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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Saghk Turizmi ve Butik Oteller: Istanbul Bélgesindeki Butik Otellerde Sosyal
Medya Kullanimi Uzerine Bir Arastirma
Akif SAMADZADE
Yiiksek Lisans Tezi
Saghik Yonetimi Anabilim Dali / Saghk Yonetimi Bilim Dal
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN
Agustos, 2024 — 126

Bu tez calismasinda, Istanbul bolgesindeki butik otellerin sosyal medya
kullanimin1 saglik turizmi baglaminda incelemek amaclanmistir. Saglik turizmi,
bireylerin saglik hizmetlerinden faydalanmak amaciyla bagka bir iilkeye seyahat
etmesini kapsamaktadir ve son yillarda bu alan, kiiresel saglik sektdriinde onemli bir
bliylime gostermektedir. Butik oteller ise, genellikle kiiciik 6lgekli, kisisellestirilmis
hizmet sunan ve benzersiz bir konaklama deneyimi saglayan otellerdir. Bu ¢alismada,
butik otellerin sosyal medya platformlarin1 nasil kullandiklari, bu kullanimin saglik
turizmi lizerindeki etkileri ve miisteri cekme stratejileri arastirilmistir.

Calismada, Istanbul'daki butik otellerde sosyal medya kullanimmnin yaygmligi,
sosyal medya stratejileri ve bu stratejilerin saglik turizmi alanindaki etkileri detayl
olarak ele alinmistir. Calisma kapsaminda, otel yoneticileri ve sosyal medya yoneticileri
ile goriismeler yapildi ve konuyu derinlemesine incelemek i¢in agik uclu sorgulamalarla
desteklendi. Elde edilen veriler, sosyal medya kullaniminin butik otellerin miisteri
cekme ve saglik turizmi pazarinda rekabet etme konusundaki roliinii ortaya
koymaktadir.

Bu tez calismasi, saglik turizmi ve butik otel yonetimi alanlarinda faaliyet
gosteren isletmelere sosyal medya stratejileri gelistirme ve uygulama konusunda yol
gosterici niteliktedir. Ayrica, akademik literatiire katkida bulunarak, saglik turizmi ve
sosyal medya kullanimi konularinda daha fazla arastirma yapilmasina olanak

tanimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Turizmi, Butik Oteller, Sosyal Medya, Pazarlama, Istanbul



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute

Health Tourism and Boutique Hotels: A Study on Social Media Usage in Boutique
Hotels in Istanbul Region

Akif SAMADZADE
Master Thesis
Graduate School of Health Sciences / Department of Health Management
Supervisor: Asst. Prof. Serkan AKGUN
August, 2024 — 126

This thesis aims to examine the use of social media in boutique hotels in the
Istanbul region in the context of health tourism. Health tourism involves individuals
traveling to another country to receive health services and has shown significant growth
in the global health sector in recent years. Boutique hotels, on the other hand, are
typically small-scale, personalized service providers that offer a unique accommodation
experience. This study investigates how boutique hotels use social media platforms, the

impact of this usage on health tourism, and customer attraction strategies.

The study thoroughly examines the prevalence of social media usage in
boutique hotels in Istanbul, their social media strategies, and the effects of these
strategies on health tourism. Data was collected through interviews and surveys with
hotel managers and social media officers. The findings reveal the role of social media
usage in boutique hotels' efforts to attract customers and compete in the health tourism

market.

This thesis provides guidance for businesses operating in health tourism and
boutique hotel management on developing and implementing social media strategies.
Additionally, it contributes to the academic literature, paving the way for further

research on health tourism and social media usage.

Keywords: Health Tourism, Boutique Hotels, Social Media, Marketing, Istanbul



GIRIS
Butik oteller, ilk kez 20. ylizyilda ortaya ¢ikmis ve zamanla turizmde Onemli
isletmeler haline gelmistir. Kiigiik oteller, 100 oda ve altinda oda sayisina sahipken,
butik oteller tasarim agisindan 6zel ve farkli bir hizmet anlayisi sunan otellerdir. Butik
oteller, 6zgiin i¢ tasarimlar1 ve samimi, sicak iletisimle birlesen hizmet kalitesi ile 6ne

c¢ikar.

Turizm iriinlerinin 6zellikleri, pazarlama ¢alismalarinda 6zel stratejiler belirlemeyi
gerektirir. Hizmet faktorii ile ayrilmazlik, hizmet saglayiciya gore degiskenlik ve elle
tutulamayan 6zellikler, turizm {riinlerinin pazarlamasinda 6nemlidir. Tiiketici satin alma
davranisinda, hayal ve zihinsel imgenin tanitimi belirleyici oldugundan, konaklama
isletmeleri pazarlama calismalarini bu dogrultuda sekillendirir. Etkin pazarlama
calismalari, karsilikli iletisim ve biitliinlesik pazarlama iletisimi yaklagimiyla
yirltilmelidir. Dogru gorsel unsurlarin yer aldigi mesajlar, tiikketicinin elde edecegi

fayday1 dogru algilamasina olanak saglar.

Glinlimiizde sosyal medya araglari, pazarlamada iletisimin Onemini artirmistir.
Sosyal medya pazarlamasi, internet kullaniminin yayginlasmast ve katilime1 sayisinin
artmast nedeniyle yeni bir pazarlama anlayis1 olarak ortaya c¢ikmistir. Turizm
sektoriinde, cift yonlii ve interaktif sosyal medya mecralarinin kullanimi vazgegilmez
hale gelmistir. Isletmelerin sosyal medyayr dogru kullanarak agik, tutarli ve ilging

icerikler yonetebilmesi, sosyal medya pazarlamasinda basariy1 getirir.

Bu tez, Istanbul'daki saglik turizmi odakli butik otellerin sosyal medya
kullanimlarint incelemektedir. Arastirma kapsaminda otel yoneticileri ve sosyal medya
yoneticileri ile goriismeler yapilmistir. Kapsamli bir analiz saglamak icin agik uglu
sorular ile desteklenerek, bu otellerin kullanim sikligi ve icerik paylasim oranlarinin
degerlendirilmesi yapilmistir. Tiirkiye'deki butik otellerde sosyal medya pazarlamasina
dair sinirl sayida yapilan ¢aligmalardan biri olan bu tez, Tripadvisor'da yiiksek miisteri

memnuniyeti olan ve saglik turizmiyle ilgilenen Istanbul otelleri iizerine odaklanmustir.

Tez ii¢ temel bilesenden olusur: giris, belgenin incelenmesi, verilerin toplanmasi ve

analizi ve sonuglarin degerlendirilmesi.



BOLUM 1: SAGLIK TURIZMi VE BUTIK OTEL KAVRAMI

Saglik ve refahi iyilestirmeyi amaglayan genis bir faaliyet yelpazesini kapsayan
saglik turizmi, kiiresel turizm endiistrisinde onemli bir nis olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
sektor, her biri farkli saglik ihtiyaclarina ve tercihlerine hitap eden saglikli yasam
turizmi, saglik turizmi, kaplica ve termal turizm ve yash turizmi gibi g¢esitli bigimleri
icermektedir (Kiligarslan ve Yozukmaz, 2022: 385-402). Saglik turizmine yonelik artan
talep, hem fiziksel hem de zihinsel faydalar sunan saglik ve zindelik deneyimlerine daha
fazla odaklanmaya yol acan niifusun yaslanmasi ve artan yasam beklentisi de dahil
olmak iizere ¢agdas sosyo-demografik egilimlerden kaynaklanmaktadir (Quintela vd.,
2023: 241-250). Saglik turizmi sadece fiziksel aktiviteyi ve ahlaki gelismeyi tesvik
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda terapétik yliriiyiis, ylizme ve diger eglence egzersizleri
gibi aktiviteler yoluyla fiziksel rehabilitasyonun bir araci olarak hizmet eder (Lukachyna
ve Burlaka, 2023: 22-24).

Saglik turizminin gelisimi, siyasi, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik sektorlere yatirimi
tesvik ederek toplumsal refaha 6nemli 6l¢lide katkida bulunur, bdylece istihdama, gelir
ve genel memnuniyet yaratir (Rezapour, 2023: 495-514). Turistlerin saglik turizmine
katilma motivasyonlari, gilinlilk stresten kagma arzusundan cevresel ve kisilerarasi
faydalar aramaya kadar ¢esitlidir ve bu da davranissal niyetlerini ve deneyimin algilanan
degerini etkiler (Gan vd., 2023: 4339). Ekonomik yon, destinasyon segiminde g¢ok
onemli bir rol oynar, turistler genellikle uygun fiyatlh ancak yiiksek kaliteli saglik
hizmetleri ararlar (Roman vd., 2022: 480). Hidroterapi gibi geleneksel aktiviteler, gesitli
tedavileri igerecek sekilde gelismistir ve saglik turizmini rahatlamay: kiiltiirel ve tarihi
kesiflerle birlestiren kapsamli bir deneyim haline getirmistir (Costa ve Nunes, 2023:
450-461). COVID-19 sonras1 donem, saglik, giivenlik ve mutluluga oncelik veren yeni
bir turizm tiikketimi modeline duyulan ihtiyaci vurgulayarak kirsal turizmi tesvik etmede
saglik ve gilivenlik protokollerinin 6neminin altim1 ¢izdi (Robina-Ramirez vd., 2023:
1177). Saglk turizmi i¢indeki eglence faaliyetleri sadece gecici olarak yasam kalitesini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda duygular1 ve genel sagligi olumlu yonde etkileyerek

uzun vadeli refah1 da destekler (Kiligarslan ve Yozukmaz, 2022: 385-402).

Paydaslarin saglik turizmi i¢in dogal kaynaklarin kullanimini optimize etmelerine
yardimct olmak ve belirli bolgesel ozelliklere ve saglik kosullarina dayali 6zel 6neriler
sunmak i¢in dijital araglar ve karar destek sistemleri gelistirilmektedir (Mahroo vd.,

2022: 73-85). Bol jeotermal kaynaklara sahip Sirbistan gibi tilkeler, tedavi amag¢lh dogal



kaplicalardan  yararlanarak az  gelismis  bolgelerde  ekonomik  biiyiimeyi
yonlendirebilecek kaplica turizmini gelistirme konusunda 6nemli bir potansiyele sahiptir
(Can, 2022: 461-475). Genel olarak, saglik turizmi, yalnizca bireylerin saglik
ihtiyaclarim1 karsilamakla kalmayip ayni zamanda daha genis ekonomik ve sosyal
kalkinmaya katkida bulunan ve onu modern turizm ortaminin hayati bir bileseni haline

getiren ¢ok yonlil bir endiistridir.

