigs; iiriinii artirmak amaciyla
yapilan faaliyetlerin ya da miisteri tarafindan algilanan resmin farkli sekillerde tanimlanabildigi

bir kavramdir.

Bolgelerin ve turizm isletmelerinin sahip olduklar1 imaj, turizm {iriinii kapsaminda kabul
edilmektedir. Turizm bolgelerinin zamanla kazandiklar1 imajlar, tiketicilerin bu bolgeleri tercih
etmelerinin ana nedenleri arasinda onemli bir yer tutmaktadir. Tiirkiye'nin onemli turizm
destinasyonlarindan ve bolgelerinden Bodrum, eglence turizmi odakli imaj1 sayesinde dnemli
Olclde turizm talebi cekmektedir. Las Vegas ise kumar turizmi talep edenleri kendine geken bir

destinasyon olma imajina sahiptir.

1.5. Turizm isletmeleri
Turizm isletmeleri turizm tirlinlerini olusturan diger bir unsurdur. Ciinkii turizm esas olarak
turizm isletmelerinin {irettigi mal ve hizmetlerden olugmaktadir. Ulagim, konaklama ve yemek

hizmetlerinin yer almadigi bir turizm hareketinden bahsetmek zordur (Denk E. 2022; 57-58).

Turistik igletmelerin varlik gostermesinin temel nedeni, insanlarin yasadiklari yerlerden ya da
bolgelerden ayrilarak seyahat etmeleri ve bu yeni destinasyonlarda konaklama, yeme i¢me,
eglence, dinlenme ve aligveris gibi hizmetlere olan talepleridir. Turizm destinasyonlarinda insa
edilen oteller, restoranlar, hediyelik esya satis noktalar1 gibi tesisler, turistlerin ihtiyaglarin
belirli standartlara uygun sekilde karsilamak amaciyla kurulmustur. Turizm isletmeleri, turizm

hareketlerine katilan bireylere gerekli mal ve hizmetleri sunan birim olarak tanimlanabilir.

(Kozak, vd. 2010:46)
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Denk E. (2022), turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri yedi ana grup baslhik altinda

simiflandirmistir:

Ulastirma isletmeleri Turistlerin yer degistirmeleri ve istedikleri destinasyonlara farkli kanal ve
araclarla tasinmalar1 sirasinda kullanilan ulastirma sistemlerini tanimlar. Ulastirma isletmeleri su
sekilde gruplandirilabilir: karayollari, havayollari, denizyollari, demiryollari. Glinlimiizde
teknolojinin gelismesiyle birlikte ulagtirma araglari sahip olduklar1 konfor, guven, hiz, dizenlilik
ve ucuzluk gibi, seyahatleri 6zendiren 6zellikleriyle turizmin gelismesine ve turizmin genis halk

kitlelerine ulasmasina neden olmustur. (Usta O. 2016)

Konaklama isletmeleri Konaklama isletmeleri, turizm sektoriinde yer alan ve genellikle
konaklama hizmeti sunan isletmelerdir. Bu isletmeler genellikle konaklama ihtiyacini karsilamak
amactyla kurulur ve turistlere gegici olarak konaklama imkani sunarlar. Konaklama isletmeleri

su sekilde gruplandirilabilir; Otel, motel, pansiyon, tatil koyii, kamp alan1 gibi ¢esitli tesisler.

Yiyecek-icecek isletmeleri Yiyecek-igecek isletmeleri genis bir ¢esitlilige sahiptir; restoranlar,
kafeteryalar, barlar ve gece kulupleri en bilinen 6rneklerindendir. Bu isletmeler, konaklama
tesislerinin  biinyesinde yer alabilecegi gibi, otelden bagimsiz olarak da faaliyet

gosterebilmektedir. (Denk E. 2020: 60)

Seyahat isletmeleri Turistik trtinlerin nihai tiiketicisi olan turistlere pazarlanmasi ve satilmasi
islemi, aract isletmeler tarafindan gercgeklestirilir. Tur operatorleri ve seyahat acentalari,
hazirladiklar1 paket turlar1 komisyon karsiliginda turistlere sunar, ayrica hava ve deniz yollar
gibi ulagim biletlerinin satigini, ara¢ kiralama hizmetlerini ve seyahatle ilgili bilgi saglama gibi

cesitli hizmetleri sunarlar. (Usta, 2008: 164)

Rekreasyon isletmeleri: Rekreasyon isletmeleri, insanlarin ve bireylerin bos zamanlarini
degerlendirmek, eglence, dinlenme ve tatmin arayislarini karsilamak amaci ile katildiklar

etkinlikleri sunan isletmeler olarak tanimlanabilir.

Diger Turizm Isletmeleri insanlarin turizme katilim sirasinda ortaya ¢ikan konaklama, yemek
ve seyahat ihtiyaglarin1 dogrudan karsilayan tesislerin yani sira, turizmle ilgili ¢esitli faaliyetleri
goren, 0zel turizm mal ve hizmetlerini lireten ve varliklar1 kismen veya tiimiiyle turizme bagh

bulunan bir dizi isletmeler de bulunmaktadir.

Bu arastirma konaklama isletmeleri ile ilgili oldugu igin belirtilen yedi basliktan sadece

konaklama isletmeleri {izerinde durulmustur.
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1.6. Konaklama isletmeleri
Insanlar, ¢esitli nedenlerle kendi konutlar1 ve yerlesim yerleri disinda bulunabilirler. Bu
seyahatleri gerceklestirirken de c¢esitli amaclar dogrultusunda gecici konaklamalar

gerceklestirebilirler.

Konaklama isletmeleri, insanlarin gesitli ve farkli nedenlerle gerceklestirdikleri seyahatler
sirasinda duyduklari ihtiyaglart karsilamak amaciyla konaklama, yeme-igme, spor, eglence,
saglik, dinlenme gibi hizmetleri belirli bir ticret karsiliginda sunan ve 6nemli 6l¢lide turizm

faaliyetlerinin etkisiyle farkli 6zellikler kazanmus ticari isletmelerdir. (Pajo, 2022: 20)

Konaklama isletmeleri liikks oteller ve tatil yerleri olabilen veya sadece bir yatak veya oda
kahvalt1 ile siirli olabilen bir dizi konaklama tesisini i¢ermektedir. Konaklama isletmelerine,

pek cok kaynaklarda farkli siniflandirmalara yer verilmektedir.

(Denk E. 2022: 60) tarafindan konaklama isletmeleri asagidaki tablo da smiflandirilmustir;
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Tablo 1

Konaklama isletmeler Simiflandiriimasi

Konaklama Amaci Saglik amagli, spor amagli, tatil

Bakimindan Oteller ve eglence amagli, kongre amagl
VS.

Faaliyet Siresi Bakimindan Tim yil agik veya sezonluk

Oteller calisan oteller

Buyukltkleri Bakimindan Kiguk, orta ve buyuk oteller

Oteller

Milkiyet Durumuna Gore Kamu, sirket, sahis, vakif vs.

Oteller

Bulunduklar Yere Gore Tatil kdyleri, havaalani, kent

Oteller otelleri vs.

Uygulanan Fiyat Diizeyine Ucuz, orta ve liks gelir grubuna

Gore Oteller hitap eden oteller

Yerine Getirdikleri Sehir, dag, termal, kongre vs.

Konaklama Ihtiyacina Gore

Oteller

Hukuki Ozellikleri Belediye belgeli veya turizm

Bakimindan Oteller isletme belgeli oteller

Sunulan Hizmet Cesidine Saglik, tatil, eglence, spor vs.

Gore Oteller

Otel, turistlerin geceleme, yeme-igme, vs. ihtiyaglarini ve gereksinimlerini karsilamay1 meslek

olarak benimsemis sosyal ve ekonomik igletmelerdir (Usta, 2008: 44).

Tiirkiye de “Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi” 1983 yilinda yiiriirliige
girmis olup ve takip eden yillarda birtakim degisiklikler yapilmistir. Tiirkiye’de otel isletmeleri
bir yildiz, iki yildiz, ti¢ yildiz, dort yildiz ve bes yildiz olmak {izere siniflandirilmistir.

Yine konaklama isletmeleri igerisinde moteller, tatil kdyleri, kamp alanlari, apart oteller,

pansiyonlar, kaplica turistik tesisleri, saglik ve rehabilitasyon tesisleri, golf sahalari, Dag
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evleri, spor ve avcilik tesisleri, kirsal turizm tesisleri, su tesisleri de yer almaktadir (Denk E.
2022: 60).

1.7. Konaklama isletmeleri Tarihsel Gelisimi

Insanlar vyiizyillar boyunca seyahatlerin, goglerin, savaslarmn ve ziyaretlerin gesitli
bigimlerinden ve ayrica kendi fiziki giiclerinden faydalanmslardir. lkel ulasim araglarinin
kullanildig1 gegmiste bile, buglinki otelciligin baslangicini olusturan kervansaraylar, oteller ve
dinlenme yerlerinin bulundugu anlasilmaktadir. Antik ¢aglardaki turizm faaliyetlerinin ¢ogu
kiiltiirel, dini, ekonomik, askeri ve diger nedenlerle gergeklestirildiginden bunlarin turizm
kategorisine dahil edilmesi gerekmektedir. Turizm birgok bilimle yakindan iligkili oldugundan
giiniimiizde ekonomik bir olgu haline gelmistir. Tarih boyunca bu konaklama tesislerine antik
cagda "katagogion™ Asya-Turk, Selguklu ve Osmanli donemlerinde "Han", "Kervansaray" veya

"Ribat" ad1 verilmisken, Bat1 kiiltiirtinde "Inn" olarak ismini almislardir (Yusifli H. 2018: 3).

Dinlenme ve temel ihtiyaglar1 karsilama islevi agisindan hanlar, konaklama tesislerinin ilk
ornekleri olarak degerlendirilebilir. MS 1. yiizyill. Turistlerin dinlenme ve beslenme
ihtiyaglariin bu hanlarda karsilandigi anlasilmaktadir. Gezginlerin notlarindan, Roma
doneminde tesis igerisinde misafirler i¢in yemekhane, asevi, yatakhaneler, eczaneler, ¢cesme,
erzak deposu ve esya deposunun bulundugu biliniyor. Insanlik tarihinde ilk konaklama tesisi ya

da hanin ne zaman kullanilmaya baglandigi kesin olarak bilinmemektedir. (Yorulmaz A. 2022).

1.8. Turkiye de Konaklama fsletmeleri Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye, turizme basladigindan beri, turizmi destekleme cabalarimi &zellikle konaklama
isletmelerinin ~ gelistirilmesine odaklamistir. Tiirk konaklama isletmelerinin tarihine
bakildiginda, bu gecmisin Selcuklu ve Osmanli donemlerinde insa edilen hanlar ve

kervansaraylara dayandig1 gézlemlenmektedir.

Modern anlamda dunyada ilk konaklama tesisi, 1892 yilinda Uluslararas1 Yatakli Vagonlar ve
Biiyiikk Avrupa Ekspresleri tarafindan insa edilmistir ve giiniimiizde Istanbul Otelcilik ve
Turizm Ticaret A.S. tarafindan isletilen Pera Palas olarak kabul edilmektedir. Bu donemdeki
diger Onemli konaklama tesisleri arasinda, 1914 yilinda agilan Tokathyan Oteli ve 1931 yilinda
Istanbul’da hizmete giren Park Otel yer almaktadir. TUrk turizminin modern dénemine 6nciiltik
eden ve Tiirkiye'deki ilk uluslararasi otel zinciri olarak faaliyet gdsteren isletme ise Istanbul

Hilton’dur. (Dinger M. ve Dinger F. 1989)
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Turizmdeki diizenlemeler ve tesviklerin etkisiyle, Tiirkiye'de turistik isletme belge sahibi
konaklama tesislerinin sayisi, 1966 yilinda 165 iken, 1992 yili sonunda yiikselerek 1498’e

ulasmustir.

Istanbul'da konaklama isletmelerinin tarihsel gelisimi, zengin bir ge¢mise sahiptir. Istanbul,
tarih boyunca 6nemli bir ticaret, kiiltliir ve turistik merkez olarak konumlanmis, bu nedenle

konaklama ihtiyaci her zaman 6nemli olmustur.

Turkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) gore Istanbul'da konaklama isletmelerinin tarihsel
gelisimi hakkinda kisa bir genel bakis:

Osmanh Imparatorlugu Dénemi: Osmanl Imparatorlugu'nun baskenti olan Istanbul, tarihi
boyunca birgok konaklama tesisi ile donatilmistir. Saraylar, konaklar, hanlar ve kervansaraylar,
hem yerel halkin hem de yabanci ziyaretgilerin konaklamasi igin kullanilmistir. Topkap1 Saray1

cevresindeki bolgelerde, Osmanli mimarisinin etkisi altinda insa edilen tesisler 6ne ¢ikmaktadir.

20. Yiizyil Baslari: 20. yiizyilin baslarinda, istanbul'da modern konaklama isletmeleri de
gelismistir. Pera Palas, 1892 yilinda Uluslararasi Yatakli Vagonlar ve Blyuk Avrupa Ekspresleri
Sirketi tarafindan insa edilmistir ve giiniimiizde Istanbul Otelcilik ve Turizm Ticaret A.S.
tarafindan isletilmektedir. Modern anlamda ilk konaklama tesisi olarak kabul edilen bu otel,
tarihi ve kilturel dnemiyle dikkat cekmektedir. Tokathyan Oteli (1914) ve Park Otel (1931)

gibi tesisler de bu donemde faaliyete gegmistir.

1950'ler ve Sonrasi: 19507erden itibaren Tiirkiye'de turizmin gelismesiyle birlikte,
Istanbul'daki konaklama sektdrii de biiyiimiistiir. Sultanahmet bélgesi, tarihi ve Kkiiltiirel
zenginlikleri nedeniyle tercih edilen bir konum haline gelmistir. Ozel sektor yatirimlari artmus,

otel sayist ¢ogalmustir.

2000'ler ve Sonrasi: 2000'lerden itibaren Istanbul, diinya capinda 6nemli bir turistik
destinasyon haline gelmistir. Uluslararasi otel zincirleri, liks oteller ve butik konaklama yerleri
sehirde yayginlasmistir. Bogaz kiyisinda ve sehrin diger onemli bolgelerinde birgok yeni

konaklama tesisi hizmete girmistir.

GUnUmuz: Giiniimiizde Istanbul, genis bir konaklama segenedi sunan bir metropol haline

gelmistir. TarihT ve kilturel bolgelerdeki geleneksel konaklama yerlerinin yani sira modern
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oteller, apartmanlar ve liiks konaklama tesisleri sehri ¢esitlendirmistir. Turizmin hala biiylime

potansiyeli oldugu diistiniilmekte ve sehirdeki konaklama sektori stirekli olarak gelismektedir.
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BOLUM 2: PAZARLAMA KAVRAMI VE CERCEVESI

2.1. Pazarlama Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kozak N. (2006: 1) gore ticari amagla yapilan her etkinlikte temel amag, miisterinin tatmin
edilmesidir. Dolayisiyla pazarlama, ticari amacgla faaliyet silirdiiren her igletmenin ve
yoneticilerinin en énemli ¢alisma alanlarinin basinda gelmektedir. Tarim sektorii, bankacilik
sektorii veya turizm sektorii fark etmeksizin biitlin ticari etkinlik alanlarinda pazarlamanin

vazgecilmez bir 6nemi ve iglevi bulunmaktadir.

Pazarlama, dinamik bir ortamda, tiiketici ve Ureticiler arasinda karsilikli olarak kazangli, olumlu
ve iligkiler kurmay1, gelistirmeyi ve silirdiirmeyi amaglayan bir siirectir. Bu siire¢, yaratim,

dagitim, promosyon ve iiriin/hizmet fiyatlandirmasi gibi unsurlari igerir (Birsen T. 2016).

Insanlar birkag yiizyil dncesine kadar ihtiya¢ duyduklari tiiketim mallarini, iirettigi mal ve

hizmetlerle degis-tokus yoluyla elde etme yontemini uzun yillar uygulamislardir.