1.1. Saghk Turizminin Tarihsel Gelisimi

Hem tibbi hem de saglikli yasam turizmini kapsayan saglik turizmi, son birka¢ on
yilda kiiresellesme, tibbi teknolojideki gelismeler ve ekonomik faktorler tarafindan
onemli Olglide gelismistir. Modern tip turizminin kokleri, Hindistan gibi {ilkelerin
kendilerini kiiresel saglik destinasyonlar1 olarak tanitmaya bagladiklar1 ve cazip iyilesme
merkezleriyle birlikte daha diisiik maliyetlerle birinci sinif tedavi saglama konusundaki
karsilastirmali avantajlarindan yararlanarak 2000'lerin baslarina kadar uzanabilir (Chinai
ve Goswami, 2007a: 164-165). Bu donem, gelismekte olan iilkelerin, 6zellikle uygun
fiyath ve zamaninda tibbi bakim arayan sanayilesmis iilkelerden uluslararasi hastalari
cekmek i¢in saglik hizmetlerinden yararlanabilecekleri bir sektdr olarak saglik
turizminin kurulmasin1 gérdii (Turner, 2008: 391-394). Aynm1 zamanda, Tayland,
Singapur ve Malezya gibi Gilineydogu Asya tilkeleri, tibbi gezginlerin pazar paylarini
artirmay1 amaglayan hem 6zel hem de hiikiimet girisimleri tarafindan desteklenen saglik

turizmi i¢in bolgesel merkezler olarak ortaya ¢ikt1 (Pocock ve Kai Phua, 2011: 12).

Medikal turizmin ekonomik faydalari, saglik pazarinin biiyiimesine ve bu
iilkelerdeki daha genis ekonomiye katkida bulunarak 6nemli olmustur. Ornegin,
Hindistan saglik pazarmin tibbi turizmden elde edilen gelirlerle 6nemli dlgiide
genislemesi ongoriiliiyordu (Chinai ve Goswami, 2007a: 164-165). Bununla birlikte, bu
endiistrinin  hizli genislemesi, saglik esitligi ve kaynaklarin kamudan 6zel saglik
sektorlerine potansiyel olarak yonlendirilmesi konusunda endiseleri de artird1 ve bu da
yerel niifus i¢in saglik hizmetlerine erisimindeki esitsizlikleri siddetlendirebilir (Labonte
vd., 2017: 1-9). Medikal turizmin yani sira dogal kaynaklar ve kiiltiirel deneyimler

yoluyla saglik ve refaha odaklanan saglikli yasam turizmi de 6nem kazanmustir.

Calismalar, siirdiirtilebilir saglik turizmi destinasyonlarinin gelistirilmesinde dogal
kaynaklarin 6nemini vurgulayarak, potansiyellerini en iist diizeye ¢ikarmak icin etkili
yonetim ve pazarlama stratejilerine duyulan ihtiyact vurgulamistir (Pessot vd., 2021:

2661). Saglik turizminin yerel topluluklar tizerindeki etkisi, ekonomik kazanimlar ve



tyilestirilmis altyapi gibi olumlu sonuglarla, ayn1 zamanda kiiltiirel erozyon ve artan sug
gibi olumsuz etkilerle karigiktir (Brooks vd., 2023). Giiney Kore gibi iilkeler, saglik
turizmi sektorlerini giiclendirmek i¢in belirli politikalar yiirlirliige koymuslardir, ancak
halk saglig1 sistemleri {izerindeki uzun vadeli etkiler yeterince degerlendirilmemistir (Xu
vd., 2021: 1-17). Ayrica, tibbi turizm olgusu, Ozellikle uluslararasi hastalardan gelen
talebin bazen Hindistan ve Filipinler gibi {ilkelerde yasadis1 organ ticaretini koriikledigi
organ nakillerinde etik endiselere yol agmustir (Turner, 2008: 391-394). Bu zorluklara
ragmen, sektor biiylimeye devam ediyor ve destinasyonlar daha fazla tibbi turist cekmek
igin stratejilerini siirekli olarak uyarliyor. Ornegin, Barbados, saglik turizminin
faydalarin1 sakinleri icin saglik esitligini saglama ihtiyaci ile dengelemenin yollarini
aragtirtyor (Labonte vd., 2017: 1-9). Genel olarak, saglik turizminin tarihsel gelisimi,
siirdiiriilebilir ve adil biiylimeyi saglamak icin dikkatli politika planlamasi ve
diizenlemeyi gerektiren ekonomik firsatlarin, saglik hizmetlerinde ilerlemelerin ve etik

hususlarin karmagik bir etkilesimini yansitir.

1.2. Saghk Turizminin Ekonomik ve Sosyal Etkileri

Saglik, saglik ve aktif turizmi kapsayan saglik turizmi, hem ev sahibi hem de
kaynak tilkeler tizerinde dnemli ekonomik ve sosyal etkilere sahiptir. Ekonomik olarak
saglik turizmi, yabanci yatirimlar1 ¢ekerek, doviz kazanglarimi artirarak ve istihdama
firsatlar yaratarak biiyiimeyi tesvik eder. Ornegin, Hindistan'da saglk turizmi sektorii
islerin% 8'inden sorumludur ve uygun sekilde finanse edilirse ve yonetilirse daha fazla
biiyiime potansiyeli vardir. Bu sektdr ayn1 zamanda altyapiyi, teknolojiyi ve uzmanligi
gelistirir ve Hindistan gibi iilkeleri gelismis llkelerle rekabet edebilir hale getirir
(Mathew, 2021). Benzer sekilde, Mazandaran eyaletinde, sosyo-kiiltirel durum ve
vasifl insan giiciiniin mevcudiyeti, saglik turizminde rekabet avantaj1 yaratmaya énemli
Olciide katkida bulunarak ekonomik kalkinmayi daha da artirmaktadir. Bununla birlikte,
tibbi turizmin genislemesinin, kamu saglik hizmetlerinin azaltilmasi ve potansiyel olarak
1s¢1 verimliligini diisiirme gibi zararh etkileri olabilir, bu da sektoriin ekonomik katkisini
yaklagik % 26,8 oraninda abartabilir (Beladi vd., 2019: 121-135). Sosyal olarak, saglik
turizmi, daha iyi saglik ve saglikli yasam hizmetlerine erisim saglayarak bireylerin
refahin1 ve yasam kalitesini artirir. Bireylerin spor ve eglence etkinliklerine katildigi
aktif turizmin yiikselisinde gorildiigii gibi, fiziksel aktiviteyi tesvik eder ve
hareketsizlikle miicadele eder, bu da fiziksel ve zihinsel sagligin iyilestirilmesine yol

acar (Lukachyna ve Burlaka, 2023: 22-24; Vila vd., 2019: 70-81). Saglik turizmi,



Portekiz'deki saglik turistlerinin bildirdigi olumlu deneyimlerin kanitladigir gibi,
turistlerin mutluluguna ve memnuniyetine de katkida bulunur (Quintela vd., 2023: 241-
250). Bununla birlikte, yerel niifus iizerindeki sosyo-kiiltiirel etkileri, 6zellikle kamu
saglik sistemleri iizerindeki potansiyel baskiy1 ve yoksul sakinlerin saglik hizmetlerini
korumak i¢in etkili mevzuata duyulan ihtiyaci ele almak ¢ok onemlidir (Joseph, 2018: 9-
28). Uzun vadeli saglik turizmi, kisa vadeli olumsuz etkilere ragmen, turistik yerlerdeki
sakinler i¢in daha iyi saglik sonuglarina yol agabilir (Godovykh ve Ridderstaat, 2020).
Saglik turizminin gelisimi ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel aligverisleri tesvik eder,
farkli bolgeler ve tilkeler arasindaki karsilikli anlayisi ve isbirligini gelistirir (Rezapour,
2023: 495-514). Genel olarak, saglik turizmi 6nemli ekonomik faydalar sunarken ve
bireylerin refahina ve mutluluguna katkida bulunurken, yerel saglik sistemleri tizerindeki
olumsuz etkileri azaltmak ve siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak i¢in biiylimesini

dikkatli bir sekilde yonetmek dnemlidir (Niezgoda ve Kowalska, 2015: 126-134).

1.3. Saghk Turizmi Tiirleri

Saglik turizmi, bireylerin maliyet, kalite ve bakimin mevcudiyeti gibi faktorler
tarafindan yonlendirilen yurtdisinda tibbi, saglikli yasam veya terapotik hizmetler
aradiklar1 cesitli seyahat faaliyetlerini kapsar. Onemli bir alt kiime olan tibbi turizm,
genellikle Hindistan, Tayland ve Meksika gibi iilkelerde daha diisiik maliyetler veya
daha kisa bekleme siireleri nedeniyle kozmetik cerrahi, dis bakimi ve organ nakli dahil
tibbi prosediirler i¢in uluslararasi seyahat eden hastalari igerir (Turner, 2008: 391-394).
Ornegin, Kanadalilar genellikle yerel diizenleyici engelleri ve uzun bekleme siirelerini
asmak i¢in bariatrik cerrahi i¢in yurtdisina seyahat ederler (Jackson vd., 2018: 573).
Saglik turizminin bir bagka bicimi, kaplica tedavileri, fitness programlar1 ve ruh sagligi
inzivalar1 gibi unsurlart igeren biitliinsel saglik ve esenlige odaklanan saglikli yasam
turizmidir. Avrupa sehirleri, biitiinsel saglik deneyimleri arayan turistleri ¢ekmek i¢in
dogal ve kiiltiirel kaynaklarindan yararlanarak kentsel saglik turizmini giderek daha fazla
tesvik ediyor (Pessot vd., 2021: 2661; Schlemmer vd., 2019: 226-238). Ozellikle
Polonya'da yaygin olan kaplica turizmi, terapotik tedavileri eglence ile birlestirir ve
dogal kaynaklarin saglik yararlarini artirirken cevresel etkiyi en aza indirmek igin
stirdiiriilebilir uygulamalari vurgular (Szromek, 2020: 4941). Ek olarak, tesislerin
stratejik yoOnetimi, uluslararasi standartlar1 karsilayan yiiksek kaliteli, uygun maliyetli
hizmetler saglayarak tibbi turistleri ¢ekmede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Tarcan

vd., 2015a: 124-131). Hindistan gibi iilkelerde, tibbi turizm sektorii hiikiimet girisimleri



ve 0zel sektor yatirimlari tarafindan desteklenmektedir ve kalp cerrahisinden onkolojiye
kadar genis bir hizmet yelpazesi sunar, genellikle Bat1 {ilkelerindeki maliyetin ¢ok daha
aziyla (Chinai ve Goswami, 2007: 164-165). Bununla birlikte, bu hizli biiyiime,
Barbados ve diger Karayip iilkelerinde gozlemlendigi gibi, saglik profesyonellerinin
kamudan 6zel sektorlere i¢ beyin gocli gibi yerel saglik sistemleri lizerindeki potansiyel
olumsuz etkiler hakkindaki endiseleri artirmaktadir (Snyder vd., 2013: 2). Dahasi, organ
nakli turizminin, 6zellikle yasadisi organ ticaretinin oldugu iilkelerde etik etkileri, yoksul
bireylerin uluslararas1 hastalarin taleplerini karsilamak igin somiiriilebilecegi tip
turizminin karanlik tarafin1 vurgulamaktadir (Turner, 2008: 391-394). Bu zorluklara
ragmen, saglik turizmi, daha iyi bakim, maliyet tasarrufu ve tibbi tedavileri seyahat ve
eglence ile birlestirmenin cazibesiyle biiyiimeye devam ediyor. Ornegin, Kenya'dan
kanser hastalar1, doktorlarin ve sosyal aglarin 6nerilerinden etkilenen daha iyi kalite ve
maliyet etkinligi algilanan daha iyi kalite ve maliyet etkinligi nedeniyle genellikle
Hindistan'da tedavi ararlar (Wangai vd., 2022). Son olarak, turistlerin ulagim se¢imi ve
fiziksel aktivite seviyeleri de dahil olmak tizere hareketlilik davraniglari, Avusturya'da
yapilan ¢aligmalarda goriildiigii gibi, saglikla ilgili seyahat sirasindaki genel saglik ve
memnuniyetlerinde de rol oynar (Schlemmer vd., 2019: 2633). Bu nedenle, saglik
turizmi, her biri kendine 6zgii itici giicleri, faydalar1 ve zorluklar1 olan tibbi, saghkli

yasam ve terapotik seyahatleri kapsayan ¢ok yonlii bir endiistridir.

1.3.1. Medikal Turizm

Tibbi bakim almak i¢in smirlarin Gtesine seyahat etme uygulamasi olan medikal
turizm, maliyet etkinligi, 6zel tedavilerin mevcudiyeti ve yliksek kaliteli bakim vaadi
gibi faktorlerin yonlendirdigi kiiresel olarak &nemli bir biiyiime gdrmiistiir. Ornegin,
Kenya'daki kanser hastalar1 iizerinde yapilan bir arastirma, maliyet etkinliginin ve
algilanan daha iyi bakim kalitesinin, hastalar1 Hindistan'da tedavi aramaya etkileyen
onemli faktorler oldugunu ortaya koydu (Wangai vd., 2022). Benzer sekilde, uluslararasi
gezginler genellikle yurti¢cinde prosediirlerin bulunmamasi, yurtdisinda uzmanlik, diisiik
maliyetler ve kolaylik nedeniyle yurtdisinda planl saglik hizmeti ararlar, ancak bu
komplikasyonlara yol agabilir ve olumsuz saglik sonug¢larin1 6nlemek i¢in seyahat dncesi
konsiiltasyonlara duyulan ihtiyacin altin1 ¢izmektedir (Piyaphane vd., 2023). Misir'da,
uygun maliyetler, tibbi turizm altyapisi, klinik giiven ve refah gibi faktorler, hastalarin
tibbi turizm destinasyonlarini yeniden ziyaret etme niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkilemekte

ve bu unsurlarin tibbi kurumlar i¢in pazarlama stratejilerindeki dnemini vurgulamaktadir



(Abdul-Rahman vd., 2023: 2399). Giiney Kore'nin tibbi turizm sektoriinii giiglendirme
konusundaki yasal c¢abalari, ekonomik olarak faydali olsa da, saglik isgiicii ve esitlik
tizerindeki potansiyel olumsuz etkiler hakkindaki endiseleri artirarak temkinli politika
degisikliklerine ihtiya¢ oldugunu disiindiirdii (Xu vd., 2021: 1-17). Guatemala gibi
Latin Amerika ve Karayip iilkelerinde, tibbi turizm sektoriiniin gelismesinin saglik
calisanlarinin halktan 6zel sektore gogii de dahil olmak iizere saglik insan kaynaklari
tizerinde etkileri vardir ve bu da saglik esitsizliklerini siddetlendirebilir (Crooks vd.,
2019: 53). Cin'in kalite ve giivenligi vurgulayan gelisen cerrahi turizm sektori, sektoriin
biiylime potansiyelini ve saglam kalite 6nlemlerine olan ihtiyact yansitan cerrahi turizm
hizmetlerinde yliksek standartlar1 saglamak i¢in Donabedian modeline dayali yeni bir
degerlendirme sistemi gelistirmistir (Zhang vd., 2022). Genellikle tibbi turistlere eslik
eden bakici-arkadaslarin rolii, iletisim engelleri ve finansal baskilar gibi kendi
zorluklartyla yilizlesmelerine ragmen, fiziksel ve duygusal destek sagladiklari, lojistik
zorluklar astiklar1 ve karar vermeye katildiklari ig¢in ¢ok onemlidir (Whitmore vd.,
2019: 1852-1865; Crooks vd., 2017: 1-10). Bu bakici-arkadaslar, ulusétesi bakimin
talepleriyle basa ¢ikmak i¢in uluslararasi seyahat ve gayri resmi bakim konusundaki
onceki deneyimlerinden yararlanir ve bakic1 yiikiinii hafifletmek i¢in destekleyici
miidahalelere duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir (Whitmore vd., 2017: 266-274).
Barbados'ta paydaslar, bir tibbi turizm endiistrisinin gelismesinden kaynaklanabilecek
potansiyel saglik esitsizlikleri, 6zellikle kamu kaynaklarinin devlet gelirlerine yeterli
getiri olmadan 6zel sektdre aktarilmasi ve bu da sakinlerin saglik hizmetlerine erisimini
azaltabilecek potansiyel saglik esitsizlikleri hakkindaki endiselerini dile getirdiler
(Labonte vd., 2017: 1-9). Genel olarak, tibbi turizm ekonomik faydalar ve 6zel bakima
erisim sunarken, ayn1 zamanda saglik esitligi, bakim kalitesi ve hem hastalarin hem de
bakicilarinin refahi ile ilgili zorluklar ortaya c¢ikarir ve politika yapicilar ve saglik
hizmeti saglayicilar1 tarafindan dikkatli bir sekilde degerlendirilmesini ve stratejik

planlamay1 gerektirir.

1.3.2. Termal Turizm

Turizm endiistrisinin nis ancak hizla biiyliyen bir bolimii olan termal turizm,
ziyaretgileri gekmek i¢in dogal termal sularin terapdtik ve saglikli yasam faydalarindan
yararlanir. Bu turizm bi¢imi, mevcut bos zamanlar1 ve ekonomik istikrart nedeniyle
turizm faaliyetlerine giderek daha fazla katilan yagh niifus icin 6zellikle ¢ekicidir ve

tahminler yash niifusun 2050 yilina kadar 2 milyara ulasacagin1 gostermektedir (Murad



Kasalak ve Kasalak, 2022: 341-348). Termal turizm sadece bireysel saglik ve zindelik
icin faydali olmakla kalmaz, ayn1 zamanda boélgelerin, 6zellikle daglik bolgeler gibi
savunmasiz bolgelerin sosyo-ekonomik gelisiminde de 6nemli bir rol oynar. Ornegin,
Hammam-Guergour belediyesi, yerel ekonomileri canlandirabilecek ve katilimci turizm
politikalar1 yoluyla yasam kosullarini iyilestirebilecek termal ve dag turizmi gelisimi igin
potansiyel bir alan olarak tanimlanmistir (Fertas vd., 2022: 489-503). Tiirkiye'de
Afyonkarahisar gibi bolgeler 6nemli ulusal termal merkezler haline geldi, ancak hala
uluslararas1 pazarin 6nemli bir paymi ele gecirmek icin miicadele ediyor. Kiiresel
rekabet giiclerini artirmak icin iiriin kalitesine, paydas isbirligine ve etkili pazarlamaya
odaklanan stratejiler Onerilmektedir (Kirova vd., 2023: 321-341). Benzer sekilde,
Portekiz'de termal turizm rahatlama ve saglik yararlari nedeniyle degerlidir ve turistler
oncelikle giinliik stresten kagma ve psikolojik ve fiziksel refahlarin1 gelistirme arzusuyla
motive olurlar (Brandao F vd., 2021). Dogal kaynaklarin korunmasina dayandigi igin
termal turizmin g¢evresel siirdiiriilebilirligi de ¢ok dnemlidir. Arastirmalar, goniillii basit
bir yasam tarzina sahip turistlerin siirdiiriilebilir turizm konusunda olumlu bir algiya
sahip oldugunu gdstermistir ve bu da cevre bilincini tesvik etmenin termal turizm
destinasyonlarinin  siirdiiriilebilirligini artirabilecegini 6ne siirmiistiir (Koroglu vd.,
2022). iklim degisikligi, turist memnuniyeti i¢in kritik olan dis mekan termal konfor
kosullarmi etkiledigi icin termal turizm igin dnemli bir zorluk olusturmaktadir. Ornegin,
Akdeniz havzasinda artan sicakliklar ve kentlesme insan termal konforunu etkiliyor ve
bu etkileri hafifletmek igin stratejiler gerektiriyor (Cinar vd., 2023). Cin'de, Evrensel
Termal Iklim Endeksi (UTCI) turizm sehirlerindeki termal konforu degerlendirmek icin
kullanilmistir ve termal stres olmayan gilinlerde turist memnuniyetini ve saglhigini
etkileyebilecek bir diisiis ortaya ¢ikarmistir (Liu ve Xie, 2022: 805). Ek olarak, sanal
turizm, sanal ortamlarin turistlerin termal konforunu ve memnuniyetini énemli 6l¢iide
etkileyebilecegini ve turizm deneyimine yeni bir boyut kazandirdigini gosteren
caligmalarla termal turizmi deneyimlemenin yeni bir yolu olarak ortaya ¢ikmistir (Wang
vd., 2022). Ukrayna'da Zakarpatya'nin termal sulari, terapotik faydalar arayan turistleri
ceken 6zel hizmetler sunan cesitli saglik kompleksleri ile saglikli yasam turizmi igin
onemli bir kaynaktir (Tsymbala, 2020: 185-195). Son olarak, Sirbistan'daki Kopaonik
gibi kayak merkezlerindeki termal kosullar, iklim degisikligine yanit olarak uyarlanabilir
stratejilere duyulan ihtiyac1 vurgulamaktadir, ¢iinkii daha sicak yazlar odag kistan yil
boyu turizm faaliyetlerine kaydirabilir (Malinovic-Milicevic vd., 2023: 807-819). Genel

olarak, termal turizm ¢esitli faydalar ve firsatlar sunar, ancak degisen kiiresel ortamda



gelismek icin stratejik planlama, siirdiiriilebilir uygulamalar ve uyarlanabilir 6nlemler

gerektirir.