Pazarlama kavrami, Sanayi Devrimi sonrasinda ortaya ¢ikmustir. Zamanla, bu kavram, Ulkeler,

ekonomiler ve duinya diizenindeki degisimlerle paralel bir sekilde evrilmistir. (Mucuk, 2001: 8)

Sanayi Devrimi'nin baslangic ve gelisim donemlerinde, pazarlama literatiirinde "Uretim
Yaklasimi" olarak bilinen bir anlayisin hakim oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, 1900'lerin
baslarina kadar olan dénemde, ¢agdas anlamda pazarlama kavramindan bahsetmek mumkin
degildir. Pazarlama uygulamalarinin temelleri, 20. ylizyilin ilk yillarina dayanmakta olup,
1900-1910 yillar1 arasinda pazarlamanin yeni bir disiplin olarak sekillendigi
gozlemlenmektedir. Bu donemde, pazarlamanin daha sistematik bir yaklasim halini almasi ve

ticaretin daha organize bir sekilde yapilmasi 6nemli gelismelere yol agmustir.

Sanayi Devrimi'nin bir sonucu olarak, treticiler ile tiketicilerin zaman iginde birbirlerinden
uzaklagsmasi, arz ve talep arasindaki iligkinin tersine islemeye baslamasi ve yeni yasam
bi¢imlerinin ortaya c¢ikmasi, bu ekonomik eylemin yeniden degerlendirilmesini zorunlu
kilmigtir. Bu zorunluluk, pazarlama eyleminin dogusuna da yol agmistir. Daha sonra ikinci
diinya savasi sonrasinda batili iilkeler, uzun siireli bir refah ekonomisi donemine girmislerdir.
Bu donemde istthdam artmis, ekonomik istikrar saglanmis, yliksek biiylime ile birlikte ulusal

ve uluslararasi alanda ticaret gelismistir (Kozak N. 2006).

1960-1970 yillar1 arasi pazarlamanin ilkeleri, teknikleri ve yontemleri agik bir bigimde

belirlenip uygulanmaya baslanmistir. Bu donemde ayrica, pazarlamanin c¢alisma alani
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genisletilmeye ¢alisilmis ve pazarlama ilkelerinin ve yontemlerinin ticari kuruluslar disinda da

uygulanmasina yonelik goriisler ortaya atilmistir.

Insanlarin ihtiyag ve beklentileri degistikce ve teknoloji ilerledikce, bir¢ok alanda oldugu gibi

pazarlama alaninda da gesitli yenilikler ve gelismeler yasanmustir.

Caligkan ve Kethiida (2011) Gore Pazarlama kavrami, rekabet ortaminin, {iretim
teknolojilerinin ve tiiketici davranislarinin degisimine paralel evrimlesmistir. ilk baslarda
sadece "mubadele” olarak tanimlanan kavram, zamanla "mallarin iiretildigi yerden ve noktadan
tilketiciye ulastirilincaya kadar olan siire¢" seklinde genislemis, ardindan "miisterilerin
ihtiyaclar, istek ve taleplerinin belirlenmesi, uygun olan urunlerin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi faaliyetlerinin planlanmasi ve
uygulanmas1" olarak tanimlanmistir. Daha sonra pazarlama, "miisterilerin ihtiyaglar, istek ve
taleplerini karsilayacak faaliyetleri gerceklestirirken toplumun ¢ikarlarint da gozeten

faaliyetler" olarak daha genis bir anlam kazanmustir.

Pazarlama kavraminin tanimlanmasina literattirde birden ¢ok tanimi bulunmaktadir. Pazarlama
eylemine yonelik yaklagimlardaki farklilik dolayisiyla birbiri ile tam olarak ortiismeyen
tammlar ortaya atilmistir. Ornegin iktisatcilar, pazarlamayr bir iktisadi islev olarak
gormektedirler. O nedenle iktisadi bakis agisiyla yapilan tanimda; pazarlama, ‘’ekonominin
zaman, yer ve milkiyet vyararlarinin yaratilmasiyla ilgilenen boliimdiir’” seklinde

tanimlanmaktadir (Kozak N 2006).

Ote yandan, Ingiliz Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore, “Pazarlama, miisteri isteklerini etkin
ve karh bir sekilde belirleyen, tatmin eden ve tedarik eden bir yontem sunusudur.” Bu tanim,

pazarlamanin agirlikli olarak miisteri odakli bir yaklasim olarak ele alindigin1 gostermektedir.

(Odabas1 Y. 2001).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore pazarlama, “kisilerin ve orgiitlerin amaglarma uygun bir
sekilde miibadeleyi saglamak amaciyla, iirlinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma cabalarinin planlanmasi ve uygulanmasi siirecidir”

seklinde tanimlanmaktadir.

Pazarlama, tiketicilerin tatmin edilmesi gereken ihtiyac ve isteklerinin énceden belirlenerek,
bu ihtiyaclar karsilayacak mal ve hizmetlerin Ureticilerden tliketicilere ulastirilmasini saglayan,
ardindan tliketicilerde yeni ihtiyaclar ve satin alma motivasyonlari yaratan hizmet ve tekniklerin
tiimiine denir(Hacioglu 2008).
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Kotler'e gore pazarlama, "Orgiitsel hedeflere ulasmak amaciyla hedef pazarlarda degisim

yaratmaya yonelik bir dizi insan faaliyeti ve eylemidir.” (Philip Kotler, 2000:4).

Pazarlama, tiiketicinin satin alma giiciinii belirleyerek bunu etkin talep olusturacak sekilde
isletmenin karlilik hedeflerine doniistiirmeyi amaglayan; mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye
ulastirilmasi siirecinde tiim isletme faaliyetlerini yonlendiren ve organize eden bir isletme

fonksiyonudur. (Ocal U. 2016).

2.2. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler
Pazarlama olaymin gelisimini olusturan ve sekillendiren en 6nemli etki, Sanayi devriminin

sonlarina dogru ortaya ¢ikmaistir.

Pazarlama anlayisinin gelisimine bakildiginda, 19601 yillara kadar tiretim ve {iriin odakli bir
yaklagimin hakim oldugu, 1970'lerin baslarina kadar satis odakli pazarlama anlayisina gegildigi
goriilmektedir. 1980'li yillarda modern pazarlama anlayisi benimsenirken, 1990'l1 yillarda

sosyal pazarlama anlayisina gegisin gergeklestigi gézlemlenmektedir. (Cakici, 1996).

Sanayi Devrimi'nin baglangi¢c donemlerinde iiretim yaklasimi 6n planda iken, iiriin ve satis

odakli pazarlama evrelerinden sonra, 1960'l yillarda ¢agdas pazarlama yaklasimina gecilmistir.

2.2.1. Uretim Anlayist

Uretim yaklasimi pazarlamanin en eski anlayisidir. Genel olarak 19001ii yillarin basinda ortaya
cikmistir ve 1930 yilina kadar devam etmistir. Bu donemde en temel sorun olan iiretimdeki
yetersizliktir. Mal ve hizmetlerin kit oldugu bu dénemde miisteri bulma sorunu ikinci planda
kalmistir. Bu donemde iiretimi artirmanin yollar1 aranmistir. Bagka bir deyisle tiim dikkatler

iiretimin tiretimin artirilmasit konusu iizerine odaklanmustir.

Dolayisiyla iiretim yaklasiminin egemen oldugu donemlerde satis cabalarina olduk¢a onem
verilmemistir. Tuketicilerin satin alma davranislarinda sadece fiyat ve kaliteyi dikkate aldiklari

varsayilmis; ambalaj, cevre ve diger unsurlarin etkisi ithmal edilmistir.

2.2.2. Uriin Anlayist

Bu yaklagimda, tiiketicilerin olduk¢a en uygun fiyatla performans agisindan en iyi iiriinlere
yonelecekleri diistincesi temel alinmistir. Bu sebeple isletmeler, biitlin ¢abalarii Grtin kalitesini
artirmaya yonlendirmistir. Bu anlayis, tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve sorunlarinin ¢dziimiine

odaklanmak yerine sadece drlini satin almakla yetindikleri, sadece ve yalnizca Uriinln
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kalitesiyle ilgilendikleri, rakip mallarin kalite ve 6zelliklerini bildikleri ve 6dedikleri para

karsiliginda en iyi ve en uygun kaliteyi tercih edecekleri varsayimina dayanmaktadir.

2.2.3. Satis Anlayisi

Satis yaklasimi, bir 6nceki déneme goére tretimin bol oldugu ve tiketimin arttigi bir donemdir.
Bu yaklasim 1930'dan 1950'ye kadar yirmi yil boyunca etkili olmustur. Satig yaklagimi,
tiiketicilerin yalnizca ihtiya¢ duyduklari kadarimi satin almasi ve ¢esitli promosyon ve reklam
araclariyla onlar1 daha fazla satin almaya tesvik etmesi fikrine dayanmaktadir. Bu yaklasim,
isletmelerin tiiketicileri elde tutmak ve satis yapmak amaciyla satis odakli bir orgiit yapisi
kurmalari gerektigi diisiincesine dayanir. Bu donemde isletmelerin karsilastigi en biyk sorun
talep eksikligidir. Bu nedenle, isletmeler satiglar1 artirmak amaciyla promosyon, reklam ve satig
araglarimi kullanmaya baglamiglardir. Ayrica, verimlilik, liretim faaliyetlerinde en temel ilke
haline gelmistir. Bu anlayisi benimseyen isletmeler, tiiketicileri zorla satin almaya
yonlendirmeye c¢alisirken, tiliketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini yeterince dikkate almadiklar

gozlemlenmektedir.

2.2.4. Pazarlama Anlayisi

Modern Pazarlama Anlayisi: Bu anlayisi benimseyen isletmelerin temel amaci, hedef pazarlarin
ihtiyag ve beklentilerini tespit ederek, bunlar1 biitiinlesik pazarlama araglarimi kullanarak
kargilamaktir. Pazarlama donemi, 1950 yilinda baslamis ve 1960 yilinda sona ermistir. Bu
donemde, tiiketici isteklerinin sabitlendigi, rekabetin daha fazla arttigi ve teknolojik ile
toplumsal doniisiimlerin  hiz kazandigi goriilmiistiir. Ayrica, satis anlayisinin talebi
arttiramadig1 ve talep yaratmada yetersiz kaldig1 anlagilmigtir. Pazarlamada baslangi¢ noktasi
dretim verimliligi, lirlin uyumu veya satis ¢abasi degildir; Odak noktasi tiiketici ihtiya¢ ve
istekleridir. Yogun satis calismalarina bagslayan isletmeler, stoklar1 tiikense de zamanla
tiiketiciyi ikna etme ¢abalarinin yeterli olmadigin1 anlamislar ve daha sonra tiiketici ihtiyag ve
isteklerini dikkate almak gerektigini kavramiglardir. Bu anlayisi benimsemis isletmelerde
pazarlama g¢aligsmalari, iiretimden Once baslar ve hedef pazardaki ihtiyag ve istekler belirlenir
ve sonrasinda da bunlar 1s18inda iiretime yon verilir. Ayrica pazarlama anlayisini benimsemis
isletmelerin biitlin ¢ikis noktalar tiiketicilerin ihtiyag¢ ve istekleri olsa da, bunlara ek olarak
organizasyon yapilarinda onemli degisikliklere gitmeleri ve yonetim anlayislarinda

degisiklikler yapmalar1 gerekmektedir.
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2.2.5. Modern Pazarlama Anlayis1

Pazarlama anlayisinin uygulanmasinda pek cok bolgede ve iilkede yasanan durgunluk,
enflasyon, her gecen guin niifus artis1 dogal ¢evrenin korunmasina yonelik eylemler ve benzeri
nedenlerle sorunlar ortaya ¢ikmisti. Bu nedenle ciddi elestirilerin gelmesine neden olmustur.
Toplumsal pazarlama anlayisi 1960 ile 1970 yillar1 arasinda etkin olmustur. Daha 6nceki
donemlerde de glindeme gelen toplumsal sosyal sorumluluk konusundaki goériisler bu donemde
daha fazla yer tutmaya baslamistir. Bu elestiri ve goriisler dogrultusunda gelistirilen toplumsal
pazarlama anlayisina gore pazarlamacilara, tiretim faktorlerinin devamliliginin saglanmasi ve
toplumun ¢ogunlugunun ihtiyaglarinin karsilanmas: konusunda belirli bir sorumluluk
istlenmek gerekmektedir. Bu anlayis, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki kisa vadeli
etkilesimlere odaklanmak yerine sosyal etkilere odaklanmayi1 Onermektedir. Toplumsal

pazarlama anlayisinin temeli isletmelerin, tliketicilerin ve toplumun ¢ikarlarin1 dengelemektir.
Tablo 2

Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Uretim Uriin Satis anlayist Pazarlama Modern

anlayisi anlayist anlayisi pazarlama
anlayis1

1900-1930 | 1930-1940 1940-1950 1950-1960 1960-1970

2.3. Pazarlama Karmasi
Geleneksel Pazarlama Karmasi 4P;19501i yillarda pazarlamanin dort ana bileseni ortaya
atilmistir bu bilesenlere 4P denilmektedir. Bunlar; rlin (product) , Fiyat (price), dagitim (place)

ve tutundurma (promotion) olusmaktadir. Bunlar pazarlamanin temel bilesenleridir.

2.3.1. Uriin

Uriin, pazarlama yonetiminin esas konusunu olusturan karma elemamdir. Ureticiler tarafindan
tikketicilere sunulan {iriin veya hizmetin tasarimi, Ozellikleri ve kalitesi bu unsuru
olusturmaktadir. Pazarlamacilar, tiiketici ihtiyaglarina uygun bir iiriin gelistirmek, mevcut
{irinleri iyilestirmek veya yeni iiriinler tanitmak igin stratejiler belirler. Uriin, mal olarak ele
alindiginda markasi, ambalaji, boyutu ve oOzellikleri gibi unsurlar, pazarlama yonetiminin
dikkate almas1 gereken konular arasinda yer alirken, {iriin hizmet olarak ele alindiginda ise

farkl faktorlerin goz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir.
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2.3.2. Fiyat

Uriinden sonra gelen diger 6nemli pazarlama karmasi bilesenli, fiyattir. Pazarlama yonetiminin
tizerinde durmas1 gereken énemli bir degiskendir. Uriin veya hizmetin satis fiyatini belirlemek,
tilkketici ve pazar kosullarina uygun bir sekilde gergeklesmelidir. Fiyatlandirma stratejisi,
tiiketici degeri, rekabet durumu, maliyetler ve pazar talepleri gibi faktorlere dayanmalidir. Diger
taraftan fiyatlama yontemi, indirimler, iskontolar, kredili satiglar, 6deme kosullar1 vb.

pazarlama yonetiminin fiyat degiskeninde dikkate almalar1 gereken konulardir.

2.3.3. Dagitim

Uriinlerin tiiketicilere ulagtirilmasini  belirten pazarlama karmasina da, dagitim ad
verilmektedir. Kisaca dagitim, iiriin veya hizmetin nerede satilacagi, dagitim kanallari,
depolama, lojistik ve tedarik zinciri gibi unsurlart igerir. Ayrica pazarlama yonetimine dagitim
konusunda en uygun dagitim sisteminin olusturulmasi, belirlenmesi ve secilmesi gibi gorevler

diismektedir. Dagitimin temel islevi, dogru zamanda dogru yerde malin ulastirilmasidir.

2.3.4. Tutundurma

Hedef pazara yonelik mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vermek, tiiketicileri ikna etmek ve satin
alma islemlerini gerceklestirmek amaciyla yiiriitiilen faaliyetler tutundurma olarak
adlandirilmaktadir. Kisaca, tutundurma, liriin veya hizmetin pazarlanmas: i¢in kullanilacak
iletisim stratejilerini kapsar. Bu siireg, halkla iliskiler, reklam, satis promosyonlar1 ve kisisel
satis gibi yontemlerle iirlin veya hizmetin bilinirligini artirmay1 ve tiiketici talebini tesvik

etmeyi amaglar.

2.4. Modern Pazarlama Karmasi 7P ve 4C
Pazarlama 7P, temel pazarlama kavramlarina ek olarak daha fazla unsuru igeren bir
genisletilmis pazarlama modelidir. Ayrica, miisteri odakli bir yaklagimi vurgulayan 4C kavrami

da, pazarlama stratejilerini anlamak icin dnemlidir.

Pazarlama 7P, geleneksel 4P'ye ek olarak ii¢ yeni 6ge igerir. Bu ii¢ ek 6ge genellikle "People”
(Insanlar), "Process" (Siire¢) ve "Physical Evidence" (Fiziksel Kanit) olarak adlandirilir. Bu

unsurlar su sekildedir:

Insanlar: modern pazarlama karmasinin en 6nemli karmas, insandir. insan faktorii Griin veya
hizmeti iireten g¢alisanlar ve bu {riinleri satin alan tiiketicilerden olusmaktadir. Miisteri
hizmetleri, satis temsilcileri, personel tutumu ve egitimi gibi unsurlar igerir. Miisteri ile

etkilesimde bulunan insan faktoriinii vurgular.
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Sureg: Uriin veya hizmetin Uretimi ve satis siiregleri, miisteri hizmeti siirecleri ve genel is
strecleri gibi unsurlar1 icerir. Miisteri deneyimini iyilestirmek ve operasyonel etkinligi artirmak

amactyla énemlidir.