1.3.3. Spa ve Wellness Turizmi

Spa ve saglikli yasam turizmi, artan harcanabilir gelirler ve eglence ve saglik odakl
seyahat deneyimlerine yonelik artan talep nedeniyle, daha genis turizm endiistrisinde
onemli bir sektor olarak ortaya ¢ikmistir. Giiney Sirbistan'da, saglik turizminin gelisimi
ozellikle kaplicalara ve dag destinasyonlarina odaklanmistir ve belirli aylarda uygun
iklim kosullart agik hava etkinlikleri ve saglik yararlari i¢in ¢ekiciligini artirmaktadir
(Stankovic vd., 2022: 15757). Saglik turizmine artan ilgi, ayak banyosu kaplicalari i¢in
¢evrimigi incelemelerin duygu analizinin, eglence tiiketim modellerinin farkl: sehirler ve
tatiller arasinda degistigini ortaya koydugu, hizmet sunumunu ve miisteri memnuniyetini
optimize etmek i¢in miisteri segmentasyonunun ve hedeflenen pazarlama stratejilerinin
onemini vurguladigi Cin'de de belirgindir (Luo vd., 2022: 664). Bununla birlikte,
COVID-19 salgini, 6zellikle seyahatle iligkili artan saglik ve psikolojik riskleri algilayan
Cin'deki Z Kusag1 arasinda seyahat niyetlerini 6nemli 6lctide etkiledi ve boylece saglikli
yasam turizmi planlarini etkiledi (Li ve Huang, 2022: 141). Bu zorluklara ragmen, spa
terapilerinin egzersiz ve egitim programlariyla entegrasyonu, bel agrisi1 gibi kronik
rahatsizliklar1 olan hastalar i¢cin ise doniis oranlarinin iyilestirilmesi gibi potansiyel
faydalar gostermistir, ancak bu bulgular1 dogrulamak ic¢in daha saglam ¢alismalara
ihtiyag vardir (Nguyen vd., 2017). Ek olarak, tamamlayic1 ve alternatif tip (CAM) dahil
olmak {tizere biitiinlestirici saglik stratejilerinin daha genis bir sekilde benimsenmesi,
uygun maliyetli ¢oziimler sunabilir ve geleneksel tibbi tedavilere olan ihtiyaci ve
bunlarla iliskili yan etkileri azaltarak hasta bakimini artirabilir (Block, 2010: 129-135).
Kozmetik turizminin popiilaritesi, risklerine ragmen, seyahati saglik ve giizellik
bakimlariyla birlestirmenin cazibesini vurgulamakla birlikte, komplikasyonlar1 azaltmak
icin daha iyi diizenleme ve takip bakimi ihtiyacin1 da vurgulamaktadir ( McCrossan ve
Jivan, 2022: 1765-1779). Ayrica, probiyotiklerin ve diger dermokozmetik
formiilasyonlarin kullanimi, biitiinsel saglik yararlar1 arayan saglikli yasam turistleri i¢in
artan bir endise kaynagi olan cevresel stres faktorlerine karsi cilt saghigimi ve
dayaniklilig1 artirmada umut vaat etmektedir (Gueniche vd., 2022: 26-34). Kaplica
tedavileri yoluyla iyilestirilen fiziksel sagligin azalmis anksiyete ve depresyon ile iligkili
oldugu, kronik durumlarin yonetiminde fiziksel aktivitenin ve kapsamli saglik

degerlendirmelerinin 6nemini vurguladig: sistemik lupus eritematozus (SLE) hastalar



tizerinde yapilan ¢alismalarda kanitlandig1 gibi, spa ve saglikli yasam turizminin zihinsel
saglik yararlart da 6nemlidir (Beider vd., 2022). Genel olarak, spa ve saglikli yasam
turizmi, fiziksel, psikolojik ve estetik faydalar1 birlestiren saglik ve esenlige ¢ok yonlii
bir yaklasim sunar ve siirekli biiyiimesi muhtemelen kiiresel saglik krizlerinin ve gelisen

tiikketici tercihlerinin yarattig1 zorluklarin ele alinmasina bagli olacaktir.

1.4. Saghk Turizminin Kiiresel Durumu

Hizla biiyliyen kiiresel bir fenomen olan saglik turizminin, cesitli faktorler ve
egilimler nedeniyle 2024'e kadar genislemesini siirdiirecegi tahmin edilmektedir. Asya-
Pasifik bolgesi, Ozellikle Tayland, Hindistan, Malezya ve Singapur gibi diilkeler,
uluslararasi hastalar1 ¢ekmek i¢in maliyet farkliliklarindan, gelismis tibbi bakimdan ve
uygun altyapilardan yararlanarak kiiresel pazara onde gelen katkida bulunmaya devam
etmektedir (Deep ve Vidisha , 2022: 179-180). COVID-19 salgini, seyahat kisitlamalari
ve giivenlik endiseleri nedeniyle bu biiylimeyi gecici olarak bozdu, ancak simirlar
yeniden agildik¢a ve havayolu hizmetleri devam ederken artik tibbi seyahat igin
bastirilmis bir talep var (Medhekar, 2023: 193-220). Ornegin Hindistan, yalmzca
geleneksel tibbi tedaviler degil, ayn1 zamanda uluslararas: kalite standartlarini korurken
cok cesitli saglik ihtiyaglarin1 daha diisiik maliyetlerle karsilayan alternatif sistemler
sunarak o6nde gelen bir destinasyon olarak konumunu saglamlastirmistir (Purandare,
2014: 7-17). Medikal turizmin kiiresellesmesi, hastalarin, saglik profesyonellerinin ve
tibbi teknolojinin smirlar Otesine artan akisina yol agarak saglik hizmetlerinde yeni
tilketim ve {iretim modelleri yaratmigtir (Constantin, 2015: 59-72). Pandeminin etkisine
ragmen, Bangalore'daki Narayana Health gibi kurumlar, endiistrinin dayanikliligin1 ve
uyarlanabilirligini vurgulayarak benzersiz pazarlama stratejileri ve uygun maliyetli
uygulamalar yoluyla uluslararasi hastalari ¢gekmeye devam etti (Nimble ve Chinnasamy,
2021: 256-269). Saglik turizmi, karmasik cerrahi miidahalelerden saglikli yasam ve
kaplica tedavilerine kadar, psikofiziksel saglig1 ve manevi refahi iyilestirmeyi amaglayan
ve boylece ¢ekiciligini genisletmeyi amaglayan ¢ok ¢esitli hizmetleri kapsar (Milicevic,
2013: 163-176). Kiiresel Saglik Enstitiisi'nden alinan verilerle desteklenen kiiresel
saglik turizmi pazari, silirdiiriilebilir kalkinma i¢in umut verici umutlar gosteriyor ve
daha fazla iilke ekonomik biiylime ve refah potansiyelini kabul ediyor (Ananchenkova
ve Ogurtsova, 2022: 114-121). Bu egilim, gelismekte olan iilkelerde uygun fiyatli,
yiiksek kaliteli tibbi hizmetler arayan yiiksek gelirli iilkelerden artan hasta sayisiyla da
kanitlanmaktadir; bu, tibbi dis kaynak kullanimi olarak bilinen bir olgudur (Cioban vd.,
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2018: 229-240). Hindistan, Endonezya, Malezya, Filipinler ve Tayland gibi iilkeler,
devlet kurumlari, 6zel hastane dernekleri ve diger paydaslar tarafindan desteklenen
onemli tibbi turizm destinasyonlar1 olarak kendilerini aktif olarak pazarliyorlar (Turner,
2007: 303-325). Kiiresel saglik hizmetleri pazari artik kalga ve diz protezlerinden
kozmetik cerrahi ve organ nakillerine kadar genis bir prosediir yelpazesini igermektedir
ve sirketler kapsamli “giines ve cerrahi” paketleri sunmaktadir . Savunucular bu kiiresel
pazarin tiiketici se¢imini ve rekabeti destekledigini iddia ederken, siipheciler bakimin
kalitesi, hasta giivenligi ve hedef iilkelerdeki halk sagligi sistemleri tiizerindeki
potansiyel olumsuz etkiler hakkinda endiselerini dile getiriyor (Turner, 2010: 443-467).
Genel olarak, saglik turizmi endiistrisi, teknolojik gelismeler, ekonomik tesvikler ve
diinya ¢apinda uygun fiyatlh, yiiksek kaliteli saglik hizmetleri icin artan talep nedeniyle
2024'te 6nemli bir biiylime i¢in hazirdir.

1.5. Saghk Turizminin Tiirkiye'deki Durumu

Tiirkiye'de saglik turizmi son yillarda kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve artan
seyahat firsatlar1 gibi cesitli faktorlerin etkisiyle onemli bir biiylime ve gelisme
gormiistiir. Tiirk hiikiimeti saglik turizminin potansiyelini fark etmis ve Tiirkiye Turizm
Stratejisi 2023 ve 10. Kalkinma Plani dahil olmak {izere ulusal stratejilere entegre ederek
bu sektoriin ekonomik biiyiime ve uluslararas: itibar agisindan onemini vurgulamistir
(Akalin ve Demirbas, 2022: 648-663; Kara, 2020: 294-290). 2015-2022 yillar1 arasinda
Tiirkiye'deki kalkinma ajanslari saglik turizmini desteklemek i¢in 196 milyon TL tahsis
etti ve bu da bu sektore onemli mali destek oldugunu gésteriyor (Akalin ve Demirbas,
2022: 648-663). Ulke, termal kaynaklar1 ve egitimli insan giicii ile birlestiginde, onu
plastik cerrahi, oftalmoloji ve dis hekimligi dahil olmak {izere cesitli tibbi tedaviler i¢in
rekabetci bir yer olarak konumlandiran saglik altyapisina dnemli yatirimlar yapti (lldas,
2022: 155-176). Bu gelismelere ragmen Tiirkiye heniiz kiiresel saglik turizmi pazarinda
arzu edilen pazar payina ulasamamistir. Hatali bagvurular icin yetersiz yasal yaptirimlar,
uluslararast kurumlarla koordinasyon eksikligi ve yabanci dil konusan saglik
profesyonellerinin yetersizligi gibi zorluklar Tiirkiye'nin rekabet giiciinii artirmak icin
ele alimmalidir (Kurger ve Civelek, 2022: 27-42; Uslu vd., 2021: 159-171). Sektoriin
biiyiimesi, 2003 yilinda 139.971'den 2019'da 662.087'ye yiikselen ve buna karsilik gelen
gelir 203 milyon dolardan bir milyar dolarin iizerine ¢ikan artan saglik turisti sayisiyla
da desteklenmektedir . Bu biiyiime, sektoriin gelisiminde ¢ok 6nemli bir rol oynayan

hiikiimet tegvikleri ve destegi ile daha da desteklenmektedir (Tengilimoglu, 2021: 1-10).
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Bununla birlikte, sektor, akreditasyon, isgiicii kalitesi ve onaylanmamis tedavi
saglayicilarin varlig ile ilgili sorunlar dahil olmak {izere operasyonel zorluklarla karsi
karsiyadir ve bu da paydaslar arasinda daha iyi koordinasyon ve kontrol mekanizmalari
gerektirir (Eren ve Tiirkay, 2023: 1-22). 2015'ten 2020'ye kadar saglik turizmi ile ilgili
Tirk¢e makalelerin bibliyometrik analizi, bu alanda artan akademik ilgiyi gosteren ¢ok
cesitli konular ve disiplinler arasi igbirlikleri ortaya koymaktadir (Akin, 2021: 2026-
2036). Ek olarak, saglik turizminin ekonomik degerlendirmesi, saglik turistlerinin
ortalama harcamalarinin genel turistlerinkinden 6nemli 6l¢iide daha yiiksek oldugunu
gdstererek sektdriin ekonomik dnemini vurgulamaktadir (Ceti ve Unliiénen, 2020: 99-
109). Tirkiye'de en ¢ok aranan tibbi prosediirler arasinda onemli sayida uluslararasi
hastay1 ¢eken in vitro fertilizasyon, plastik cerrahi ve dis tedavileri yer almaktadir
(Ghasemi vd., 2022: 1-18). Bu potansiyelden daha fazla yararlanmak i¢in Tiirkiye'nin
tanitim faaliyetlerini gelistirmesi, yasal ¢ergeveleri gelistirmesi ve ulusal ve uluslararasi
paydaslar arasinda daha iyi koordinasyon saglamasi gerekmektedir (lldas, 2022: 155-
176; Uslu vd., 2021: 159-171).