Fiziksel Kamt: Fiziksel ¢evre, ambalaj, marka imaji gibi unsurlari igerir. Miisterilere sunulan

fiziksel kanitlarin, marka algisini etkileyebilecegini vurgular.

Pazarlama 4C, tiiketici odakli bir yaklasimi temsil eder ve geleneksel 4P'yi miisteri odakl

unsurlarla degistirir. Pazarlama 4C'nin unsurlari sunlardir:

Miisteri: Urlin veya hizmetin, miisterinin gercek ihtiyaclarni ve isteklerini karsilamasi

onemlidir.

Maliyet: Miisterinin Uriinii satin alma maliyeti, sadece fiyat degil, ayn1 zamanda zaman, enerji

ve diger kaynaklar igerir.

Iletisim: Pazarlama iletisimi, miisteri ile marka arasindaki etkilesimi vurgular. Miisteri ile

dogrudan ve etkilesimli iletisim, pasif reklamdan daha 6nemlidir.
Miisteriye kolaylik: Uriin veya hizmetin miisteri igin erisilebilir ve kullanim1 kolay olmaldir.

2.5. Pazarlamanin fslevleri
Pazarlama islevi, “’mal ve hizmetlerin pazarlamasinda yapilan bir eylem, is, calisma veya

hizmet’’ seklinde tanimlanmaktadir.

Pazarlama islevleri, pazarin tasidig1 6zelliklere ve niteliklere gore farklilik gosterebilmektedir.
Bununla birlikte (Kozak, 2006) tarafindan asagida belirtilen islemlerin her zaman yerine

getirilmesi gerekmektedir.

Satin alma ve Satmak: pazarlamanin en temel islevleridir. Bu iki islev esit 6neme sahiptir ve
birbirinden ayrilamaz; birbirlerini tamamlarlar. Satin alma islevi. Ihtiyaglarin Belirlenmesi,
kaynak se¢imi, mallarin uygunlugu, pazarlik ve miilkiyetin devri alt bilesenlerinden olusur.
Ulasim: ulasim islevi yalnizca mal aligverisi yapildiktan sonra gerceklestirilmez. Uriinlerin
iiretildigi yerden, satildig1 yere kadar her an tasinmas1 miimkiindiir. Boylelikle mallarin satigsa
ve aliga hazir hale getirilmesi olanakli hale gelir. Baska bir anlatimla, yer yarari yaratilmis olur.
Ulasim iglevi hem alicilar hem de isletmeler icin 6nemlidir. Ulasim islevinde tasima yontemleri

ve tagima ticretleri onemli yer tutar.
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Depolama: Depolama, Uretim siireci veya zamani ile satin alma islevinin tamamlanma zamani
arasinda mallarin uygun kosullarda muhafaza edilmesi anlamima gelir. Depolama islevi,
ureticiler, tastyicilar, toptancilar, perakendeciler ve uzman depocular tarafindan yerine getirilir.

Bu islev, ayn1 zamanda, zaman faydasi da yaratmaktadir.

Standartlastirma ve derecelendirme: standartlagma, tarim ve sanayi iirlinlerinin ayriminda
kullanilan ve imal edilmis mallarin uymak zorunda oldugu olgiilerin, sinirlarin derecelerin
belirlenmesidir. Dereceleme veya siniflama ise tiretilen mallarin belirlenen standartlara gore

ayirmidir.

Finans: Pazarlama islevi, gerekli fon, para ve kredinin saglanmasini ve yOnetimini igerir.
Ozellikle mallarin {iretim siiresi ve zamani ile satis zamani arasinda uzun bir slirenin ge¢cmesi

gerektiginde, liretim acisindan finans iglevi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Risk alma: pazarlama faaliyet ve eylemlerinin ylritimi sirasinda gesitli riskler s6z konusudur.
Risk tasima olasilig1 ger¢ege doniistiigiinde zarar ortaya ¢ikar. Pazarlamaci risklerin etkisini en
aza indirmek icin gerekli tiim onlemleri almali ve sigorta yolu ile riskin maddi ve parasal

etkilerini azaltmaya ¢aligmalidir.

Bilgi toplama ve yaymak: Pazarlarin gelismesi ve biiylimesi, yayginlagsmasi, tiiketici
gereksinim ve isteklerinin c¢esitlenmesi, pazarlama faaliyet ve eylemlerinin karmasiklagsmasi

gibi nedenler, bilgi saglama, toplama ve yayma islevini giderek daha 6nemli hale getirmektedir.

2.6. Hizmet ve Hizmet Pazarlamasi

Gunimuizde hizmet sektorii, Ozellikle batili iilkelerde oldukga genis bir is alanini
kapsamaktadir. Japonya, Amerika ve bati Avrupa ulkelerinde, Gayri Safi Milli Hasila (GSMH)
icindeki payr %60 ile %75 arasinda degisen oranlara sahiptir, bu oranlar hizmet sektorii

tarafindan saglanmaktadir. (Kozak, 2006: 16)

Hizmet kavrami, genis bir yelpazede yer alan calisma dallarii igeren oldukg¢a kapsamli bir
alandir. Sigorta islemlerinden, havayolu ulagtirmasina, ticari taksilerin sagladigr ulagim
islevinden, doktorlardan ve danigmanlarin da iginde bulundugu bir¢cok alana kadar hizmetlerin
kapsami genistir. Glinlimiizde hizmetin tanimlanmasi ile ilgili pek ¢ok calisma yapilmstir.
Genel anlamiyla hizmet; farkli insan ve makineler tarafindan insan g¢abasi, gilicii ve gayretiyle
uretilen ve tiketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel ve somut olmayan firiinleridir.

(Skinner. 1990)
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Kotler (1991), hizmet kavramini, temel olarak sahiplenilmeyen ancak aliciya fayda saglayan

degisimler olarak tanimlamustir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan baska bir tanima gore hizmetler, "Satisa
sunulan veya mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar, faydalar veya doyumlar"

olarak tanimlanmaktadir.

Hizmetler bir pazarda iki taraf (hizmeti satan ile hizmeti satin alan) arasinda bir deger miibadele
veya degisim siireci iginde gelisen ekonomik faaliyetler olarak da tanimlanabilir. (Kog E. 2017:

21)

Kotler ve Keller (2006), hizmeti “bir tarafin (hizmet isletmesi) diger tarafa (miisteri) sundugu,
temelde soyut olan ve herhangi bir miilkiyet devriyle sonuglanmayan; fiziksel bir iiriine bagl

olabilecek veya olmayabilecek bir eylem ya da performans” olarak tanimlamistir.

Boone ve Kurtz (2004) gore “’hizmet; insanlarin ve igletmelerin gereksinim ve ihtiyaglarini

tatmin eden soyut tirtinlerdir’’.
(Rathmel, 1966) gore hizmet bir fiil, eylem, performans veya bir ¢aba olarak tanimlanabilir.

Tanimlardan da anlasildigi Gzere hizmet kavraminin daha ¢ok dokunulmazlik, sahip olunmayan

ve somut olarak ele alinamayan 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir.

2.6.1 Hizmetlerin Ozellikleri
Hizmet kavramini mallardan farkli kilan bes temel ozelligi bulunmaktadir bunlar;

dokunulmazhk, ayrilmazhk, eszamanhlk, stoklanmama ve sahipsizlik 6zellikleridir.

Dokunulmazhk: Hizmetler ve mallar arasindaki en temel fark, dokunulmazlik 6zelligidir. Bu
nedenle, mallarin aksine hizmetler tiretilmeden 6nce goriilmez, hissedilemez, duyulmaz veya
tad1 alinamaz. Hizmetlerin bu 6zelligi, mal pazarlamasi ile hizmet pazarlamasinin birbirinden

ayrilmasina neden olmaktadir.

Ayrilmazhk: Hizmetler genellikle performans odaklidir ve genellikle insanlar tarafindan

uretilir ve tiketilir. Bu nedenle, hizmetlerin birbirinden ayrilmasi genellikle olanaksizdir.

Eszamanhhk: Mallar, bilindigi tlizere ilk Once iiretilir ve ardindan tiiketilirler, ancak
hizmetlerin tiretimi ve tiiketimi ayni1 sekilde gergeklesmez. Hizmetler, dnce satilabilir, sonra

uretilebilir veya Uretim ve tlketim siireci eszamanli olarak gergeklesebilir.
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Stoklanmama: Bu o6zellik, esasen soyutluktan kaynaklanmaktadir. Hizmetler bir eylem,
performans ve sire¢ oldugundan, depolanmasi, stoklanmasi, saklanmasi, tekrar satilmasi veya

degistirilmesi miimkiin degildir.

Sahipsizlik: Mali satin alanlar, genellikle onlarin sahibi olurlar. Ancak, hizmetlerin
sahiplenilmesi miimkiin degildir. Bunun yerine, belirli bir siire boyunca hizmetlerden

yararlanma imkani s6z konusu olabilir.

2.6.2. Hizmetleri Mallardan Ayiran Ozellikler ve Farkhliklar
Hizmetlerin dokunulmazlik, ayrilmazlik, eszamanlilik, stoklanmama ve sahipsizlik gibi
ozellikleri, birtakim farkli yonlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Literatiirde, yazarlar

tarafindan bu 6zelliklerin bazi yonlerinden farkliliklar vurgulanmaktadir.

Hizmetler ve mallar arasindaki farkliliklar (Kozak, 2006: 21) tarafindan sekiz maddede

aciklamastir;

Uriiniin dogal yapisi: soyut 6zellik tasimasi, degiskenligi, eszamanli olmasi gibi dzellikleri

hizmetlerin mallardan ayrilmasina neden olmaktadir.

Miisterinin iiretim siirecine katilmasi: Hizmet iiretiminde miisteriler genellikle siirece aktif
olarak katilir ya da siirecin bir pargas1 haline gelirler. Bunun temel nedeni, hizmetin etkilesim

odakli ve dinamik bir yapiya sahip olmasidir.

Uriintn bir parcasi olan insan: Hizmetlerin ilk dnce iiretilmesinde ve sunulmasinda temel
faktor, insanlardir. Diger bir deyisle, hem hizmeti iireten hem de hizmeti tiiketen insanlardir.
Yani, hizmetler bir taraftan insanlar tarafindan tretilirken, diger taraftan hizmeti tiiketen yine

insanlardir.

Kalitenin denetim sorunlari: Mallarin tiiketiciye ulastirilmasit oncesinde kalite denetimi
yapilabilir. Ancak, hizmetlerin iiretimi ve tiiketiciye sunulmadan dnce kalite denetimi genellikle

miimkiin degildir.

Miisterinin hizmeti degerlendirme giicliigii: Hizmetlerin dokunulmaz veya soyut olmasi,
miisterilerin hizmeti degerlendirmelerinde zorluklara neden olabilir. Bu durumun nedeni,
hizmetin genellikle standart bir yapiya sahip olmamasi, zaman i¢inde degisebilmesi ve

misterilerin hizmeti kullanmadan 6nce degerlendirme yapmasini engelleyebilmesidir.
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Kapasite yonetim giicliigii: hizmetlerin stoklanmasi ve depolanmasi miimkiin degildir.
Talebin azaldig1 durumlarda hizmetlerin stoklanmasi miimkiin degildir, ayni1 sekilde talebin

arttig1 durumlarda ise stoklardan faydalanmak miimkiin degildir.

Zaman unsurunun énemi: misteriler, baz1 durumlarda hizmeti alabilmek icin belirli bir sure

boyunca hizmet isletmesinde fiziksel olarak bulunmak zorundadir.

Farkh dagitim kanallari: Hizmetler icin genellikle mal dagitim kanallarinin tersine ¢alisan bir
sistem s6z konusudur. Hizmet sektoriinde, dagitim kanali tersine isler. Yani, hizmetler
miigterinin ayagma gotiiriilemedigi ic¢in, miisteri hizmetin sunuldugu yerlere gelmek

zorundadir.

(Tokat.2002) tarafindan hizmet pazarlamasi ve yonetimini etkileyen driin ve hizmet

farkliliklar1 agagidaki tabloda 6zetlenmistir;
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Tablo 3

Uriin ve Hizmet Farkhlhiklar

Degerlendirme | Hizmetler Uranler
olcutu
Isletmeler Insan odakl1 Makine ve teknik
Belirsiz odakli
Emek yogun Kararl
Tuketici surecin bir parcasi Sermaye yogun
Sistem tuketiciyle dogrudan iliskili Tuketici siregten ayri
Geribildirim alma siiresi kisa Sistem tuketiciyle
dolayh iliskili
Geribildirim alma
siiresi uzun
Ciktilar Uretim ve tilketim eszamanl Once (retim, sonra
Depolanmaz ve stoklanmaz tlketim
Tasinamaz Depolanabilir ve
Fabrikasyon mumkin degil stoklanabilir
Patentle korumasi zor Tasnabilir
Dayaniksiz ve soyut Fabrikasyon mimkin
Degisken ve belirsiz Patentle korumasi
Kalite 6l¢limu zor mumkun
Standardizasyon zor Dayanakli ve somut
Belirlenebilir kapasite
Kalite 6l¢imi kolay
Standardizasyon
mumkun
Personeller Denetlemeleri zor Denetlemeleri nispeten
Personel tliketiciyi etkileyebilmesi kolay
gerekir Sadece teknik ve
Genellikle kisisel kararlar ustalik yeterli
Tiiketiciyle yogun iliski Kisisel kararlar daha az
Tiketiciyle az veya hig
iliski

2.7. Turizm Pazarlamasi ve Kavrami

Turizm, hizmet sektéruniin alt dallarindan biri olarak konumlanmaktadir ve bu sektérdeki temel
uruin, hizmettir. Turizm pazarlamasi, blyuk 6l¢uide hizmet pazarlamasinin dzelliklerini yansitir.
Ancak, turizm pazarlamasi, hizmet pazarlamasinda bulunmayan bazi 6zglin unsurlar1 da

icermektedir. Turizm drtnlerini diger Urlinlerden ayiran en belirgin 0zellik, dokunulmazlik
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ozelligidir. Turizm Grdnlerinin bazilari, 6rnegin yeme-igcme sektoértindeki trunler, dokunulabilir
olabilse de, turizm hizmetinin temel 6zelliklerinden biri hala dokunulmazliktir. Bunun disinda,
degiskenlik, eszamanlilik, sahipsizlik ve stoklanamama gibi faktorler de turizm Grunlerini

mallardan ayiran diger 6nemli 6zelliklerdir.

Turizm Urdnlerini mallardan ayiran diger 6zellik ise degisken bir yapiya sahip olmasidir; anlik
olarak turizm iiriiniiniin kalitesinde ve niteliginde degismeler ortaya cikabilir, ayn1 zamanda
turizm Uriniiniin sahipligi s6z konusu degildir. Ornegin bir turist bir otelin odasinda kendisine
sunulan hizmetlerden gecici bir zaman i¢in yararlanir. Konaklamasinin siiresi bittiginde ise,
odasini terk eder. Bir diger miisteri i¢in oda temizlenir. Bir sonraki turist de ayn1 odada sunulan

hizmetlerden faydalanmak lizere oday1 kullanmaya baglar ve sistem bu sekilde devam eder.

Turizm Urdnd, turizm sektoriinde sunulan hizmetlerden tiiretilmektedir. Turizm tiriintini diger
hizmetlerden ayiran en temel 6zellik, seyahat deneyimine dayali olmasidir. Ciinkii turistin
seyahat, eglence, konaklama, aligveris gibi faaliyetleri gergeklestirerek tekrar yasadigi yere
donmesiyle tamamlanan siire¢, turizm hizmetinden geriye kalan asil unsurdur: Seyahat

deneyimi (Kozak, 2006: 25).

Turizm pazarlamasinin tanimlanmasina yonelik olarak glinimiize kadar pek cok arastirmaci,
yazar, kurum ve kurulus tarafindan girisimde bulunulmustur. Ortaya ¢ikan tanimlarin genel
olarak birbirlerinden farkl sayilabilecek igerikte olmalarinin baslica nedeni, turizm sektoruniin

tanimlanmasindaki farkliliktir.