1.6. Saghk Turizminde Tiirkiye'nin Rekabet Avantajlar:

Tiirkiye'nin saglik turizminde rekabet avantajlari, yiliksek kaliteli tibbi hizmetler,
maliyet etkinligi, stratejik cografi konum ve saglam altyapmnin birlesiminden
kaynaklanan ¢ok yonliidiir. Tiirkiye'de bir saglik turizmi destinasyonu olan Alanya'da
rekabet giiciinii degerlendirmek i¢in kullanilan analitik hiyerarsi siireci ve kalite
fonksiyonu dagitim yontemlerinin vurgulandigi gibi, doktorlarin yeterliligi ve tedavi
kalitesi, tibbi turistleri Tiirkiye'ye ¢eken baslica faktorlerdir (Yilmaz ve Giineren, 2023:
141-157). Buna ek olarak, Tiirkiye'nin profesyonel ve uygun fiyatli saglik hizmetleri
sunma yetenegi, saglik turizmine devam eden yatirimlarla birlestiginde, onu kiiresel
pazarda olumlu konumlandirmaktadir (Kurcer ve Civelek, 2022: 27-42). Ulke ozellikle
sa¢ ekimi konusundaki uzmanligi ile tinliidiir ve maliyet, kalite glivencesi, akreditasyon
ve kolay erisilebilirlik kilit rekabet faktorleridir (ilhan ve Ozdogan, 2022). Tiirk
hiikiimetinin ulusal kalkinma planlarima dahil olmak iizere saglik turizmine stratejik
odaklanmas1 ve sektordeki 6nemli yatirnmlar da dahil olmak {iizere, cazibesini daha da
artirmaktadir (lldas, 2022: 155-176). Etkili paydas isbirligi ve yonetim mekanizmalari,
Tirkiye'nin saglik turizmi tekliflerinin genel verimliligine ve g¢ekiciligine katkida
bulunduklar i¢in de ¢ok onemlidir (Aliu vd., 2020). Markalagma ve stratejik pazarlama,

stratejik bir yaklasimin 6nemini vurgulayan onerilen bir “Saglik Turizmi Markalagma
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Modeli” ile Tiirkiye'nin onde gelen saglik turizmi destinasyonu olarak kimliginin
olusturulmasinda hayati rol oynamaktadir (Yildirim, 2020: 1-32). Tirkiye'nin
kargilagtirmali maliyet avantaji, iyi donanimli hastaneler ve cografi konumu, diger
iilkelere kiyasla daha diisiik maliyetlerle yiiksek kaliteli hizmetler sunmasini saglayan
onemli rekabet giicleridir (Kilavuz, 2018: 42-58). Kiiresel saglik sektOriiniin
genislemesi, diigiik maliyet, kaliteli bakim ve daha kisa bekleme siireleri gibi faktorler
nedeniyle Tirkiye'ye daha biiylik bir pazar payr yakalamasi i¢in yeni firsatlar
sunmaktadir (Ege ve Uslu, 2018: 14-21). JCI tarafindan akredite edilmis 46 hastane ve
saglik kurulusunun varligi, Tiirkiye'nin uluslararasi hastalarin ilgisini ¢ekmek i¢in ¢ok
onemli olan yiiksek standartlar1 koruma taahhiidiinii vurgulamaktadir (Ozsar1 ve Seker,
2018: 82-86). Ayrica, Tiirk hiikiimetinin saglik turizmine yedi yilda 196 milyon TL
tutarinda mali destegi, bu sektoriin gelistirilmesine yonelik siirekli bir baglilik
gostermektedir (Akalin ve Demirbas, 2022: 648-663). Toplu olarak, iistiin saglik
hizmetleri, maliyet verimliligi, stratejik sermaye tahsisi, verimli yonetim ve giicli
markalagma gibi bu degiskenler, Tiirkiye'nin saglik turizmindeki rekabet avantajini
somutlagtirarak ililkeyi saglik hizmetlerine ihtiyaci olan kiiresel hastalar i¢in giderek

tercih edilen bir segenek olarak konumlandirmaktadir.

1.7. Butik Oteller

“Butik” terimi, baslangi¢cta moda iirtinlerde uzmanlasmis, daha fazla kisisellestirme,
bireysellik ve daha kiigiik bir 6lcek gibi kavramlar1 somutlastiran kiiclik diikkanlara
atifta bulunarak Fransizca dilinden kaynaklanmaktadir. Bu kavram daha sonra
1980'lerde otelcilik endiistrisine uyarlandi ve Hilton ve Sheraton gibi biiyiik otel
zincirlerinin  standartlastirilmis hizmetlerinden daha benzersiz ve kisisellestirilmis
deneyimlere dogru bir ayriliga isaret etti (Storch, 2012). Butik oteller, genellikle sehir
merkezlerinde veya tarihi ilgi alanlarinda bulunan ve son derece kisisellestirilmis
hizmetler sunmak i¢in tasarlanmis geleneksel otellerden daha kiiclik olan liiks, liiks
miilkleri ile karakterize edilir (Chung ve Kim, 2011). Bu oteller, miinhasirlik,
mahremiyet ve benzersiz deneyimlere deger veren, genellikle tiiketim secenekleriyle
farklilasma ve sosyal yiikselme arayan modern, talepkar bir turist kesimine hitap
etmektedir (Parolin ve Boeing, 2019: 33-45; Malcheva, 2019: 179-187). Butik otel
konsepti ayrica yenilik¢i ve liiks tasarima, olaganiistii miisteri hizmetlerine ve
misafirlerin bireyselligini ve kimligini yansitan benzersiz bir atmosferin yaratilmasina

odaklanmay igerir (Angeli vd., 2012: 305-321; Chang, 2017). Ek olarak, butik oteller
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genellikle cevre bilincine sahip tiiketicilere hitap etmek ve ekonomik faydalarim
artirmak i¢in yesil uygulamalar1 ve teknoloji tabanli tedarik sistemlerini entegre eder
(Malcheva, 2019: 179-187). Butik otellerin rekabet avantaji altyapilarinda veya
konumlarinda degil, basarilari i¢in ¢ok 6nemli olan farkli bir konseptin yaratilmasinda
ve hizmetlerinin biitiinliigiinde yatmaktadir (Lujan vd., 2019: 100-133). Butik otellerin
yiikselisi, tiiketici Onceliklerinde yiiksek kaliteli hizmet, ev konforu ve bireysel bir
yaklagima dogru bir kaymay1 yansitiyor ve her konaklamayi unutulmaz ve benzersiz
kilar. Butik otellerin turizmin 6nemli itici giicleri haline gelmesi ve yatirimcilarin 6nemli
ilgisini ¢ekmesiyle bu egilim kiiresel olarak belirgindir (Verezomska, 2018: 23-29).
Omegin Singapur'da butik oteller, deneyimlerin yaratildig, tiiketildigi ve bazen
tartisildig1 ve sadece misafirleri degil, otel calisanlarini ve yerel toplulugu da igeren
“deneyim manzaralar’” olarak islev goriir (Chang, 2017). Butik otellerin evrimi,
genellikle yenilenmis tarihi binalar gibi benzersiz ortamlarda bulunduklar1 ve
cazibelerini ve cekiciligini daha da artiran Arjantin dahil olmak iizere g¢esitli bolgelerde
de goézlemlenmistir (Storch, 2012). Butik oteller i¢in pazarlama stratejileri, dijital
medyanin 6nemini ve hedef kitleyle rezonansa giren gii¢lii, taninabilir bir markanin
yaratilmasint vurgulamaktadir. Genel olarak, butik otel konsepti, modern gezginlerin
sofistike zevklerine hitap eden benzersiz, kisisellestirilmis deneyimler sunmaya
odaklanan konaklama endiistrisinin yenilik¢i ve gelisen bir bolimiinii temsil eder

(Orozco, 2019).

1.7.1. Butik Otellerin Ozellikleri

Butik oteller, onlar1 geleneksel otellerden ayiran ve belirli bir gezgin segmentine
cekici kilan benzersiz Ozellikleri ile ayirt edilir. Bu oteller genellikle daha az sayida
odaya sahiptir, bu da daha kisisellestirilmis ve samimi bir konuk deneyimi saglar. Butik
otellerin mimarisi ve tasarimi genellikle benzersizdir ve hem biiyiileyici hem de liiks
unsurlari igeren &zel bir karakteri yansitir (Onurlubas ve Oztiirk, 2020: 756-766; Tavares
ve Brea, 2020: 587-604). Konuklar, genel hizmet kalitesine ve miisteri memnuniyetine
katkida bulunan temizligi, dekorasyonu ve olanaklar1 takdir ederler . Otelin estetik
cekiciligi ve gilivenilirligi de dahil olmak iizere fiziksel Ozellikleri, misafir
memnuniyetini artirmada O6nemli bir rol oynamaktadir. Butik oteller ayrica
kisisellestirilmis miisteri hizmetlerini de vurgular ve ziyaretgilere sadece miisteri olarak
davranmak yerine genellikle misafir merkezli bir yaklasim benimser (Onurlubas ve
Oztiirk, 2020: 756-766). Bu kisisellestirilmis hizmet, butik otelleri diger konaklama
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secencklerinden ayirdigi igin rekabet giiciiniin 6nemli bir itici giiciidiir (Lujan vd., 2019:
100-133). Ek olarak, butik oteller genellikle gorsel olarak gekici ve paylasilabilir
deneyimler arayan geng gezginler icin 6zellikle ¢ekici olan modern ve Instagramlanabilir
tasarimlar1 entegre eder. Yesil uygulamalarin ve ¢evresel sorumlulugun entegrasyonu,
butik otellerde, ¢evre bilincine sahip tiiketicilere hitap eden ve siirdiiriilebilir
operasyonlar yoluyla ekonomik faydalar saglayan bir bagka gelismekte olan egilimdir.
Cocuklu aileler, benzersiz mimarileri ve genellikle konuklar tarafindan yiiksek puan alan
cocuk dostu tesislerin mevcudiyeti nedeniyle butik otelleri ¢ekici buluyorlar (Mazan,
2023: 207-218). Genel olarak, butik otellerin kendine 6zgli ve yenilikgi mimari
tarzlarini, 6zel ve kisisellestirilmis misteri deneyimlerini, slirdiiriilebilir ve ¢evre dostu
operasyonel politikalara baglhiligini1 ve zeki ve hedefli tanitim kampanyalarini kapsayan
tanimlayict ozellikleri, otelcilik sektoriinde artan bir iyilik ve basar1 egilimini tesvik

etmede toplu olarak 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.7.2. Tiirkiye'deki Butik Otellerin Durumu