(Kozak, 2006: 26) tarafindan Turizm pazarlamasi, “Bir turistik destinasyonun veya turizm
isletmesinin en yiiksek kazanci elde etme hedefine uygun olarak, turizm triininin pazarda
bagarili bir sekilde konumlandirilmasini saglamak amaciyla, turizm talebinin 6zelliklerini
dikkate alarak turistik iirlinle ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen, bu

dogrultuda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” seklinde tanimlanmastir.

Turizm pazarlamasi; "Mevcut, bulunan ve potansiyel turizm tiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini
dogru bir sekilde belirleyerek, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan ya da aracilar araciligiyla
son tiiketici olan turiste bir deger yaratarak sunulmasi; ayrica yeni turizm ihtiyaclarinin ve
tilketim isteklerinin veya taleplerinin olusturulmasi ile ilgili planli bir uygulama siirecidir."

(Usta O. 2016: 163)

Bu tanim kapsaminda turizm pazarlamasimin temel 6zellikleri asagida siniflandirilmustir;

29



Turistlerin ihtiyaglarini ve isteklerini uygun ve dogru bir sekilde belirleyerek, turistik iirtin ve

hizmetleri turiste sunulmas ile ilgilidir.

Turistik mallar ve hizmetler dogrudan veya aracilar tarafindan turiste ulastirilir.

Yeni turistik ihtiyag ve isteklerin olusturulmasina yonelik planli cabalar1 kapsayan bir stregtir.
Deger yaratmaya yoneliktir ve biitiinlesik bir faaliyettir.

Bu Ozelliklerden hareketle (Usta O. 2016) tarafindan turizm pazarlamasinin amaclari

Ozetlenmistir;

Mevcut pazar ve turistlerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun olarak turistik Griin ve hizmetler

sunarak pazar payini korumak ve biiyiitmek.

Gelecekteki potansiyel turizm talebini efektif talebe doniistirmek. Boylelikle pazardaki

kitleleri turizme ¢ekerek satislar1 artirmak.

Yeni turistik ihtiyaglar yaratmak, daha fazla turistik triin satmak; ayn1 zamanda bilinmeye veya

yeterince degerlendirilmemis yeni turizm pazarlarina girmek.
Turizm rekabet ortaminda, diger rakiplerden daha fazla deger yaratmak.
2.7.2. Turizm Pazarlamasi1 Karmasi

Mal pazarlamasi karmasi, 19501 yillarda ilk kez ortaya ¢ikmis olup, temel olarak 4P'yi
icermektedir: {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma. Hizmet sektoriiniin gelisimiyle birlikte,
hizmet pazarlamasi icin gecerli olan yeni bir pazarlama karmasi onerilmistir. Bu pazarlama
karmasi, hizmet pazarlamasinda oldugu gibi turizm pazarlamasinda da gecerli olup, insan,

fiziksel kanitlar ve siirecler unsurlarindan olusmaktadir.

Uriin: Turizm Griini, seyahat eden turistlerin ihtiyac duyduklar: hizmetlerden olusmaktadir. Bu
tirlin, turistlerin siirekli ikamet ettikleri yerden ayrilarak seyahat siireci boyunca yararlandiklar
tiim hizmetleri kapsamakta olup, tekrar ayni ortama donmeleriyle sona ermektedir. Konaklama
isletmeleri, restoranlar ve lokantalar, eglence merkezleri ve aligveris magazalari, tur
operatdrleri ve seyahat acenteleri gibi igletmelerin sunduklar1 tim hizmetler turizm {riini
kavrami ve kapsami igerisinde yer almaktadir. Turizm iiriinii genellikle stoklanmayan,
dokunulmayan, es zamanl: {iretilen ve tiiketilen, genel olarak sahiplenilmeyen ve degisen bir

yapiya sahiptir.
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Dagitim: Turizm pazarlamasinda hizmetlerin dagitim sistemi iirlin pazarlamasindan bazi
noktalarda farklidir. En temeli turizm {irlinlerinden faydalanmak veya yararlanmak isteyen

turist, hizmetin sunuldugu ortama gitmek zorundadir.

Fiyat: Turizm pazarlamasinin en énemli karma unsurlarindan biri de fiyattir. Ozellikle son
yillarda giderek daha belirgin hale gelen kiiresellesme olgusu, turizm sektoriiniin
baslangicindan itibaren i¢inde bulundugu bir gergekliktir. Zira benzer iiriinleri sunan turizm
bolgeleri ve igletmeleri, ister iilke sinirlari iginde isterse iilke sinirlart diginda olsun, diger tiim

turizm bolgeleri ile fiyat rekabeti icerisindedir.

Tutundurma: Turizm pazarlamasinda, tutundurma ve reklam kampanyalarinin kullanimi
genel olarak pazara sunulacak turizm {riiniiniin sunulacagi dénemin hemen Oncesinde
gerceklesir. Ayrica, turizm pazarlamasinda satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama
ve halkla iligkiler gibi tutundurma karma elemanlarinin kullaniminda da farkli uygulamalara

basvurulmaktadir.

Insan: Turizm pazarlamasinin en temel ve genel unsuru, insandir. Ciinkii turizm iiriiniinii
hazirlayanlar, yani c¢alisanlar ve personeller, insanlar tarafindan olusturulmaktadir. Ayni
zamanda bu iirlini tiiketen turistler de yine insanlardir. Turistler, {iretim siirecinin bir parcasi
olarak da 6nemli bir rol oynamaktadir. Calisanlar ile turistler arasindaki iliski, iletisim ve
etkilesimin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi, hizmetin kalitesini dogrudan etkileyen bir

faktordir.

Fiziksel Kamtlar: turizm pazarlamasi karma elemanlari icerisinde fiziksel kanitlar da oldukca
onemli bir yer tutmaktadir. Fiziksel kanitlar igerisinde turizm Griintinun tretildigi tum ortamlar
ve kanitlar yer almaktadir.

Saregler: Turizm Grlininiin hazirlanmasi, ortaya ¢ikarilmasi ve sunulmasi asamalarindaki tim
etkenler, turizm pazarlamasinda siirecler karmasi i¢inde degerlendirilmektedir. Turizm
pazarlamasinda siire¢ karmasinin 6nemini artiran bir diger faktor ise turistin, turizm Urdninun

hazirlanma ve sunum asamalarinda da yer aliyor olmasidir.

2.8. Konaklama isletmelerinde Pazarlama
Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin iirettikleri iirinleri mevcut veya potansiyel miisterilere

ulastirmak ve satmak igin yaptiklar1 eylemlerdir (Ic6z, 2001).

Isletmelerin temel amaci, hedef pazarlarm isteklerini ve beklentilerini belirleyerek cesitli
pazarlama stratejileriyle tiiketicilere erismek ve sonunda onlar1 tatmin etmektir (Kozak, 2010).
31



Modern pazarlama anlayisi, tamamen tiiketicinin ihtiyaglarina odaklanarak sekillenmekte ve
pazarlama uzmanlar1 ve yoneticileri tarafindan miisteri memnuniyeti oncelikli olarak ele
alinmaktadir. Baslangigta pazarlama literatiriinde mal ve hizmet pazarlamasi benzer sekilde ele
alinirken, hizmet sektoriiniin gelismesi ve istihdam olanaklarinin artmasiyla birlikte son yillarda
mal ve hizmet pazarlamasi arasinda ayrim yapilan kavramlar olmustur. Ciinkii hizmetler,
kendilerine 6zgii baz1 6zelliklerle mallardan farklilagsmaktadir, bu da pazarlama stratejilerinin

de degismesine yol agmaktadir (i¢6z, 2005).

Hizmet sektoriinde, hizmeti alan ve sunan kisilerin insan olmasi, tliketicilerle personel arasinda
etkili iletisimin kurulmasini 6nemli kilar ve bu nedenle iyi bir hizmet pazarlama faaliyeti

gereklidir.

Turizm sektorli, hizmetler sektoriiniin bir alt sektorii oldugu igin, turistik iriinlerin

pazarlanmasi, geleneksel mal pazarlamasindan farklilastigi goriilmektedir.

Turizm pazarlamasi, birgok agidan hizmet pazarlamasiyla benzerlik gosterirken, turistik Grintin

niteligi ve dagitim kanallarindaki farkliliklara dayanarak bazi noktalarda ayrilir.

Turizm pazarlamasi, bir isletmenin en yiiksek karlilik hedefine ulagabilmesi amaciyla sunulan
turistik Uriinlin, hedeflenen pazardaki talep yapisina uygun sekilde pazarda etkili bir konum
elde etmesini saglamak icin yapilan faaliyetlerdir. Turizm pazarlamasinin baslangi¢c asamasi,
tiketici isteklerinin dikkatlice analiz edilerek iiriin arzinin planlanmasiyla baslar. Turizm
sektoriiniin uluslararast diizeydeki gelisimi ve giderek artan rekabet kosullari, isletmelerin
pazarda daha etkin olabilmesi icin pazarlama faaliyetlerinin énemini artirmaktadir. (I¢oz,
2001).

Konaklama isletmeleri, turizm sektoriiniin nemli bir pargasi olarak, pazarlama faaliyetlerinin
ozenle ve etkili bir sekilde yiiriitiilmesi gereken alanlardan biridir. Bu baglamda, turizm
Urtininin kendine 6zgl yapisi (farkli dagitim kanallari, depolamama, mevsimsel talep
degisiklikleri, faaliyet cevresi vb.) dikkate alinarak pazarlama stratejileri olusturulmali ve buna

uygun sekilde yonlendirilmelidir. (Kozak vd. 2002)

Hacioglu'na (1991) gore, "Pazarlama faaliyetleri, konaklama isletmelerine pazar arastirmasinin
stirekliligi, yeni iiriin liretme ve gelistirme, satis yiikseltme, artirma ve kontrol gibi alanlarda

onemli katkilar saglamaktadir."
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Konaklama isletmelerinde pazarlama g¢alismalar1 ve faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in,
mevcut durumun analiz edilmesi ve pazarlama hedeflerinin dogru bir sekilde belirlenmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte, her sektdrde oldugu gibi turizm sektdriinde de farkl

blyukllkteki isletmelerin pazarlanmasinda farkliliklar gozlemlenmektedir. (Usta, 2008).

Kicuk konaklama isletmelerinde, genellikle personel sayisinin ve departmanlarin sinirli olmasi
nedeniyle ayr1 bir satis ve pazarlama departmani bulunmamaktadir. Pazarlama faaliyetleri,
blylk o6lclde isletme sahibi veya yoneticisi ile diger personel tarafindan yiiriitilmektedir.
Biiylik konaklama isletmeleri, pazar arastirmasi, hedef pazar belirleme, pazar segmentasyonu
ve pazarda konumlandirma gibi arastirma ve gelistirme odakli pazarlama tekniklerine
odaklanirken, kiigiik konaklama isletmeleri ise genellikle daha diisik maliyetlerle
uygulanabilecek reklam, tanitim ve dijital pazarlama gibi pazarlama araglarini tercih etme

egilimindedir (I¢oz, 2001).

2.9. Modern Pazarlama Yaklasimlari

Konaklama igletmeleri gegmiste kullandiklart ve uyguladiklari pazarlama stratejilerinden
dolay1 basarili olmus olabilirler. Ancak, gegmisteki basarilar, zaman i¢inde degisen ve gelisen
turizm sektoru ve teknoloji kosullarla birlikte ayni etkiyi stirdirmemektedir. Bu nedenle, turizm
sektorde de diger sektorler gibi pazarlama yontemleri stirekli gelismektedir. Konaklama
isletmeleri glinlimiiz kosullarinda ve artan rekabet ile birlikte yeni pazarlama yaklagimlarina

iligkin bilgi sahibi olmalar1 ve faydalanmalar1 gerekmektedir.

Akg1. ve digerleri (2018) tarafindan yeni pazarlama yaklasimlarr agagidaki basliklar altinda

incelenmistir.

Gerilla Pazarlama: 1984 yilinda ilk kez J.C. Levinson tarafindan ortaya konan gerilla
pazarlamanin temelinde, yiiksek hayal giicii, diisiik biitgeyle ve alisilmadik yontemlerle

gergeklestirilen tutundurma faaliyetleri yer almaktadir. (Nardali, 2009:107)

Nis Pazarlama: Nis pazarlama, mevcut tanimlara gore, "kiigiik pazarlara yonelik mal ve
hizmetlerin diizenlenmesiyle miisteri isteklerini karsilama yontemi," "belirli bir kesime
odaklanma" ya da "baskalar1 tarafindan ihmal edilen, kiiciik ve karli homojen pazar
segmentlerine yonelik konumlandirma" olarak ifade edilmektedir (Ak¢i Y. ve digerleri 2018:

23).
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Noropazarlama: Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 pazarlama g¢abalarma (6rnegin, reklamlar)
verdikleri tepkiler ve olusturduklart tutumlarin, zihinsel siireclerdeki yansimalarinin

incelenmesidir (Ozdogan vd. 2008).

Siyasal Pazarlama: Siyasal pazarlama, siyasi partilerin veya adaylarin segmenlerin destegini
kazanmak, politikalarin1 tanitmak ve oy almak i¢in kullandiklar1 pazarlama stratejilerini ifade
eder. Siyasal pazarlama, adaylarin ve partilerin imajin1 olusturmak, se¢menlerin duygusal
bagliligin1 artirmak, politik mesajlar iletmek ve secim kampanyalarini yiiriitmek i¢in ¢esitli

ara¢ ve kanallardan yararlanir.

Deneyimsel Pazarlama: Isletmeler, miisteri baghligini artirmak icin bireysel deneyimler
sunmaya yonelik bir yaklasim benimsemeye baslamislardir. Miisterilerin Uriin veya hizmetleri
deneyimleyerek bu deneyimleri paylasmalari, deneyimsel pazarlamanin esasini olusturur (AKgi
Y. ve digerleri 2018: 139).

Dijital Pazarlama: Dijital pazarlama, zamanla dijital kanallar araciligiyla triin ve hizmetlerin
taniimindan 6teye gitmektedir. Genel bir kavram olarak, dijital teknolojilerin kullanilmasiyla
satislar artirmak, miisteri edinimini ve sadakatini saglamak, markalar1 desteklemek ve miisteri

tercihlerini olusturmak siireci olarak tanimlanmaktadir (Ake¢i Y. ve digerleri 2018: 139).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina gore de, dijital pazarlama, miisterilere deger
saglamak ve misterilerle iletisim kurmak igin dijital teknolojilerle yonetilen stirecler, durumlar,

caligmalar ve faaliyetler olarak kabul edilmektedir (www.ama.org).

Yesil Pazarlama: 1990'larin baslarinda ortaya atilan yesil pazarlama kavrami, enerji tiketimi,
kirlilik ve sinirh kaynaklarin kullanimi gibi gesitli pazarlama faaliyetlerinin olumlu ve olumsuz
yonlerini degerlendiren bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir. Bu bakis agisindan, yesil
pazarlama, pazarlama stratejilerinin ve aktivitelerinin ekolojik g¢evreyi de icerecek sekilde

genisletilmesi siirecini ifade etmektedir (Akgi Y. ve Bacaksiz P. 2018: 199).

Sosyal Pazarlama: “Sosyal amaglar ve hedefler dogrultusunda pazarlama bilgisi, kavramlari
ve tekniklerini uygulanan ve kullanan; ayrica pazarlama politikalarinin, kararlarimin,

faaliyetlerinin ve eylemlerinin yarattig1 toplumsal sonuglarla ilgilenen pazarlama alaninin bir

dalidir.”

Retro Pazarlama: Retro pazarlama, ge¢miste popiiler olan veya nostaljik bir degeri olan

urunlerin veya tarzlarin guiniimuz tuketicilerine yeniden sunularak kullanildig: bir pazarlama
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stratejisidir. Bu yaklasim, ge¢mise duyulan 6zlemi ve nostaljiyi hedef alarak, tiiketicilerin
duygusal baglarin1 harekete gegirerek iiriin veya markaya ilgiyi artirmay1 amaglar (AKci Y. ve
Yildiz A. 2018: 243).

Iliskisel Pazarlama: Isletmelerin, miisteriler ve diger paydaslar arasinda karsilikli giiven,
sadakat, memnuniyet ve karsilikli kazang ilkesine dayali uzun vadeli iliskilerin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi amaciyla gerceklestirdigi pazarlama odakli faaliyetler olarak

tanimlamustir (Akgi Y. ve Kilig K. 2018: 261).

Pazarlama Yonetiminde Veri Madenciligi: Biiyiikk miktardaki veriyi analiz ederek anlamli
bilgilere doniistiirmeyi amaglayan bir yontemdir. Bu yontem, pazarlama stratejilerini
gelistirmek, miisteri davranislarini anlamak, hedef kitleyi tanimlamak ve pazarlama
kampanyalarinin etkinligini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Bu yontem sayesinde, igletmeler
miisterileriyle daha etkili bir sekilde etkilesimde bulunabilir, pazarlama stratejilerini daha
kisisellestirilmis hale getirebilir ve rekabet avantaji elde edebilirler. Ayni1 zamanda, isletmelerin
veri odakli kararlar almasina ve pazarlama performanslarini siirekli olarak iyilestirmesine

yardime1 olmaktadir (Akci Y. ve Onen V. 2018: 295).

Deger Temelli Pazarlama: miisteriye saglanan degerin odak noktasi oldugu bir pazarlama
yaklagimidir. Bu yaklasim, miisterinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamak icin Griin veya
hizmetin yarattig1 degeri vurgular. Deger Temelli Pazarlama, sadece {iriiniin veya hizmetin
fiyatin1 degil, ayn1 zamanda miisteriye sagladigi faydalari, memnuniyeti ve uzun vadeli iliskileri

de g6z 6niinde bulundurur.

Icerik Pazarlamasi: "Dogrudan ya da dolayli satis amaciyla, iiriine veya iiriinle dogrudan
baglantili olmayan konulara dair hikéye ve bilgilendirmelerin yazili ve/veya gorsel olarak hedef
kitleye ulastiritlmasi seklinde tanimlanabilir." (Bilge, 2016: 128).

2.10. Dijital Pazarlama Yaklasim

Dijital pazarlamasinda en etkili iletisimsel ortam, internet olarak kabul edilmektedir. Internet
araciligilyla  pazarlama mesajlart  hedef kitleye hizli ve zamaninda iletilir.
Yogun rekabet kosullarinda rekabet avantajin1 korumak isteyen otel isletmeleri, internetin
getirdigi degisikliklere uyum saglamak zorundadir. Ayrica otel isletmeleri, pazarda basarili
olabilmek i¢in klasik pazarlama yontemlerini ve hizla gelisen modern iletisim araglarini bir

araya getirerek en uygun kombinasyonu saglamalidir.
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Dijital pazarlama, dijital kanallar1 kullanarak iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi tanimindan
zamanla gelismis bir alan olup, genel bir terim olarak dijital teknolojiler araciligiyla satislar
artirma, miisteri kazanma ve elde tutma, markalar1 destekleme, miisteri tercihlerinin

olusturulmasi siireci olarak tanimlanmaktadir (Financial Times, lexicon.ft.com)

Aynmi sekilde Amerikan Pazarlama Birligi’'nin (AMA) tamimina gore dijital pazarlama,
tlketiciler, miisteriler ve diger paydaslar igin deger yaratmay1 ve onlarla etkili iletisim kurmay1
amaclayan, dijital teknolojilerle yonetilen surecler, faaliyetler ve durumlar bittini olarak ifade

edilmektedir. (www.ama.org).

Gecmis yillarda hakim olan tiiketici kitlesinin degismesi, yenilenmesi ve aligskanliklarinin
farklilagmasi, dijital pazarlamanin giiniimiiz tiiketici kitlesine hitap eden uygun kanallar
kullanmasin1 zorunlu hale getirmektedir. Tiiketici kitlesindeki bu degisim ve teknolojik
gelismeler, personel, lojistik, tiretim gibi maliyetleri diisiirerek firmalara hedef kitleye en hizli
ve etkili bir sekilde ulasma imkani saglamaktadir. Glinlimiizde kullanilan dijital pazarlama
kanallar1 su sekildedir: internet, Mobil cihazlar, Televizyon, Radyo, Oyun konsollar1, Dijital
panolar, Diger tiim elektronik cihazlar (Gllerylz S. 2019 S.37)

Otel isletmeleri tarafindan sikca tercih edilen dijital pazarlama araglar1 sunlardir: Sosyal medya
platformlari, biiltenler, bloglar, video igerikler, web sitelerindeki makaleler, e-kitaplar,

arastirma raporlari, mobil uygulamalar ve icerikler (Ak¢1 Y. ve Karagoz S. 2018: 89)
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BOLUM 3: SOSYAL SOSYAL MEDYA, KAVRAMI VE CERCEVESI

3.1. Sosyal Medya Kavram

Son yirmi yilda internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, WEB 2.0 olarak adlandirilan
internet altyapisinin gelistirilmesiyle miimkiin hale gelmistir. WEB 2.0 teknolojisinin
ilerlemesiyle internet, sadece tek yonlil bir iletisim araci olmaktan ¢ikmis, ¢ift yonli iletisimi
mimkin kilan bir platforma dontismistiir. Bu gelismelere paralel olarak, ¢cogunlukla WEB 2.0
ile es anlamli olarak degerlendirilen "Sosyal Medya" kavrami da hayatimiza girmistir. (Yilmaz
0. 2019; S.379).

Tanim olarak sosyal medya; "Web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik temelleri lizerine insa edilen
ve kullanicilarin igerik Uretmelerine olanak saglayan bir dizi internet tabanli uygulamay1" ifade
etmektedir (Vinerean vd. 2011; S.67).

Sosyal medya platformlarinin diger iletisim kanallarina kiyasla sundugu avantajlar sayesinde
kisa siirede bireylerin ve insanlarin vazgegilmezleri arasina girmesi, isletmelerin de bu
platformlar1 aktif bi¢imde kullanmaya baslamasina neden olmustur. Sosyal medya; miisteri
iligkileri yonetimi, potansiyel miisteri arastirmalari, satis promosyonlari, ticretli reklamlar ve
markalasma gibi pek ¢ok pazarlama faaliyetinde kanal olarak kullanilabilmekte olup, bu durum
isletmelerin pazarlama ¢alismalarini bu alana yonlendirmesine yol agmaktadir. Ayrica sosyal
medyanin, geleneksel medya araglarindaki tek yonlii iletisimin yarattigi dezavantajlari
icermemesi, isletmelere daha uygun ve diisiik maliyetlerle ve daha etkin sekilde reklam ve diger

tutundurma faaliyetlerini yiiriitme olanag: sunmaktadir. (Yilmaz O, 2018: S.113).

Yukaridaki bilgiler is1ginda, ginimizde isletmelerin en 6nemli iletisim araglarindan biri haline
gelen sosyal medya platformlarin1 g6z ardi etmeleri neredeyse imkansizdir. Yogun rekabet
ortaminda, hedef pazarlarina kisa surede ve diisiik maliyetle ulasmay1 amaglayan isletmeler i¢in
sosyal medya, 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Ancak, diger tim iletisim kanallarinda
oldugu gibi, sosyal medyanin yanlis veya bilingsiz kullanimi, isletmelere faydadan ¢ok zarar
verebilecek potansiyel riskler barindirmaktadir. Ozellikle hizmet sektdriinde, iiriiniin soyut
yapist nedeniyle sosyal medya platformlarinin hatali kullanimi miisteri beklentilerini gereksiz
yere artirabilir. Yiiksek beklentiye sahip miisterilerin hizmeti deneyimlemeleri sonucunda
bekledikleri tatmin diizeyine ulasamamalari, isletmenin mevcut miisterilerini kaybetmesiyle

sonuglanabilir. (Yilmaz O. 2019; 380).
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19601 yillardan bu yana teknolojinin siirekli hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte, sosyal
medya icin bircok farkli tanim yapilmistir. Kesin olarak kabul edilmis bir tanim bulunmamakla

birlikte, baz1 tanimlar asagida verilmistir.

Sayimer (2009) gore; sosyal medya, kullanicilarin bilgi, diisiince, ilgi ve enformasyon
paylasimi yapmalarina olanak saglayarak karsilikli iletisim ve etkilesim sunan ¢evrimici araglar

ve web siteleri igin ortak bir terimdir.

Eley ve Tilley (2009: 78) sosyal medyayi su sekilde tanimlamaktadir: "Sosyal medya, bloglar
ve forumlar iizerindeki yazilar, videolar, fotograflar, ses kayitlari, baglantilar, sosyal paylasim
sitelerindeki profil sayfalari gibi igeriklerin yani sira birgok farkli sosyal agi kapsayan genis bir

terimdir."

Sosyal medya, insanlarin gesitli icerikleri paylagsmak amaciyla kullandiklar1 online (gevrimici)
platformlar olarak tanimlanmaktadir. Bu igerikler arasinda fotograflar, videolar, yazilar,
goriintiiler, fikirler, haberler, karikatiirler ve dedikodular yer almaktadir (Barutcu ve Tomas,

2013: 7).

Sosyal medya, en basit tanimiyla, internet kullanicilarinin gevrimici olarak birbirleriyle iletisim
kurmalarini, igerik paylasiminda bulunmalarini ve kisisel yorum yapmalarini saglayan sosyal

ag siteleridir. (Kirtis ve Karahan, 2011).

Sosyal medya, katilimcilik, agiklik, etkilesim, topluluk, baglantililik, erisim, erisilebilirlik,
kullanilabilirlik, yenilik ve kalicilik gibi niteliklere sahip olan ve ¢evrimic¢i ortamda en fazla
paylasimin gerceklestigi yeni bir tir olarak ortaya ¢ikmustir. Ilk zamanlarda ve baslarda sohbet
icin kurulmus gibi bir izlenim verse de sosyal medyada bilgi paylasimi hizli ve etkili bir sekilde
ilerlemektedir (Vural, Z. ve Bat, M. 2010).

Sosyal medya, siirekli giincellenebilir olmasi, ¢oklu kullanima uygunlugu ve sanal paylasim
olanagi sunmasiyla dijital ortamda farklilasan bir platformdur. Bu platformlar, diisiince,
fotograf, video ve yazi gibi iceriklerin paylasilabildigi; kullanicilarin yalnizca tiiketici olarak
degil, aym1 zamanda icerik lreticisi olarak da katki saglayabildigi ortamlardir. Giiniimiizde
bircok kurum, is stratejilerini sosyal medya tzerine kurmakta; YouTube, Instagram, Facebook
ve Twitter gibi platformlar aracilifiyla stratejik hedeflerine ulagmalarini saglayacak

uygulamalari belirlemeyi amaglamaktadir (Gligdemir, Y. 2017).
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3.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

En yeni ve giincel iletisim araglarindan biri de sosyal medyadir. Diger medya araglarinin
sunmadig1 bir¢ok islevi biinyesinde barindirir; aslinda tiimiinii kapsar. 1ki yonlii, es zamanl
bilgi paylagimina dayali bir medya sistemidir. Tartigma ve paylagimin 6nemli oldugu, zaman
ve mekan sinirlamast olmaksizin (mobil tabanli) iletisimin miimkiin oldugu bir tiirdiir. Sosyal
medyanin faydalar1 ve yararlar1 arasinda, insanlarin internet araciligiyla baglanti kurmalarina
ve yaptiklart her seyi ger¢ek zamanli olarak diinyanin herhangi bir yerindeki bireylerle
paylasabilmelerine olanak tanimast bulunmaktadir. Kullanicilar, baglantilarint siirekli

stirdiirebilmekte ve diisiincelerini hizla internette paylasabilmektedir (Candz 2016: 37).
Mayfield gore sosyal medya platformlari asagidaki 6zelliklere sahiptir:

Katilim: Sosyal medya, kullanicilara diisiincelerini ifade etme ve c¢evrimici varliklarin

giiclendirme firsat1 sunmaktadir.

Iletisim: Geleneksel medya bilgi yaymmi Gzerine yogunlasirken, sosyal medya karsilikli ve

etkilesimli iletisim tizerine odaklanmaktadir.

Baglanabilirlik: Sosyal medya platformlarinin ¢ogu, kullanicilarin diger siteler, bilgiler ve

kisilerle baglant1 kurma yetenekleri sayesinde gelisim gostermektedir.

Topluluklar: Sosyal medya, gruplarin daha etkin bir sekilde baglanti kurmasina ve iletisim

saglamasina imkan tanimaktadir. (crmxchange.com)

3.3. Sosyal Medyanin Isletmeye Katkilar
Yanar ve Yilmaz (2017) ise kuruluslarin sosyal medyadan nasil kazang saglayabilecegini s6yle

aciklamistir:

Uriin Tamtimn: Isletmeler, sosyal medya platformlarini kullanarak gergek veya potansiyel
miisterilerine yonelik olarak paylastiklar igeriklerle iirlinlerine dair bilgi verebilir ve iiriin
tanitim1 yapabilirler. Bu siiregte, isletmeler yazi, resim, video gibi ¢esitli igerik tiirlerinden
faydalanarak paylasimlarini zenginlestirebilirler. Bu sayede, isletmeler tiiketicilere {irtinleri

hakkinda bilgi aktarabilir ve rekabet avantaji1 elde edebilirler.

Kampanya Duyurulari: Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla isletmeler, hedef
kitlelerine ulasma konusunda Onemli bir avantaj elde etmistir. Tiketicilerin paylastiklar

bilgiler sayesinde, isletmeler her kullanici profiline uygun igerikler Ureterek kampanyalarini
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etkili bir sekilde duyurabilmektedir. Sosyal medya, isletmelere hedef kitlelerine dogrudan

ulagma ve onlara yonelik icerikler paylasma imkani sunmaktadir.

Marka Hakkinda Bilgilendirmeler: isletmeler, sosyal medya araciliiyla gerceklestirdikleri
yenilikler, yarattukleri sosyal sorumluluk projeleri, katilacaklar1 etkinlikler ve aldiklar: 6ddller

gibi konularda tuketicilere bilgi aktarabilmektedir.

Yarisma ve Benzeri Etkinlikler Diizenleme: Sosyal medya iizerinde isletmelerin kullandig1
taktiklerden biri de yarisma gibi etkinliklerdir. Bu etkinlikler sayesinde isletmeler, takip¢i ve
etkilesim sayilarin1 artirmayr hedeflemekte, ayrica yarigmalar sonucunda sunabilecekleri

hediyelerle {iriinlerini daha 6nce denememis bireylere ulagma firsat1 elde etmektedir.

Reklam ve Benzeri Videolar Yaymlama: Isletmelerin hedef kitleye ulasmak amaciyla
kullanabilecegi araglardan biri videolardir. Gilinlimiizde hizli internet baglantilarinin
yayginlagsmasiyla birlikte, video paylasim sitelerinin popiilaritesi ge¢mise kiyasla onemli
dlciide artmustir. Isletmeler, bu sayede geleneksel medya kanallar1 araciligiyla yayimladiklari
reklamlara kiyasla ¢cok daha diisiik maliyetlerle video paylasim siteleri {izerinden yayin
yapabilmektedir. Bu yontem, isletmelere geleneksel medya kanallarina gore hedef kitlelerine

dogrudan ulagma imkani saglamaktadir.

Miisteri Hizmetleri Sunmak: Isletmelerin sosyal medyay1 avantajlarina kullandiklari bir diger
alan, miisteri hizmetleri sunmaktir. Bu yontemle isletmeler, diisiik maliyetle miisteri
ihtiyaclarina yanit verebilmekte ve miisteriler, telefonla iletisim kurmaktan daha kolay bir

sekilde destek alabilmektedir.

Satig: Sosyal medyadan, boyutlar1 ne olursa olsun her tiir isletme fayda saglamaya
caligmaktadir. Biiyiik Olcekli isletmeler, satiglarimi kendi e-ticaret siteleri Uzerinden
gerceklestirirken, kiiciik Olcekli bazi isletmeler ise satis yaparken sosyal medyay1

kullanabilmektedir. (Yanar ve Yilmaz 2017: 29-30)

3.4. Sosyal Medya Ve Turizm

Giliniimiizde, bilgi paylasiminin hizli ve etkin bir sekilde gerceklesmesinde 6nemli bir rol
oynayan sosyal medya platformlari, mevcut turizm hareketlerini ve turistlerin tatil kararlarini
etkileyen temel faktorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya araciligiyla igerik
olusturma, paylasma ve diger tiiketicilerle (turistler) etkilesime ge¢gme imkanina sahip olan
bireyler, yeni bir tatil plan1 yaparken sosyal medya platformlarina yonelmekte, planlama
streclerinde burada yer alan yorumlar ve kullanici deneyimleri belirleyici olmaktadir. Zira
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turizm {riinleri, iiretildigi anda ve zamanda tiiketilen, tamamen hizmet odakli faaliyetlerden
olusmakta ve somut bir kanita sahip degildir. Bu nedenle, daha énce bu hizmetten yararlanmis

kisilerin deneyimleri, potansiyel turistlerin tercihlerinde kritik bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin turistlerin veya tiiketicilerin tercihleri iizerinde etkili olmasi, bu
mecralarin turizm igletmeleri agisindan stratejik bir Gneme sahip olmasina yol agmaktadir. Bilgi
arayisinda olan turistlere sosyal medya araciligiyla ulasabilen igletmeler, tesislerinin fiziki
kosullarini, hizmetlerini ve sunduklar: etkinlikleri potansiyel miisterilerine ¢ok daha hizli ve
etkilesimli bir sekilde tanitabilmektedir. Ayrica, sosyal medya sayesinde isletmeler, mevcut
bulunan ve potansiyel miisterileri hakkinda daha fazla bilgi edinebilmekte ve bu verilerle
tesislerini daha etkin bir sekilde pazarlama imkanina sahip olmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda,
isletmelerin tiiketicilerin begenilerine uygun yeni irtinler gelistirmesi de miimkiin olacaktir

(Yilmaz, O. 2019: 380).