Tiirkiye'deki butik oteller, farkli mimari tasarimlari, kisisellestirilmis hizmetleri ve
samimi atmosferleri ile karakterize edilen konaklama sektoriinde benzersiz bir yer
olusturmustur. Geleneksel otellere kiyasla genellikle daha kiigiik 6l¢ekli olan bu
kuruluglar, kendilerini daha biiyiik otel zincirlerinden ayiran benzersiz bir karakter ve
samimi, kisisellestirilmis hizmet sunarak konuk merkezli bir yaklasimi vurgular
(Onurlubas ve Oztiirk, 2020: 756-766). Butik otellerin yiikselisi, ozellikle daha
kisisellestirilmis ve kiiltiirel agidan siiriikleyici bir deneyim arayan turistlere hitap
ettikleri Istanbul ve Antalya gibi bolgelerde dikkat cekicidir (Akbiyik ve Zeytinoglu,
2018: 319-342; Dinger vd., 2016: 94-106). Butik oteller, artan popiilerliklerine ragmen,
basarilar1 i¢in kritik olan yiliksek hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini koruma
ihtiyac1 da dahil olmak iizere ¢esitli zorluklarla karsi karsiyadir. Calismalar, fiziksel
Ozelliklerin, giivenilirli§in ve giivenin butik otellerde miisteri memnuniyetini 6nemli
Olciide etkiledigini ve fiziksel 6zelliklerin en yiiksek etkiye sahip oldugunu gdstermistir
(Onurlubas ve Oztiirk, 2020: 756-766). Ek olarak, butik otellerdeki birbirine sik1 sikiya
bagli, aile benzeri ¢aligma ortamlar1 ¢alisanlarin korunmasina katkida bulunur, ancak
vardiyali caligma calisanlarin kalma niyetini olumsuz etkileyebilir (Akbiyik ve
Zeytinoglu, 2018: 319-342). Butik oteller i¢in pazarlama stratejileri, modern turistler
konaklama kararlari vermek i¢in giderek daha fazla ¢evrimigi incelemelere ve sosyal

medyaya giivendiginden, rekabetci kalmak icin en son bilgi ve iletisim teknolojilerinden
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yararlanmalidir. Bununla birlikte, Tiirkiye'deki bir¢ok butik otel, web sitelerinde
cevreleri ve yerel cazibe merkezleri hakkinda kapsamli bilgiden yoksun olan etkili
¢evrimigi varlik ve pazarlama konusunda hala miicadele etmektedir (Karabag vd., 2010:
17-32). Ayrica, butik oteller ¢ocuklu ailelerin 6zel ihtiyaglarini karsilamalidir, ¢iinkii
bircogu su anda ¢ocuklara uygun mobilyalar, saglik hizmetleri ve ¢ocuklar i¢in eglence
secenekleri gibi yeterli olanaklardan yoksundur (Yildirim, 2020: 378-396). Bu
zorluklara ragmen, Tiirkiye'deki butik oteller dayaniklilik ve uyarlanabilirlik géstermistir
ve yogun sezonlarda verimlilik acisindan genellikle daha biiyiik otellerden daha iyi
performans gostermistir (Glinaydin vd., 2022: 439-452). Bu kuruluslarin basarisi,
stratejik yatirnmlar ve kaliteli hizmet odakli olarak yillar i¢inde onemli biiylime ve
gelisme goren Tiirkiye'nin turizm endiistrisindeki daha genis egilimlere de baghdir
(Korzay, 1996: 4-26). Bununla birlikte, butik oteller, hizla gelisen bir pazarda rekabet
avantajlarin1 korumak icin hizmet tekliflerini siirekli olarak yenilemek ve iyilestirmek
zorundadir. Miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmaya odaklanan iliski pazarlama
stratejilerinin entegrasyonu, butik otellerde miisteri sadakati ve memnuniyetini artirmada
kilit bir faktor olarak tanimlanmistir (Karakas vd., 2007: 3-18). Ek olarak, yerel halkin
katilmi ve benzersiz kiiltliirel deneyimlere vurgu, butik otellerin cazibesini daha da
artirarak onlan Tiirkiye'nin g¢esitli misafirperverlik ortaminin hayati bir bileseni haline
getiriyor (Akbaba, 2012: 172-202). Tiirkiye'deki butik oteller, turizm endiistrisinin
rekabet ortaminda etkin bir sekilde gezinmek i¢in dikkatli bir degerlendirme ve stratejik
yonetim gerektiren ¢esitli operasyonel ve pazarlama engelleri ile karsilagsmaktadir. Bu
zorluklara ragmen, sunduklari ayirt edici deger teklifleri ve misafirlere 6zel ve
Kisisellestirilmis hizmetler sunmaya olan vurgular, son derece dinamik ve talepkar
turizm pazarinda siirdiiriilebilir refah ve biiylimelerine 6nemli 6l¢iide katkida bulunan

temel faktorler olarak hizmet ediyor.

1.7.3. Butik Otellerde Pazarlama Stratejileri

Butik otellerdeki pazarlama stratejileri ¢ok yonliidiir ve benzersiz 6zelliklerinden ve
pazar konumlarindan yararlanmak i¢in uyarlanmistir. Bu stratejilerin kritik bir yonti,
ozellikle Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinin, énemli katilim
oranlar1 gosteren, miisteri etkilesimini ve marka gorlinlirliiglini artiran dijital medyanin
kullanilmasidir (Gallegos, 2022). Etkili pazarlama ayn1 zamanda yiiksek kaliteli miisteri
hizmetleri ve oteli rakiplerinden ayiran benzersiz bir konsept igeren farkli ve uyumlu bir

marka kimligi olusturmayr da igerir (Lujan vd., 2019: 100-133).Semarang'daki Surya
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Boutique Hotel, oda kullanilabilirligini miisteri ilgisiyle uyumlu stratejiler gelistirmek
icin SWOT ve QSPM analizlerini basartyla kulland1 ve pazarlamada veri odakli karar
vermenin onemini gosterdi (Arbainah vd., 2023: 59-69). Son olarak, butik otellerin
seckin kuruluslardan daha genis bir kitle i¢in daha erisilebilir segeneklere evrimi, daha
fazla pazar taninmasi ve artan gelir elde etmek icin siirekli pazar adaptasyonu ve
yenilik¢i pazarlama planlarinin uygulanmasi ihtiyacinin altini ¢izmektedir (Orozco,
2019). Toplamda, sunulan stratejiler, dijital platformlar gibi ¢esitli iletisim kanallarini
entegre eden biitiinsel ve ¢ok yonlii bir yaklasimin yani sira farkli markalama girisimleri,
cevre yonetimine baglilik, en son teknolojilerin kullanimi1 ve esnek ve uyarlanabilir i¢
operasyonel prosediirlerin uygulanmasinin 6nemini vurgulamaya hizmet eder. Hepsi
genis ve son derece rekabetei bir ortamda kiigiik 6l¢ekli, lilks konaklama igletmelerinin
rekabet avantajin1 ve refahini artirmay1 amaglayan esnek ve uyarlanabilir i¢ operasyonel

prosediirlerin uygulanmasi uluslararasi turizm sektoriiniin manzarasi.

1.7.4. Butik Otellerde Teknolojinin Rolii

Butik otellerdeki teknolojinin rolii ¢ok yonliidiir ve hem operasyonel verimliligi
hem de misafir deneyimini énemli dlgiide artirir. Onde gelen bir ekonomik sektér olarak,
butik oteller de dahil olmak iizere turizm endiistrisi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
(ICT) etkisi altinda hizla gelismektedir (Malcheva, 2019: 155-162). Liiks ve yenilik¢i
teklifleriyle taninan butik oteller, kisisellestirilmis ve yiiksek kaliteli hizmetler talep
eden segici bir miisteriyi cezbetmektedir. Bu beklentileri karsilamak i¢in butik oteller,
cevre bilincine sahip tiiketicilere hitap etmek ve ekonomik faydalari artirmak igin
genellikle yesil uygulamalarla birlestirilen teknoloji tabanli tedarik sistemlerini ve
pazarlama yaklasimlarini giderek daha fazla entegre ediyorlar (Malcheva, 2019: 179-
187). Kiiresel turizm pazarinin rekabetgi dogasi, butik otel operatdrlerini en son BIT'lere
yatinm yapmaya yoneltti ve potansiyel turistlerin sosyal medya ve web siteleri
araciligiyla ayrintili konaklama bilgilerine ve incelemelerine erigsmelerini sagladi, bu da
rekabet avantajim1 korumak i¢in ¢ok Onemlidir (Dinger vd., 2016: 94-106). Ayrica,
Giliney Afrika'daki Uluslararast Otel Okulu orneginde goriildiigii gibi, teknolojinin
konaklama egitimine entegrasyonu, gelecekteki konaklama profesyonellerini teknoloji
odakl1 bir endiistriye hazirlamak igin yenilik¢i 6gretim ve egitim yontemlerinin nemini
vurgulamaktadir (Spencer vd., 2016: 1-9). COVID-19 salgini, algilanan saglik risklerini
azaltarak temasi en aza indirmek, temizligi artirmak ve gezginlerin giivenini geri