3.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Giiniimiizde Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte en énemli trendlerden biri olan
sosyal medya, otel isletmelerin dogrudan miisterileriyle bulustugu bir pazarlama platformu
sunmaktadir. Sosyal medya, otel isletmelerin son tiiketicilerle dogrudan ve siirekli iletisim
kurabilecegi bir ortam saglamaktadir. Bu sayede geleneksel iletisim araglarina kiyasla daha

diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulagsmak miimkiin hale gelmektedir.

Gilinlimiizde sosyal medya, etkin bir pazarlama iletisim araci haline gelmistir ve tiiketicilerle
oteller arasinda gii¢lii bir bag kurmaktadir. Tiketiciler, otellerin sosyal medya hesaplarini
begenme, yorum yapma ve kendi igeriklerini paylasma yoluyla otellerle etkilesimde
bulunabilmektedir. Bu etkilesim sayesinde sosyal medya, isletmeler i¢in iki yonlii bir iletisim
kanali olarak kullanilmakta, geri bildirimlerin toplanmasina ve agizdan agiza pazarlama

yaratilmasina olanak saglayan bir kazanilmis mecra sunulmaktadir.

Giliniimliz kosullarinda sosyal medya platformlarinin hem tiiketiciye ulasmada hem de
pazarlama verimliligini artirmada énemli bir avantaj sundugu agiktir. Bu nedenle, isletmelerin
rekabette geri kalmamalar1 ve daha etkili pazarlama ¢aligsma ve faaliyetleri yuritebilmeleri igin
sosyal medya platformlarini etkin ve aktif sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Ayrica, tiim
isletmelerin sosyal medya kullaniminin &tesinde, bu platformlar icin pazarlama stratejileri

gelistirmeleri de giiniimiizde bir zorunluluk haline gelmistir (Y1lmaz, O. 2019: 379).
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Sosyal medyanin etkin kullanimi, marka bilinirligini artirabilir ve marka imajimni iyilestirebilir.
Sosyal medyanin bu amaca hizmet edebilmesi i¢in, markalarin tiketicilere sunduklar: sanal ag
kapilarinin hem etkilesimli hem de birbirleriyle uyumlu bir sekilde ¢alismasi gerektigi bir
gercektir (Karamehmet, B, Aydin, G. 2017: 2).

Sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanan markalarin uygulamalar1 ve tiiketici kitleleriyle
kurduklart iletisim incelendiginde, {iirlin tanitimlarindan kampanya duyurularina, 6zel
uygulamalardan ilgili tanitict baglantilarin paylasilmasina kadar birgok farkli alanda sosyal
medya kullanildig1 gozlemlenmektedir. Ayrica, tiketici sikayetlerine ¢6zm arama gibi miisteri
hizmetleri faaliyetlerinin de sosyal medya {iizerinden gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanan isletmelerin, kullanmayanlara

kiyasla rekabet avantaji elde edebilecegi sdylenebilir(Kiling M. 2020: 12).

Sosyal medya pazarlamasinda basar1 saglamak i¢in isletmelerin yalnizca hesap agip paylagim
yapmalar1 yeterli degildir. Isletmeler, siirdiiriilebilir ve stratejik bir yaklasim benimseyerek,
sosyal medyay1 biitlinlesik pazarlama iletisimine dahil etmeli ve tiiketicilerle etkin bir iletisim
kurmak i¢in bu platformlar1 kullanmalidir. Ayrica, kisa vadeli hedeflerin yani sira uzun vadeli
hedeflere yonelik stratejiler gelistirmeli ve bu stratejiler dogrultusunda hareket etmelidirler.
Sosyal medya, olumlu bir mesaj kanali olarak kullanilarak hedeflere ulasiimalidir. Bu sebeple,
stirdiirtilebilir sosyal medya pazarlamasi i¢in sunulan igerik kadar basarili ve etkin bir sosyal

medya yonetimi de biiyiik onem tasimaktadir. (Kiling M. 2020: 13)

3.6. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim
Popiilerligini koruyan sosyal medya platformlari, diinyanin doért bir yanindan milyonlarca kisi

tarafindan kullanilmaktadir.

Tiirkiye’de dijitallesme ve internet kullanimi stirekli olarak artis gostermektedir. 2024 itibariyla
Tiirkiye’de 74,41 milyon internet kullanicist1 bulunmakta olup, bu rakam niifusun yiizde
87,16’s1na karsilik gelmektedir. Toplam sosyal medya kullanici sayisi ise 57 milyonu asmustir.
Bilgilere gore, 57,50 milyon kullanic1 ile YouTube en popiiler platform konumundadir.
YouTube’u, 57,10 milyon kullaniciyla Instagram takip etmektedir. Uglincii sirada 34,35 milyon
kullaniciyla Facebook, dordiincii sirada ise 37,73 milyon kullaniciyla TikTok yer almaktadir.
Besinci sirada yer alan X (eski adiyla Twitter) 20,67 milyon, kariyer platformu LinkedIn ise 16

milyon kullaniciya sahiptir (www.marketingturkiye.com.tr).

42


http://www.marketingturkiye.com.tr/

Sekil 2

Tiirkiye’de Populer Sosyal Medya Platformlari

JAN MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

EACH PLATFORM EACH MONTH

are <O)> Meltwater
social

Tirkiye'de yapilan bir arastirmaya gore, kullanici basina aylik sosyal medya kullaniminda
birinci sirada 21 saat 24 dakika ile Instagram yer almaktadir. ikinci sirada ise 20 saat 54
dakika ile TikTok bulunmaktadir. Bu siralama, YouTube, WhatsApp ve Facebook gibi
platformlarla devam etmektedir. (omgiletisim.com)

Sekil 3

Tiirkiye’de Sosyal Medya Uygulamalarinda Gegirilen Sure

TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA APPS
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YOUTUBE NS RAM WHATSAP! FACEBOOK TIKTOK

e f &

18H30M 21H 24M IIH 54M 9H 54M 20H 54M

EA ANG
[UNCHANGED]
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BOLUM 4: ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, YONTEMI, KAPSAMI
VE BULGULARI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasinin amac, istanbul Avrupa Yakasi'nda bulunan 4 ve 5 yildizl otellerin hangi
sosyal medya platformlarini kullandiklarini ve bu platformlarin pazarlama stratejilerinde ne
kadar etkili oldugunu incelemektir. Calismada, otellerin sosyal medya kullanimina yonelik
tercihleri, bu platformlar araciligiyla miisteri etkilesimini nasil yonettikleri ve elde edilen geri
donislerin otel igletmelerine sagladigi katkilar analiz edilecektir. Ayni1 zamanda, sosyal medya
pazarlamasinin otellerin marka bilinirligi, miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki rolii

degerlendirilecektir.

Bu temel ve genel amag cercevesinde arastirmanin alt amaglari ise sdyle 0zetlenebilir;

Otel isletmelerinde sosyal medyanin pazarlama amacgli kullanilip kullanilmadiginin
belirlenmesi,

Sosyal medyay1 pazarlama amaciyla kullanan otellerin hangi sosyal medya uygulamalarin

kullanmayn tercih ettiklerinin belirlenmesi,

Otellerde sosyal medyanin en ¢ok hangi amagclarla kullanildiginin belirlenmesi,
Otellerde sosyal medyanin olumlu ve olumsuz yonlerinin belirlenmesi,
Otellerde sosyal medyada hangi tir iceriklerin tercihi belirlenmesi,

4.2. Arastirmani Onemi

Bu calisma, sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerindeki Gnemini ortaya koyarak, dijital
platformlarin turizm sektoru Gzerindeki etkilerini daha iyi anlamamiza katki saglayacaktir. Otel
isletmeleri, rekabetci ortamda miisteri kazanimi ve sadakati artirma agisindan sosyal medyay1
aktif bir sekilde kullanmak durumundadir. Calisma, otellerin hangi sosyal medya platformlarini
daha etkin kullandigin1 ve bu platformlarin misteri iliskileri, marka bilinirligi ve isletme
basarisina katkilarin1 inceleyerek sektore 0zgli pratik Oneriler sunacaktir. Sosyal medya
pazarlamasinin otel isletmelerine sagladigi1 avantajlar konusunda literatiire katkida bulunmasi

hedeflenmektedir.

4.3. Arastirma Yontemi
Aragtirmada daha verimli ve kapsamli verilere ve dogru bilgilere ulasmak ve daha saglikli veri

toplama amaciyla bu arastirmada yar1 yapilandirilmis nitel arastirma yontemi benimsenmistir.
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Odak grup goriismesi, yiiz yiize goriisme, telefon goriismesi ve... Goriismeler yapilarak veri
toplama yontemine basvurulmustur.

Arastirma modeli agisindan degerlendirildiginde gerceklestirilecek bu g¢alismada ‘’durum
caligmast’ yapilmistir.

Calisma, nitel bir arastirma olarak tasarlanmis ve Istanbul Avrupa Yakasi'nda bulunan 4 ve 5
yildizl1 otellerin sosyal medya pazarlama stratejilerini incelemek amaciyla yiiriitilmiistiir.
Calismada veri toplama yontemi olarak yiiz yilize ve online goriisme teknikleri kullanilmigtir.
Otel isletmelerinin yetkilileri ile yapilan yar1 yapilandirilmis goriismeler araciligiyla, otellerin
hangi sosyal medya platformlarini kullandiklari, bu platformlarin pazarlama stratejilerine olan
etkileri ve miisteri etkilesimleri hakkinda detayli bilgi elde edilmistir.

Gorlismeler, hem yiiz yiize hem de ¢evrimici (video konferans) ortaminda gerceklestirilmis
olup, katilimcilara esneklik saglanmistir. Elde edilen veriler, icerik analizi yontemi ile analiz
edilerek otellerin sosyal medya pazarlama stratejilerindeki temel egilimler ve uygulamalar
belirlenmistir. Bu yontem, otel yetkililerinin deneyimlerine dayali derinlemesine bilgi

saglayarak arastirmanin amacina ulagsmasina katkida bulunmustur.

4.4, Arastirma Kapsamm

Bu calisma, Istanbul Avrupa yakasinda faaliyet gosteren Turizm Isletme Belgesine sahip 4 ve
5 wyildizli otel isletmelerinin sosyal medya pazarlama stratejilerini ve uygulamalarini
kapsamaktadir. Bir, iki ve ii¢ yildizli otel isletmeleri, 6zellikleri (yatak kapasitesi, satig hacmi,
caligsan sayis1 gibi) ve yonetim agisindan dort ve bes yildizli otel isletmelerinden farkliliklar

gosterdiginden, bu ¢alisma kapsamina dahil edilmemistir.

Caligsma, sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanimina odaklanarak otellerin tercih
ettikleri platformlar, igerik olusturma ve paylasim stratejileri, miisteri geri doniisleri ve kriz

yonetimi yaklagimlarini incelemektedir.

Calisma kapsamindaki otellerin sosyal medya kullanimu ile ilgili olarak, miisteri etkilesimlerini
artirma, marka bilinirligini gelistirme ve rekabet avantaj1 saglama gibi hedeflere nasil ulastiklari
da analiz edilmistir. Veriler, otel yoneticileri ve pazarlama sorumlulartyla yapilan goriismeler
araciligryla toplanmis olup, isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine dair genel bir
degerlendirme sunmak amaciyla istatistiksel olarak analiz edilmistir. Bu kapsamda arastirma,
otel isletmelerinin dijital pazarlamaya adaptasyon siireclerini ve sosyal medya pazarlama

stratejilerinin isletme performansina etkisini anlamay1 hedeflemektedir.
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4.5. Katihma Bilgileri

Bu c¢alisma, Istanbul Avrupa Yakasi'nda bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin sosyal medya
kullanimu, tercih edilen platformlari ve bu platformlarin pazarlama stratejilerinde ne kadar etkili
oldugunu incelemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, toplamda 60 otel ziyaret edilmis ve bu
otellerin sosyal medya kullanim pratikleri hakkinda bilgi toplanmistir. Yapilan saha
calismasinda, otellerin blyuk bir kismiyla yiz yiize gortismeler gergeklestirilmis, bazi otellerle
ise ¢cevrim i¢i platformlar araciliiyla gériismeler yapilmistir. Toplamda 35 otel yetkilisiyle
derinlemesine miilakat gergeklestirilmis olup, bu miilakatlar araciligiyla sosyal medyanin otel
isletmeleri lizerindeki etkileri, tercih edilen platformlar ve bu platformlarin pazarlama
stratejilerine katkilar1 detayli bir sekilde incelenmistir. Elde edilen veriler, sosyal medya
pazarlamasinin otel isletmeleri agisindan ne kadar etkin ve stratejik bir arag olarak kullanildiginm

anlamaya yonelik 6nemli bilgiler sunmaktadir.
4.5.2. Katihmcilara Ait Bilgiler

Calismanin bu boliimiinde, katilan otel isletmesi yetkililerinin kendilerini tanimlayan ve
demografik 6zelliklerini ortaya koyan bilgilere yer verilmektedir. Arastirmaya katilan otel
isletmesi yetkililerine ait demografik bilgiler, ilgili kisilerin gérev yaptiklar1 pozisyon, yas,
cinsiyet, otelde ¢aligsma suresi, egitim durumu ve turizm sektoriindeki toplam ¢alisma slrelerine
iligskin verilerden olusmaktadir. Bu veriler, katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini daha
iyi anlamak ve analiz etmek amaciyla tablo halinde sunulmustur. Tablo, her bir yetkilinin otel
icindeki pozisyonu ile birlikte, turizm sektoriindeki deneyim siiresi ve egitim durumlari gibi

faktorleri detayl bir sekilde gostermektedir.
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Tammlayici istatistikler

Tablo 4

Departman ve Pozisyon Tablosu

Departman Pozisyon Kisi sayisi Ylzde %
Yonetim Genel Midar 2 %5.7
Ydnetim Muidur Yardimci 2 %5.7
Satis ve Pazarlama Pazarlama Mudur 11 %31.4
Satis ve Pazarlama Midur Yardimcisi 6 %17.1
Satis ve Pazarlama Rezervasyon Madur | 1 %2.8
On biro On biro Mudar 6 %17.1
On biiro On biro Yetkili 5 %14.3
Insan Kaynaklar IK Uzmam 2 %5.7

35 %100

Yukaridaki Tablo 1 incelendiginde, katilimecilarin biiyiik bir oraminin Satis Pazarlama
Departmant (%51,3), On biiro Departmani (%31,4) ve Yonetim Departmani (%11,4)
pozisyonlarinda calistigi ve gorev aldigr anlagilmaktadir. Gorligme formunu sosyal medya
araglarin1 pazarlama faaliyeti olarak kullanan yetkili ve departman yoneticilerin cevaplamasi

gerektigi belirtilmistir.