kazanmak icin butik otellerde yenilik¢i teknolojilerin benimsenmesini daha da
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hizlandird1 (Stanojevic, 2021: 299-315). BIT'nin yaygin etkisi, dijital medya ve sosyal
aglarin butik otellerin goriinlirliiglinii ve ¢ekiciligini artirmada 6nemli bir rol oynadigi
pazarlamaya uzaniyor, ancak Sirbistan gibi baz1 bdlgeler hala bu egilimleri
yakalamaktadir (Besic vd., 2018: 140-161). Slovenya gibi gegis ekonomilerinde, kiigiik
otel sektorlerinde BiT'lerin uygulanmasi, dogrudan finansal faydalar dolayli olsa da,
gelismis farklilasma, kalite ve imaj yoluyla ortaya ¢ikmasina ragmen, rekabet giicliniin
korunmasi igin kritik bir faktor olarak tanimlanmistir (Mihalic ve Buhalis, 2013: 33-56).
BiT'in turizmdeki rolii, miisteri memnuniyetini ve operasyonel iiretkenligi olumlu
etkiledigi gosterilen gelismekte olan iilkelerde 6zellikle 6nemlidir ve hizmet kalitesi ve
inovasyon konusunda daha fazla arastirma yapilmasi ihtiyacin1 vurgulamaktadir
(Abdulhamid vd., 2016: 29-34). Butik oteller de dahil olmak {izere otel ve restoran
endiistrisinde teknolojinin stratejik kullanimi, mevecut ve gelecekteki teknolojik
yeniliklerin tanimlanmasina ve uygulanmasina izin verdigi i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji  olusturmak igin gereklidir (Koutroumanis, 2011: 72-80). Genel olarak,
teknolojinin butik otellerde entegrasyonu sadece otomasyonla ilgili degil, ayn1 zamanda
insan dokunusunu gelistirmekle, daha fazla miisteri sadakati ve siirekli gelirler elde
etmek icin hem teknolojik gelismelerden hem de kisisellestirilmis hizmetten yararlanan

dengeli bir yaklasim saglamakla ilgilidir (Malcheva, 2019: 155-162).
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BOLUM 2: PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Pazarlama kavrami, hedef pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerini rakiplerinden daha etkili
ve verimli bir sekilde anlamay1 ve karsilamayr vurgulayan ve boylece organizasyonel
hedeflere ulasmay1 vurgulayan temel bir is felsefesidir (Jasfar, 2022). Bu kavram zaman
icinde Onemli Olciide gelisti, 20. yiizyilin baglarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde
ortaya ¢ikt1 ve 1. Diinya Savasi'ndan Once is g¢evrelerinde one c¢ikmistir ve biiylk
sirketlerde 6zel pazarlama birimleri kurulmustur (Terziev vd., 2017: 213-218).
Pazarlama kavrami ticari igletmelerle sinirlt degildir, ayn1 zamanda miisterilerine daha
iyi hizmet vermek i¢in pazarlama kararlarina ve faaliyetlerine rehberlik edebilecegi kar
amaci gitmeyen kuruluslar i¢in de gecerlidir (Arnold, 2016). Kurumsal gelisim
baglaminda, pazarlama kavrami, pazarlama faaliyetlerini genel yoOnetim sistemine
entegre eden ve degisken bir dis ortamda rekabet avantajlar1 elde etmeyi amaglayan
stratejik bir yaklasimi igerir (Lyshenko ve Makarenko, 2023: 33-40). Bu stratejik
entegrasyon, resmi bir pazarlama islevinin eksikliginin rekabet avantajin1 ve kaynak
verimliligini azalttig1 Sirbistan'daki arastirmalarla kanitlandig1 gibi mikro, kiiciik ve orta
olgekli isletmeler (MKOBI'ler) igin ¢ok &nemlidir (Radojevic vd., 2020: 895-911).
Pazarlama konsepti aym1 zamanda, Syktyvkar'in Komi Cumbhuriyeti'ndeki markalagma
cabalarinda goriildiigii gibi, ekonomik kalkinmay1 yonlendirmek i¢in cografi ve kiiltiirel
ozellikleri sembolik sermayeye doniistlirerek bolgelerin markalagsmasinda da hayati bir
rol oynamaktadir (Leiman, 2023: 88-101). Ayrica, kavramin Nijerya {iniversiteleri gibi
egitim kurumlarinda uygulanmasi, pazarlama egitimine, 6zel pazarlama birimlerine ve
planlama ve program etkinligini artirmak i¢in pazar ve toplumsal degisiklikleri yansitan
politikalara olan ihtiyact vurgulamaktadir (Ojadonor, 2017: 232-237). Pazarlama
kavraminin tarihsel gelisimi, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki stratejik pazarlama
uygulamalarindan Cin'deki operasyonel pazarlama zorluklarina kadar farkli sektorler ve
bolgelerdeki uyarlanabilirliginin ve alaka diizeyinin altin1 ¢izmektedir (Jacome-Santos
vd., 2020: 22-30). Piyasa kategorisinin karmasiklig1 ve belirsizligi, sayisiz tanimiyla,
girisimcilik 6zgiirliigii, rekabet ve pazar altyapisi gibi unsurlar1 kapsayan pazarlama
kavraminin ¢ok yonlii dogasin1 daha da gostermektedir (Saubanov ve Nikolaev, 2018:
192-198). Yogun rekabetle karakterize edilen modern kiiresel ekonomide, tiikketici odakli
pazarlama, pazar Onemini korumak i¢in tiiketici ihtiyaglarinin ve tercihlerinin
derinlemesine anlasilmasini gerektiren bir oncelik haline gelmistir(Wang ve Karmina,

2023). Uriin, yer, fiyat ve promosyonu igeren pazarlama karmasi, pazarlama konseptini
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uygulamak icin temel arag¢ setini olusturur ve kuruluslarin tiiketici ihtiyaglarini, orgiitsel
cikarlarini ve toplumsal refah1 dengelemesini saglar (Terziev vd., 2017: 213-218). Genel
olarak, pazarlama kavrami, g¢esitli ekonomik baglamlarda uzun vadeli basar1 ve
siirdiiriilebilirlik elde etmek i¢in gerekli olan is stratejisinin dinamik ve ayrilmaz bir

parcasidir.

2.1. Pazarlamanin Tanim ve Gelisimi

Pazarlama, bir disiplin olarak, tiiketici davranisindaki, teknolojik gelismelerdeki ve
ekonomik kosullardaki degisikliklere uyum saglayarak zaman i¢inde 6nemli Olglide
gelismistir. Baslangicta, pazarlama Oncelikle mal ve hizmetlerin fiziksel dagitimi ile
ilgiliydi ve mutlaka parasal degisimi i¢ermeden islem siirecine odaklaniyordu
(Lukitaningsih, 2013: 21-35). Yillar gectikge, pazarlamanin kapsami, hem bireysel hem
de organizasyonel hedefleri karsilamay1 amaclayan fiyatlandirma, promosyon ve dagitim
gibi stratejik unsurlar1 igerecek sekilde genisledi (Polishchuk ve Vitchenko, 2021).
Pazarlama yonetimi kavrami, dinamik bir pazar ortaminda rekabet avantaji elde etmek
icin pazarlama stratejilerinin planlanmasi ve yiiriitiilmesinin 6nemini vurgulayarak
ortaya ¢ikt1 (Lyshenko ve Makarenko, 2023: 33-40). Pazarlamanin tarihsel gelisimi, ilk
olarak tiniversitelerde bilimsel bir disiplin olarak tanitildig1 ve is ¢evrelerinde hizla ilgi
gordiigi Amerika Birlesik Devletleri'nde 20. yiizyilin baslarina kadar izlenebilir.
1950'lere gelindiginde, pazarlama ilkeleri Bati Avrupa'da uygulamiyordu ve pazarlari
iretici merkezli modellerden tiiketici merkezli modellere doniistiiriiyordu. Genellikle “4
P> (iirlin, yer, fiyat, promosyon) olarak adlandirilan pazarlama karmasi, kuruluslarin
piyasa sonuclarini etkilemek i¢cin manipiile edebilecegi cesitli unsurlart kapsayan temel
bir kavram haline geldi (Terziev vd., 2017: 213-218). Turizm endiistrisinde, pazarlama
stratejileri, benzersiz satis noktalarmi vurgulayarak ve destinasyonlar1 tanitmak i¢in
cesitli iletisim tekniklerinden yararlanarak ziyaretcileri ¢ekmek icin uyarlanmistir
(Sofronov, 2019: 117-127). Entegre pazarlama iletisiminin yiikselisi, pazarlama
cabalarinin etkinligini artirmak icin ¢esitli iletisim araglarinin sorunsuz entegrasyonuna
odaklanarak alani daha da gelistirdi (Vasylchenko, 2019: 66-73). Sehir pazarlamasi
baglaminda, konsept, sakinlerin, ziyaret¢ilerin ve yatirimeilarin ihtiyaglarmi kargilamak
icin gelisti ve bir sehri bir {iriin olarak pazarlamanin basit kavraminin 6tesine, ¢cok yonlii
paydaslarinin ve islevlerinin daha karmasik bir anlayisina gecerek gelisti (Asnawi, 2020:
79-90). Postmodern toplumda kabile pazarlamasinin gelisimi, tiiketiciler arasinda

duygusal baglantilar ve sosyal aglar olusturmaya dogru kaymayr vurgular, grup
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kimligini ve paylasilan deneyimleri vurgular (Raksnys ve Zilinskiene, 2021: 29-39). Bu
yaklagim, tiiketici davranisinin kiiltiirel ve duygusal yonlerine odaklanarak geleneksel
pazarlama ile tezat olusturmaktadir. Iyi gelismis bir pazarlama stratejisinin 6nemi,
dalgalanan bir pazarda isletmelerin istikrarim1 ve rekabet giiciinii saglamadaki roliiyle
vurgulanmaktadir (Gudz ve Dzhereliuk, 2023: 197-203). Modern pazarlama, dis
degisikliklere ve tiiketici taleplerine siirekli uyum gerektiren stratejik is yonetiminin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Pazarlamanin evrimi, ¢cagdas pazarlarin karmagik
ihtiyaglarin1 karsilamayr ve uzun vadeli is basarisin1 saglamayr amaglayan daha
karmasik ve entegre yaklagimlara yonelik daha genis bir egilimi yansitmaktadir (Smyth
vd., 2016: 205-217).