Sosyal medya pazarlamasiyla ilgilenen yetkili ve yoneticilerin biiyiik bir kisminin departman
midiirii seviyesindeki yoneticilerden olustugu belirlenmistir. Bu durum, arastirmaya katilan
katilimcilarin gorev aldiklart otel isletmelerinde, sosyal medya pazarlamasinin iist diizey
yoneticiler tarafindan yonetildigini ortaya koymakta ve sosyal medya pazarlamasinin otel

isletmeleri agisindan biiylik bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5

Gorev Siresi Tablosu

Gorev suresi Kisi Sayis1 Yilzde %
1 yildan az 7 %20

1-5 y1l aras1 15 %42.9
6-10 y1l aras1 5 %14.3
11-15 yil arast 4 %11.4
16-20 yil arast 4 %11.4
Toplam 35 %100

Katilimcilarin tamami, 4 ve 5 yi1ldizli otellerde ¢aligmakta olup, otel isletmelerindeki ¢alisma
surelerine iliskin farkli stire araliklart beyan etmislerdir. Katilimcilarin %42,9'u 1-5 yil arasi,
%20'si ise 1 y1ldan az stredir ¢alistiklarini belirtmislerdir. Bunun yani sira, %14,3'10k bir kesim
6-10 y1l aras1, %11,4'0 ise 11-15 y1l aras1 bir siiredir ¢calistigini ifade etmistir. Yine %11,4'lik
bir diger grup, 16-20 yil aras1 bir siire ile ¢alistigini dile getirmistir. Bu veriler, katilimcilarin

otel isletmelerindeki deneyim stirelerine dair 6nemli bir dagilim gostermektedir.
Katihmeilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Tablo 6

Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet Kisi sayis1 Yilzde %
Erkek 22 %63
Kadin 13 %37
Toplam 35 %100
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Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin %37'sinin kadin, %63'liniin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Aragtirmaya katilan otel yoneticileri arasinda cinsiyetin diizensiz bir sekilde

dagilmis oldugu ve biiyiik ¢ogunlugunun erkek yoneticilerden olustugu sdylenebilir.

Otel isletmeciligi yoneticilerinin en az lisans diizeyinde bir egitim aldiklar1 goriilmektedir. Bu
durum, otel yoneticileri arasinda egitim seviyesinin yiiksek oldugunu ve aldiklari egitimi
uygulamaya gegirerek sosyal medya pazarlamasini etkin ve uygun bir sekilde kullanabilme
olasiliklarinin bulundugunu gostermektedir. Ayrica, bu yoneticilerin aldiklar1 egitim sayesinde

is yasamlarinda yonetici pozisyonlarina yiikseldikleri de ifade edilebilir.

Tablo 7

Otelde Cahisma Suresi Tablosu

Yas Kisi Sayisi Yuzde %
18-23 1 %2.8
24-29 6 %17.2
30-35 5 %14.3
36-41 14 %40
42-47 8 %22.9
48-53 1 %2.8
Toplam 35 %100

Katilimcilarin biyUk bir orani (%40) 36-41 yas grubunda iken (%22,9) 42-47 yas grubu ikinci
sirada, (%17,2) 24-29 yas grubundakiler ise {i¢iincii ve dordiincii sirada (%14.3) 30-35 yas
grubundakiler bulunmaktadir. Arastirmaya katilan otel isletmeleri yetkili ve ydneticilerinin
biiylik cogunlugu orta yas grubundadir. Genel yas dagilimina bakildiginda yoneticilerin 24 ile
47 yas araliginda oldugu gorilmektedir. Bu durum, yoneticilerin hem aktif is yasamina hem de
yasam tecriibesine sahip olmalari nedeniyle, yoneticilik, sosyal medya ve pazarlama
alanlarindaki gelisim ve degisimlere uyum saglayarak bu yenilikleri uygulamaya doéniistiirmede

daha etkili bir rol oynayabileceklerini gostermektedir. (Orman kiran G. S,56)
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4.6. Bulgular

1. Calismanin birinci sorusu olan "Otelinizde hangi sosyal medya platformlarini
kullanmaktasiniz?" sorusuna verilen yanitlara gore, goriisme yapilan tiim otellerin Instagram
platformunu kullandig: tespit edilmistir. Bunun yani sira, 15 otel (%23.44) Facebook'u da etkin
bir sekilde kullanirken, 5 otel (%7.81) LinkedIn, 4 otel (%6.25) YouTube ve 4 otel (%6.25) X

(eski adiyla Twitter) platformlarinda faaliyet gostermektedir.

Tablo 8

Sosyal Medya Tablosu

Sosyal Medya Platform Adi Yizde %
Instagram %56.25
Facebook %23.44
Linkedin %7.81
Youtube %6.25

X (Twitter) %6.25
Toplam %100

Bu bulgular, otel isletmelerinin sosyal medya stratejilerinde gorsel agirlikli platform olarak
Instagram’in merkezi bir role sahip oldugunu, ancak diger platformlarin da hedef kitleye

yonelik farkli iletisim ve pazarlama amaglartyla kullanildigini gostermektedir.

2. Calismanin ikinci sorusu olan "Neden bu platformlar: tercih ediyorsunuz?" sorusuna verilen
yanitlar incelendiginde, otel yetkililerinin platform tercihlerini belirlerken cesitli faktorlere
dayandiklar1 goriilmistiir. Katilimcilar, ozellikle reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in bu
platformlari tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica, miisteri iletisimi agisindan etkin olmalart,
popiilerliklerinin yiiksek olmas1 ve genis bir kullanici kitlesine sahip olmalar1 gibi unsurlar da
bu tercihlerde 6nemli rol oynamistir. Bu bulgular, otellerin sosyal medya platformlarini hedef
kitleye ulagma, marka bilinirligi artirma ve miisteri etkilesimini guc¢lendirme amaciyla stratejik

bir sekilde kullandiklarin1 géstermektedir.

3. Calismanin Gglinct sorusu olan "Sosyal medya araciligiyla sizi tercih eden misafir orani nedir
ve bunu 6lcimliuyor musunuz?" sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, ¢ogu otelin bu orani

olgmedigi veya sosyal medyadan gelen misafir oraninin diisiik oldugunu ifade ettigi tespit
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edilmistir. Bu bulgu, otellerin sosyal medyay1 aktif olarak pazarlama ve iletisim amaciyla
kullanmalarina ragmen, sosyal medya kaynakli miisteri doniislerini 6l¢iimleme konusunda
yeterli sistemlerin kurulmamasi ya da bu alanda sinirli bir farkindaligin oldugunu ortaya

koymaktadir.

4, Calismanin dordiincii sorusu olan "Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak goriiyor
musunuz?" sorusuna verilen yanitlarda, tiim otellerin (%100) bu soruya "evet" cevabi verdigi
tespit edilmistir. Gorlisme yapilan tiim oteller, sosyal medyay1r hem pazarlama araci hem de
etkili bir iletisim kanali olarak kullanmaktadir. Bu, sosyal medyanin otel isletmeleri agisindan
yalnizca bir tanmitim platformu degil, aynt zamanda misterilerle etkilesim kurmak ve
hizmetlerini daha genis Kkitlelere duyurmak i¢in Onemli bir ara¢ olarak benimsendigini

goOstermektedir.

5. Calismanin besinci sorusu olan "Sosyal medya platformlarinin olumlu veya olumsuz yoénleri
nelerdir?" sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, katilimci otellerin sosyal medya
platformlarinin olumlu yonleri arasinda miisterilere ve hedef kitleye ulasim imkanini, kolay
ulagim ve kolay iletisim saglamasini, ayrica reklam ve tanitim faaliyetlerini etkin bir sekilde
gergeklestirebilmelerini On plana ¢ikardiklar: goriilmiistiir. Bu olumlu yonler, sosyal medyanin
otel isletmeleri i¢in pazarlama stratejilerinin dnemli bir pargasi haline geldigini ve miisteri

etkilesimini artirma potansiyelini gosterdigini ortaya koymaktadir.

Olumsuz yonlere iliskin kisimlarinda, ¢ogu otel yetkilisi sosyal medya platformlarinin olumsuz
yonlerinin olmadigini vurgulamistir. Ancak, bazi oteller olumsuz yonler olarak kot yorumlar,
sahte hesaplar ve sahte yorumlar gibi unsurlar1 belirtmislerdir. Bu durum, sosyal medyanin
sagladig1 avantajlarin yani sira, otel isletmelerinin karsilastigi baz1 zorluklar1 da gézler oniine
sermektedir. K6tii yorumlar, markanin itibarin1 zedeleyebilirken, sahte hesaplar ve yorumlar,
otel isletmelerinin sosyal medya lizerinde olusturduklari giivenilirligi etkileyebilecek unsurlar
olarak degerlendirilmektedir. Bu bulgular, sosyal medyanin dinamik dogasinin ve isletmeler

iizerindeki etkilerinin dikkate alinmas1 gerektigini gostermektedir.

6. Caligmanin altinci sorusu olan "Hedef pazariniz nedir?" sorusuna verilen yanitlara gore,
katilimci otellerin 16's1 (%45,71) hem i¢ pazar hem de dis pazar hedefledigini belirtmistir. 12
otel (%34,29) agirlikli olarak dis pazar tizerinde odaklanirken,

5 otel (%14,29) ise yalnizca i¢ pazar hedefi belirlemistir.
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Tablo 9

Hedef Pazar Tablosu

Hedef Pazar Yuzde %
I¢ ve D1s Pazar %45,71
Dis Pazar %034,29
I¢ Pazar %14,29
Toplam %100

Bu bulgular, otel isletmelerinin pazarlama stratejilerinde ¢ok ¢esitli hedef Kitlelere hitap etme
egiliminde olduklarini ve uluslararasi rekabetin giderek arttigi guniimuzde, dis pazara yonelik
olanlarin 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Ayrica, i¢ pazar odakli oteller, yerel

miisteri kitlesine ulagma c¢abalarinin siirdiigiinii ortaya koymaktadir.

7. Calismanin yedinci sorusu olan "Hangi tiir icerikleri paylasiyorsunuz?" sorusuna verilen
yanitlar incelendiginde, otellerin sosyal medya platformlarinda paylastiklari igeriklerin ¢esitli

kategorilere ayrildig: goriilmiistiir. Bu kategoriler sunlardir:

e Otel tamtimryla ilgili igerikler

e Bilgilendirici ve tanitici igerikler

e Pazarlama ve reklam icerikleri

e Ozel giinlerde (bayramlar, 6zel guinler vb.) paylasilan icerikler

e Etkinlikler ve organizasyonlarla ilgili icerikler

Bu yanutlar, otellerin sosyal medya stratejilerinde gesitlilik sagladigini ve miisterilerle hem

tanitim hem de etkinlik odakli iceriklerle etkilesim kurduklarini ortaya koymaktadir.

8. Calismanin sekizinci sorusu olan "Sosyal medya igeriklerini kim hazirliyor?" sorusuna

verilen yanitlar iki ana kategoriye ayrilmistir:

e Satig ve pazarlama departmani: Otellerin bir kismi sosyal medya igeriklerinin kendi
biinyelerinde, satis ve pazarlama departmani tarafindan hazirlandigini belirtmistir.
e Profesyonel sosyal medya ajansi: Diger oteller ise icerik Gretimi igin profesyonel bir

sosyal medya ajansi ile ¢aligtiklarini ifade etmistir.
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e Bu bulgular, otel isletmelerinin sosyal medya igerik iiretimi konusunda farkli
stratejiler benimsedigini ve bazi otellerin i¢ kaynaklart kullanirken, digerlerinin dis

kaynaklardan destek aldigini gostermektedir.

9. Calismanin dokuzuncu sorusu olan "igerikler yaymnlanmadan dnce bir kontrolden geciyor
mu?" sorusuna verilen yanitlar, tim otellerin sosyal medya iceriklerinin yayimlanmadan 6nce
kontrol edildigini ortaya koymustur. Katilimci oteller, iceriklerin yetkili bir kisi ya da

departman tarafindan gozden gegirildigini belirtmistir.

10. Calismanim onuncu sorusu olan "Igerik secerken hangi kriterleri dikkate alryorsunuz?"
sorusuna verilen yanitlar, otellerin sosyal medya igeriklerinde belirli kriterleri gozettigini

gostermektedir. Oteller, igeriklerin se¢iminde asagidaki unsurlara dikkat ettiklerini

belirtmislerdir:
o Gergekeilik
o Kalite

o Dikkat gekicilik

e Otelin pazarlama stratejisine uygunluk

Bu cevaplar, otellerin sosyal medya iceriklerini belirlerken hem estetik hem de stratejik agidan

titizlikle hareket ettiklerini ortaya koymaktadir.

11. Calismanin on birinci sorusu olan "Paylasimlari yapmis oldugunuz 6zel zaman araliklar
var m1?" sorusuna verilen yanitlar, tiim otellerin belirli zaman dilimlerinde diizenli olarak
paylasimlar yaptigini ortaya koymustur. Otellerin ¢ogu, su iki temel zaman dilimine

odaklanmaktadir:

Ozel ginlerde: Resmi tatiller, bayramlar gibi 6zel ginlerde paylasimlar yapilarak otellerin

kendilerini hatirlattig1 belirtilmistir.

Is cikis saatleri: Ozellikle is cikis saatlerine uygun zamanlarda paylasimlar yapilmaktadir,

¢unki bu saatlerin etkilesim i¢in daha verimli oldugu diistintilmektedir.

Bu bulgular, otellerin sosyal medya stratejilerinde zamanlama unsurunun énemli bir yer
tuttugunu ve hedef kitleye uygun zamanlarda diizenli paylasimlar yaparak etkilesimi artirmayi
hedeflediklerini gostermektedir.
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12. Calismanin on ikinci sorusu olan "Paylasimlarin daha fazla gosterilebilmesi icin bitce

planlamaniz var m1?" sorusuna verilen yanitlar, 4 ve 5 yildizli oteller arasinda farkliliklar

gostermistir.
Tablo 10
Bitce Planlama Tablosu
Oteller Butce ayiran Bitce ayirmayan Toplam
4 Yildizl Oteller 8 10 18
5 Yildizli Oteller 8 8 16
Toplam 16 18 34

4 yildizli oteller (toplam 18 otel):

8 otel (%43.75) bu tur bir butce planlamasi yaptigini belirtirken,

10 otel (%56.25) herhangi bir biitge ayirmadigini ifade etmistir.

5 yildizli oteller (toplam 16 otel):

8 otel (%50) butce planlamasi yaparken,

8 otel (%50) bu konuda herhangi bir planlama yapmadigini belirtmistir.

Bu sonuglar, sosyal medya paylasimlarinin daha fazla kisiye ulagsmasi icin otellerin biitce

planlamasi yapma oranlarinin, yildiz sayis1 yikseldikce nispeten daha dengeli oldugunu ortaya

koymaktadir.

13.Calismanin on i¢iincii sorusu olan "Influencer isbirlikleri yapiyor musunuz?" sorusuna

verilen yanitlara gore, 34 otelden:

11 otel (%32.35) influencer isbirligi yaptigin1 belirtirken,

23 otel (%67.65) boyle bir isbirligi yapmadigini ifade etmistir.

Bu sonuglar, otellerin biiyiik bir kismimin influencer isbirliklerini tercih etmedigini, ancak

influencer pazarlamasinin bazi oteller tarafindan degerlendirilen bir strateji oldugunu

gostermektedir.
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14.Calismanin on dordiincii sorusu olan "Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine basladiktan

sonra otel doluluk orani nasil etkilendi?" sorusuna verilen yanitlara gore, 34 otelden:

22 otel (%64.71) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin doluluk oranini olumlu etkiledigini

belirtmistir,
4 otel (%11.76) sosyal medya faaliyetlerinin doluluk oranini etkilemedigini ifade etmistir,
8 otel (%23.53) bu soruya cevap vermemistir.

Bu sonuglar, otellerin blyuk bir kisminin sosyal medya pazarlamasinin doluluk oranlarina

olumlu katki sagladigini diisiindiiglinii gdstermektedir.

15. Calismanin on besinci sorusu olan "Olumsuz yorumlar veya kriz durumlartyla nasil baga
cikiyorsunuz?" seklinde yoneltilen soruya oteller, ajanslar, satis ve pazarlama departmanlari ya
da misafir iliskileri departmanlar1 araciligiyla misafirlerle iletisime gecerek sorunlari cozmeye
caligtiklarin1  belirtmistir. Ayrica, misafir memnuniyetini artirmak amaciyla sonraki

konaklamalarda cesitli ikramlarda bulunarak durumu telafi etmeye calistiklar: ifade edilmistir.

16. Calismanin on altinci sorusu olan “Sosyal medyada yapmis oldugunuz paylasimlardan geri
doniis aliyor musunuz?” sorusuna otellerin buytk bir kismi olumlu geri doniis aldiklarini ifade
etmistir. Geri doniislerin tirleri arasinda en sik karsilasilanlar, paylasimlarin begenilmesi,
yorum yapilmasi, otelle ilgili detayli bilgi almak isteyenlerin talepleri ve dogrudan rezervasyon
yapilmasi seklinde olmustur. Bu geri doniisler, otel isletmeleri agisindan sosyal medyanin etkili
bir iletisim ve pazarlama araci olarak islev gordiigiinii gostermektedir. Ayrica, bu tiir geri
donitisler otellerin sosyal medya {izerindeki varliklarinin misteri etkilesimi ve potansiyel

misafirlerle dogrudan baglanti1 kurma agisindan 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

17. Calismanin son sorusu ise “Rakip otellerin sosyal medya iizerinde yapilan pazarlama
stratejilerini gozlemliyor musunuz?” sorusuna otel yetkililerinin biiyiik bir cogunlugu olumlu
yanit vermistir. Oteller, rakiplerinin sosyal medya hesaplarini diizenli olarak incelediklerini ve
takip ettiklerini belirtmislerdir. Bu gozlemler, rakiplerin pazarlama stratejilerini analiz ederek
kendi stratejilerini gelistirme, sektdrdeki yenilikleri ve trendleri yakindan takip etme amaci
tasimaktadir. Ayrica, rakiplerin sosyal medyada hangi tur icerikler paylastigini ve bu igeriklerin
hangi hedef kitlelere yonelik oldugunu inceleyerek kendi pazarlama faaliyetlerini optimize
ettiklerini ifade etmislerdir. Bu durum, otel isletmeleri arasinda sosyal medya platformlarinin

stratejik bir rekabet araci olarak kullanildigini gostermektedir.
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SONUGC

Bu calismada, Istanbul'un Avrupa Yakasi'nda bulunan 4 ve 5 yildizl otel isletmeleriyle yapilan
goriismeler sonucunda sosyal medya pazarlama stratejilerinin otel isletmeleri {izerindeki
etkileri incelenmistir. Arastirmaya katilan otel yetkilileriyle yapilan miilakatlar, sosyal
medyanin otel pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Elde edilen
bulgular, sosyal medyanin isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmada etkili bir ara¢ olarak
kullanildigin1 ve otellerin biiylik bir kismimin sosyal medya platformlarinda aktif oldugunu

ortaya koymustur.

Otellerin hemen hemen tamamu, Instagram't yogun bir sekilde kullanirken, bir kismi Facebook,
LinkedIn, YouTube ve X (eski adiyla Twitter) gibi diger platformlarda da yer almaktadir.
Katilimcilar, bu platformlari tercih etme nedenleri olarak genis kitlelere ulasabilme, popdlerlik,
reklam ve tanitim olanaklarini 6n plana ¢ikarmiglardir. Bunun yaninda, tiim oteller sosyal
medyay1 bir pazarlama araci olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Bu da, sosyal medyanin otel

isletmeleri i¢in vazgegilmez bir iletisim ve pazarlama kanali haline geldigini gostermektedir.

Aragtirmanin 6nemli bir diger bulgusu, sosyal medya araciligiyla otellerini tercih eden misafir
oraninin ¢ogu otel tarafindan 6l¢iilmedigi ya da bu oranin diisiik oldugu yonindedir. Bu durum,
sosyal medya pazarlamasinin etkilerini daha etkin 6lgebilmek adina otellerin dijital analitik

yontemlere yatirim yapmalari gerektigini ortaya koymaktadir.

Sosyal medyanin olumlu yonleri olarak, hedef kitleye ulasma kolayligi, miisteri ile iletisimi
artirma Ve reklam-tanitim gibi avantajlar vurgulanmistir. Ote yandan, olumsuz yonler arasinda
ise kot yorumlar, sahte hesaplar ve sahte yorumlar sayilmistir. Ancak bir¢ok otel olumsuz bir

yon olmadigin1 belirtmistir.

Hedef pazarlarina iliskin bulgulara gore otellerin biiyiik bir kismi hem i¢ hem de dis pazara
hitap etmekte, bir kismi ise agirlikli olarak dis pazara yonelik pazarlama yapmaktadir. Icerik
seciminde ise oteller, gercekgi, kaliteli ve dikkat cekici icerikleri tercih etmekte, iceriklerin

otelin pazarlama stratejisine uygun olmasina 6zen gostermektedir.

Otel yoneticilerinin cogunlugunun sosyal medya pazarlamasi i¢in 6zel bir biit¢ce ayirmadiklari
gozlemlenmis, influencer igbirliklerinin ise smirli sayida otel tarafindan yapildigi tespit
edilmistir. Ancak sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin otel doluluk oranlarin1 olumlu

etkiledigi belirtilmistir.
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Son olarak, olumsuz yorum ve kriz yonetimi agisindan oteller, miisteri ile dogrudan iletisime
gecerek sorunlar1 ¢ézmeye calistiklarini, bu tiir durumlarda gesitli ikramlar yaparak miisteri
memnuniyetini saglamaya c¢alistiklarini ifade etmislerdir. Ayrica, yapilan sosyal medya
paylasimlarindan geri doniis aldiklarin1 ve bu geri doniislerin begeni, yorum, bilgi alma ve

rezervasyon seklinde oldugunu belirtmislerdir.

Sonug¢ olarak, bu arastirma, otellerin sosyal medya pazarlamasimna verdikleri 6nemi, bu
platformlarin otel isletmelerine sagladigi katkilar1 ve karsilastiklart zorluklar1 ortaya
koymustur. Otellerin sosyal medya stratejilerini gelistirerek rekabette daha giiclii bir konum
elde etmeleri icin dijital pazarlamaya olan yatirimlarini artirmalart gerektigi sonucuna

ulastlmustir.

Oneriler

Bu c¢alisma sonucunda, Istanbul'daki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin sosyal medya
pazarlamasini aktif bir sekilde kullandiklari, ancak bu faaliyetlerin daha verimli hale getirilmesi
icin baz1 eksikliklerin giderilmesi gerektigi tespit edilmistir. Otel isletmelerinin sosyal medya
stratejilerini daha etkin kilmak ve pazarlama faaliyetlerinden daha fazla geri doniis elde

edebilmek i¢in su Oneriler sunulmustur:

1. Dijital Analitik ve Olciimleme Sistemleri Kullanimi: Sosyal medya platformlarinin
sagladig geri doniis oranlarinin yeterli bir sekilde 6lgtlmedigi tespit edilmistir. Otellerin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin basarisin1 6lgmek i¢in daha etkin dijital analiz araglarina
yatirim yapmasi gerekmektedir. Google Analytics, sosyal medya platformlarinin i¢gorii
(insight) araglar1 ve benzeri dijital araclar, otellerin stratejilerinin etkisini daha iyi anlamalarina

olanak saglayacaktir.

2. Ozel Zamanlarda Stratejik Paylasimlar: Otellerin, resmi tatiller ve bayramlar gibi 6zel
zaman dilimlerinde diizenli ve etkili icerik paylasimlart yaptigt gdzlemlenmistir. Bu
paylagimlarin daha planli bir sekilde yapilabilmesi i¢in sosyal medya takvimleri olusturulmali
ve bu zaman dilimlerinde otel markasinin dikkat cekici kampanyalarla 6n plana ¢ikmasi

saglanmalidir.

3. Influencer isbirliklerinin Artirilmasi: Sosyal medya pazarlamasinda influencer igbirlikleri
oldukga etkili olabilir. Arastirmada, otellerin sinirli sayida influencer isbirligi yaptig1 tespit

edilmistir. Bu igbirliklerinin artirilmasi, otellerin daha genis bir kitleye ulasmasina ve marka
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bilinirligini artirmasina yardimci olabilir. Ozellikle hedef pazarlarina uygun mikro-

influencerlar ile isbirligi yapilmasi 6nerilmektedir.

4. Olumsuz Yorum Yénetimi ve Itibar Yonetimi Stratejileri: Olumsuz yorumlar ve sahte
hesaplar, sosyal medya pazarlamasinda karsilasilan sorunlar arasinda yer almaktadir. Otellerin
bu tlir durumlar etkili bir sekilde yonetebilmeleri i¢in kapsamli bir kriz yonetimi planmi
olusturmasi1 gerekmektedir. Ajanslar ya da otelin kendi satis ve pazarlama departmanlari
araciligiyla bu siireclerin daha profesyonelce yonetilmesi saglanmali, misafir memnuniyeti

artirilmalidir.

5. Egitim ve Bilinclendirme Calismalari: Sosyal medya pazarlamasini etkin bir sekilde
yliriiten otel yoneticilerinin egitimi ve bilgi birikimi 6nemlidir. Otellerin sosyal medya
departmaninda gorev yapan ¢alisanlar i¢in dijital pazarlama, igerik yonetimi ve sosyal medya
analizleri gibi konularda diizenli egitimler verilmesi, otelin sosyal medyada daha giiclii bir

varlik gostermesine katkida bulunabilir.

6. Rekabet Analizine Daha Fazla Onem Verilmesi: Otellerin rakiplerini sosyal medyada
takip ettikleri tespit edilmistir, ancak bu siireglerin daha sistematik ve stratejik bir sekilde
yiritilmesi gerekmektedir. Rekabet analizine daha fazla 6nem verilerek, rakiplerin basarili
kampanyalarindan ders alinmali ve sosyal medya pazarlama stratejileri bu dogrultuda

gelistirilmelidir.

7. Igerik Cesitliliginin Artirllmasi: Arastirmada, otellerin sosyal medyada agirhikli olarak
tanitim ve reklam igerikleri paylastiklar: tespit edilmistir. Otellerin, takipgileriyle etkilesimi
artirmak amaciyla bilgilendirici, egitici ve eglenceli iceriklerle de g¢esitlilik yaratmalari
gerekmektedir. Bu tiir igerikler, otelin marka bilinirligini ve sosyal medyada etkinligini

artiracaktir.

Bu oneriler dogrultusunda, otel isletmelerinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini daha etkin
hale getirmeleri ve bu alandaki rekabette gliclenmeleri miimkiindiir. Sosyal medyanin oteller
icin biyiik bir firsat sundugu gergegi goz Oniine alindiginda, bu alandaki stratejilerin strekli

olarak yenilenmesi ve gelisen teknolojilere uyum saglamasi oldukca énemlidir.

Bu calismada Istanbul Avrupa yakasindaki 4 ve 5 yildizli otellerin sosyal medya pazarlama
stratejileri ve bu stratejilerin igletme performansi iizerindeki etkileri incelenmistir. Gelecek

arastirmalar i¢in asagidaki onerilerde bulunulabilir:
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1. Farkl1 Bolgelerdeki Oteller Uzerine Arastirmalar: Sosyal medya pazarlamasmn otelcilik
sektorii lizerindeki etkilerini anlamak igin Istanbul disindaki farkli sehirler ya da bolgelerdeki
otel isletmeleri iizerine benzer galismalar yapilabilir. Ozellikle turistik bolgelerdeki otellerde
sosyal medyanin etkisini karsilastirmak, sektdr genelindeki uygulama farkliliklarini ortaya

koyabilir.

2. Sosyal Medyanin Miisteri Kararlarina Etkisi: Sosyal medya platformlarinin otel
miisterilerinin satin alma davranislarin1 ve tercihlerini nasil etkiledigini incelemek, bu alanda
yapilacak gelecek ¢alismalar icin 6nemli bir katki saglayabilir. Ozellikle, miisteri etkilesimini

artiran igerik tiirleri ve platform tercihleri analiz edilerek daha stratejik Oneriler gelistirilebilir.

3. Nitel ve Nicel Arastirma Yontemlerinin Birlestirilmesi: Gelecek arastirmalarda, sosyal
medya stratejilerinin etkilerini hem nitel (6rnegin, derinlemesine miilakatlar) hem de nicel
verilerle (6rnegin, anket ve istatistiksel analiz) degerlendiren karma yontemli ¢aligmalar
yapilabilir. Boylece, otel isletmelerinin sosyal medya kullaniminin daha kapsamli bir sekilde

incelenmesi mimkin olabilir.

4. Yeni Teknolojilerin Entegrasyonu: Sosyal medya pazarlamasinda yapay zeka, biiyiik veri
analizi ve otomasyon gibi yeni teknolojilerin nasil kullanilabilecegi arastirilabilir. Bu
teknolojilerin sosyal medya stratejilerinde yaratabilecegi avantajlar, otel isletmelerinin dijital

pazarlama stratejilerini yenilik¢i yontemlerle optimize etmesine katki saglayabilir.

5. Kriz Yonetimi ve Itibar Yonetimi Arastirmalari: Sosyal medyada ortaya ¢ikan Krizlerin otel
markalar tlizerindeki etkisini ve bu krizlerin nasil yonetildigini inceleyen ¢alismalar, otel
isletmelerine olumsuz yorumlarla basa ¢ikma ve kriz aninda dogru iletisim stratejileri gelistirme

konusunda yol gosterebilir.

Bu 0neriler, sosyal medya pazarlama stratejilerinin otelcilik sektori Uzerindeki etkilerini daha
genis bir perspektiften anlamaya yonelik arastirma firsatlart sunmaktadir. Gelecek
caligmalarda, otelcilik sektorunde dijital dontisiimiin strdirUlebilir rekabet avantaji saglamaya

katkida bulunacak yeni stratejilerin kesfedilmesi hedeflenebilir.
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EKLER

EK-1 GORUSME FORMU

Kisisel Bilgiler (Yetkilinin bilgileri)

Otelde gorevli oldugunuz pozisyon nedir?

Kag¢ yasindasiniz?

Mezun oldugunuz okul ve bolum nedir?

Kag yildir turizm sektoriinde

calistyorsunuz?

Bu otelde ¢alisma slreniz nedir?

Otel Bilgileri

Otelinizin yildiz sayis1 nedir?

Otelinizin oda ve yatak sayis1 kagtir?

Oteliniz kag yildir faaliyet gostermektedir?
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Goriisme sorulari

1. Sosyal Medya Platformlari:

Otelinizde hangi Sosyal Medya
Platformlarimikullanmaktasiniz?

(Facebook, instagram, Youtube, Twitter)

Neden bu platformlar tercih ediyorsunuz?

Sosyal Medya Platformlarini hangi
amaglakullaniyorsunuz?

(Tanitim, {letisim, Haberlesme)

En sik tercih ettiginiz sosyal medya
platformuhangisidir?

Sosyal medya araciligiyla sizi tercih eden
misafirorani nedir?

Olgtimlilyor musunuz?

Sosyal medyay: bir pazarlama araci
olarakg6riyor musunuz?

Yoksa sadece bir iletisim kanali midir?

Sosyal medya platformlarinin olumlu

veyaolumsuz yonleri nelerdir?
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2. Hedef Kitle ve i¢erik Tercihi:

Sosyal medya platformlarinda Hedef

pazarmizhangisidir? (i¢ ve dis Pazar)

Sosyal medya platformlarinda
Hedef kitlenizkimlerdir? Neye

gore belirliyorsunuz?

Sosyal medya hesaplarinizda hangi tiir
igerikleripaylasiyorsunuz ve bu igeriklerin

hazirlanma siireci nasil isliyor?

Sosyal medya platformlarinda en ¢ok
hangiigerikleri paylastyorsunuz ?

(fiyat indirimleri,6zel etkinlikler,organizasyonlar
vh.)

Sosyal medyada yaptiginiz paylasimlari Kim
hazirliyor? Igerik olusturma tek bir kisinin

yoksafarkli kisilerin mi sorumlulugunda?

Sosyal medya icerikleriniz yayinlanmadan
oncebir kontrolden gegiyor mu? Eger
ediliyorsa kim

tarafindan kontrol ediliyor?

Sosyal medya paylagimlardaki
icerik/medya/fotograflar: segerken

hangikriterleri dikkate aliyorsunuz?

Paylasimlar1 yapmis oldugunuz 6zel zaman
araliklar1 var m1? Bu zaman araliklarini

neyegore belirliyorsunuz?

Paylagimlarin sosyal medya da daha fazla
gosterilebilmesi icin biitgce planlamaniz var

mi?

Sosyal Medya Uzerinden igbirlikleri

yapiryormusunuz? (influencer marketing)
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3. Performans Olgiimii:

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
basladiktan sonra otel doluluk oranini nasil
etkiledi?

Sosyal medya platformlarinda olumsuz
yorumlarveya kriz durumlariyla nasil basa
ciktyorsunuz?

Kriz iletigimi Stratejinizi nasil belirliyorsunuz?

Sosyal medya platformlarinda yapmis oldugunuz

paylasimlardan geri doniis aliyor musunuz?

Eger geri doniis aliyorsaniz ne gibi geri doniisler

aliyorsunuz ve bu doniisleri nasil 6lgtiyorsunuz?

Rakip otellerin sosyal medya Uizerinde
yapilan pazarlama stratejilerini gozlemliyor
musunuz ve

sizin pazarlama ydntemlerinizde etkisi nedir?
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