2.2. Pazarlama ilkeleri ve Kavramlari

Pazarlama ilkeleri ve kavramlari, kurumsal hedeflere ulasirken tiiketici ihtiyaglarini
anlamay1 ve karsilamay1 amaglayan bir dizi faaliyeti kapsayan etkili is stratejilerinin
belkemigini olusturur. Tarihsel olarak, pazarlama onemli Olgiide gelisti, Amerika
Birlesik Devletleri'nden dogdu ve 1. Diinya Savasi'ndan Once is c¢evrelerinde One
cikmistir ve Bati Avrupa 1950'lerde ekonomiler iireticiden tiiketici pazarlarina gecis
yaparken bu ilkeleri benimsemistir. Pazarlamanin 6zii, genellikle bir kurulusun
pazarlama politikasini ve stratejisini toplu olarak sekillendiren “4 P” - iiriin, yer, fiyat ve
promosyon - olarak adlandirilan pazarlama karmasimi igerir (Terziev vd., 2017: 213-
218). Modern pazarlama ilkeleri, pazarlama faaliyetlerini daha genis verimlilik ve sosyal
adalet hedefleriyle uyumlu hale getirmenin O6nemini vurgulamaktadir, 6zellikle fiyat
diizenlemesinin ve arz ve talebi dengelemenin ¢ok onemli oldugu tiiketici pazarinda
(Tsiatsiorkina ve Haniukou, 2021: 225-234). Kurumsal gelisim baglaminda, pazarlama
kavrami, 6zellikle istikrarsiz ve degisken dis ortamlarda rekabet avantajlar1 elde etmenin
ayrilmaz bir parcasidir. Bu, hedefler belirlemek, pazarlama konseptini yapilandirmak ve
verimliligi ve etkinligi artirmak i¢in ilgili araglari uygulamak dahil olmak iizere
pazarlama faaliyetlerini yonetmeye yonelik kapsamli bir yaklagimi igerir (Lyshenko ve
Makarenko, 2023: 33-40). Pazarlama ilkelerinin uygulanmasi, pazarlama stratejilerinin
uygun bir kombinasyonunun miisterilerle iletisimi gelistirebilecegi ve organizasyonel
yonetimi ve siirdiiriilebilirligi gelistirebilecegi spor organizasyonlar1 gibi alanlari
etkileyerek geleneksel is sektorlerinin 6tesine uzanir (Popovic vd., 2010: 47-55). Egitim
ortamlarinda, pazarlama planlart gelistirmek gibi deneyimsel Ogrenme yoluyla

pazarlama ilkelerinin Ogretilmesi, Ogrencilerin teorik bilgileri pratik uygulamayla
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biitliinlestirmelerine yardimci olur, ancak pazarlamanin roliiyle ilgili Onyargili
kavramlarin istesinden gelmede zorluklar devam etmektedir (Lincoln ve Frontczak,
2008; Maharshak ve Pundak, 2006: 89-93). Dijital pazarlama kritik bir alan olarak
ortaya ¢ikmistir, marka sadakatini ve miisteri iligkilerini gelistirmek i¢in teknolojiden
yararlanir ve kiiresel dijital ortama uyum saglamak is basarisi i¢in ¢ok Onemlidir
(Durmaz, 2023: 25-34). Yiiksek ogrenimde pazarlama teknikleri, belirli demografik
bilgileri hedefleyerek ve rekabet¢i konumlandirmay1 anlayarak operasyonel verimliligi,
ogrenci ilgisini ve kaydi artirabilir (Rudd ve Mills, 2011: 41-52). Genel olarak,
pazarlama ilkeleri ve kavramlari dinamik ve ¢ok yonlidir ve tiiketicilerin ve
kuruluglarin gelisen ihtiyaclarini karsilamak i¢in bilimsel teori ile pratik uygulama

arasinda bir denge gerektirir (Hall, 2009).

2.3. Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma (4P)

Pazarlamanin 4P'leri - Uriin, Fiyat, Yer (Dagitim) ve Promosyon - pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine ve uygulanmasina rehberlik eden temel ilkelerdir. 1964
yilinda Neil H. Borden tarafindan tanitilan pazarlama karmasi kavrami, her biri rekabet
avantaj1 elde etmede ve tiiketici ihtiyaglarini karsilamada dnemli bir rol oynayan bu dort
unsuru kapsar (Singh, 2012: 40-45). “Uriin”, mallar, hizmetler, deneyimler ve fikirler
dahil olmak iizere bir istek veya ihtiyaci karsilamak i¢in bir pazara sunulabilecek her
seyl ifade eder. Pazarlama karmasinin 6ziidiir ve iirlin tasarimi, ozellikleri, kalitesi ve
markalagma ile ilgili kararlar1 igerir (Kamthe ve Verma, 2013: 2035-2042). “Fiyat”,
misterilerin {irlinii elde etmek i¢in ddemeleri gereken para miktaridir. Fiyatlandirma
stratejileri, tek tip fiyatlandirma veya pazar segmentlerine gore farklilastirilmis
fiyatlandirma dahil olmak {izere degisebilir ve {irlinii pazarda konumlandirmak ve
karlilik elde etmek i¢in kritik 6oneme sahiptir (Singh, 2012: 40-45; Alipour-Hafezi vd.,
2013: 45-58). “Yer” veya dagitim, iirliniin miisterilere sunuldugu kanallar igerir. Etkili
dagitim stratejileri, Uriinlerin dogru yerde ve zamanlarda mevcut olmasini saglayarak
tiretimden tiiketime gecisi kolaylastiir (Lynagh ve Poist, 2016). Son olarak,
“Promosyon”, reklam, satis promosyonlari, halkla iliskiler ve kisisel satis dahil olmak
tizere uriiniin deger teklifini hedef pazara iletmeyi amaclayan tiim faaliyetleri kapsar.
Tanitim stratejileri farkindalik yaratmak, ilgi yaratmak ve satislar1 artirmak igin
gereklidir (Fauzi, 2022: 16-23; Kamthe ve Verma, 2013: 2035-2042). Endiistri 4.0
baglaminda, pazarlama karmasi, miisteri katilimini ve operasyonel verimliligi artirmak

icin dijital araglar1 ve veri analitigini entegre eden strateji formiilasyonuna yeni bir
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yaklasim gerektiren teknolojik gelismelere uyum saglamalidir (Nosalska ve Mazurek,
2019: 9-20). Ek olarak, pazarlama karmasi, maddi olmayan tekliflerin benzersiz
zorluklarini ele almak i¢in 6zellikle hizmet pazarlamasinda insanlar, siire¢ ve fiziksel
kanitlar gibi unsurlar1 icerecek sekilde genisletilebilir. Bu unsurlarin uyumlu bir
pazarlama planina entegrasyonu, miisteri ihtiyaglarini karsilamak, pazara penetrasyon
saglamak ve is biiylimesini siirdiirmek i¢in hayati énem tasir (Munoz, 2013: 161-176;
Lincoln ve Frontczak, 2008). Etkili pazarlama stratejileri ayrica, {iriin yasam dongiisii
asamalarinin - gelistirmeden diisiise kadar - karlilig1 ve pazar uygunlugunu en st diizeye
¢ikarmak icin verimli bir sekilde yonetilmesini saglayarak pazar degisikliklerine stirekli
degerlendirme ve adaptasyon igerir (Kamthe ve Verma, 2013: 2035-2042). Ozetle,
pazarlamanin 4P'leri, pazar basarisina ulasmak i¢in {iriin inovasyonu, stratejik
fiyatlandirma, verimli dagitim ve etkili tamitim karistmindan yararlanarak,
organizasyonel hedefler ve tiiketici beklentileriyle uyumlu pazarlama stratejileri

gelistirmek ve yiliriitmek igin kapsamli bir ¢erceve saglar (Pangkarego vd., 2020: 44-51).

2.4. Pazarlama Stratejileri ve Planlamasi

Pazarlama stratejileri ve planlamasi, bir isletmenin rekabet avantaji elde etmeyi ve
uzun vadeli basartyr saglamayr amaglayan genel stratejisinin temel bilesenleridir.
Pazarlama stratejisi, mevcut ve potansiyel tiiketicileri tatmin eden fiyatlan,
promosyonlar1 ve dagitimlar1 belirlemek ve planlamak i¢in tasarlanmis kapsamli bir is
faaliyetleri sistemini igerir, endiistriyi ve {rlinlerini miisterilerin zihnine yerlestirir
(Oktavian ve Aminuddin, 2023: 333-346). Dogru pazar segmentlerini belirlemek ve
ulagmak ve iirlinii etkili bir sekilde konumlandirmak i¢in cok 6nemli olan segmentasyon,
hedefleme ve konumlandirma gibi pazarlama stratejilerinin formiilasyonunu igerir
(Syahira vd., 2022: 2148-2154; Oktavian ve Aminuddin, 2023: 333-346). Bir pazarlama
planinin olusturulmasi, herhangi bir isletme i¢in gerekli ve faydali bir siirectir, sirketin
pazar firsatlarin1 daha iyi anlamasina, rekabet avantajlarini belirlemesine ve sistematik is
gelistirmeye yonelik etkili bir eylem plan1 gelistirmesine yardimci olur. Stratejik bir
pazarlama plani, dis ve i¢ cevrenin analizi, hedef kitlenin arastirilmasi, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi, biitceleme, izleme ve degerlendirme gibi ¢esitli agamalari
icerir (Spehar, 2019; Tokhtamysh, 2023: 82-86). Bir sirketin finansal hedeflerini
karsilamak i¢in gereken kaynaklarin (zaman, para ve insan) tahsisine dncelik veren ve
tiim isletme departmanlarinin amac¢ netligi acisindan ayni oyun kitabin1 kullanmasini

saglayan dinamik bir belgedir (Zharova ve Ghaffar, 2022: 5-16). Etkili stratejik
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planlama ve yonetim, kuruluslarin pazardaki rekabeti siirdiirmesi ve iistesinden gelmesi
icin ¢ok Onemlidir; pazar arastirmasi, yeterli biitceleme, ise alim, egitim ve kalifiye
personelin motivasyonuna onemli yatirnm gerektirir (Kabeyi, 2019: 27-32). Pazarlama
stratejisi ayn1 zamanda, tiimii sirketin finansal performansinmi iyilestirmeyi amaclayan
iirlin gelistirme, fiyatlandirma, tanitim ve dagitim kanallarini igeren pazarlama karmasini
da igerir (Kulkarni ve Remane, 2023). Ek olarak, stratejik planlama, olumsuz durumlarin
ongoriilmesine ve beklenmedik durumlar durumunda eylem planlarinin uygulanmasina
yardimet olur, boylece is hedeflerine ve hedeflerine ulagilmasina yol agar (Luzuriaga
vd., 2018: 28-41). Ozetle, pazarlama stratejileri ve planlamasi, bir kurulusun hedeflerine
ulagmak, kaynaklarin1 pazar firsatlartyla hizalamak ve uzun vadeli karlilik ve biiyiimeyi

saglamak i¢in temel araglardir (Perez, 2023: 6280-6287).

2.5. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlari, saglik iletisimini, kurumsal stratejileri ve bireysel
davraniglart etkileyen modern yasamin gesitli yonlerinin ayrilmaz bir parcgast haline
geldi. Arastirmalar, sosyal medyanin, Twitter'da tanimlanan intihar risklerinin
Japonya'daki gercek intihar kayitlart ile hizalanmasinda goriildiigii gibi, halk sagligi
gozetimi ve miidahalesi i¢in degerli bir ara¢ olarak hizmet edebilecegini gosteriyor.
Intihar1 dnleme igin gergek zamanli izleme ve erken uyari sistemleri potansiyelini
vurgulamaktadir (Wang vd., 2023). Firmalar ayrica, kullanici katilimini en iist diizeye
cikarmak i¢in Twitter ve Facebook gibi platformlar icin gereken farkli stratejilerle
stirdiiriilebilirlik iletisimi i¢in sosyal medyadan yararlanirlar (Jha ve Verma, 2023: 1-18).
Bununla birlikte, sosyal medyada hem yararli hem de zararli saglik bilgilerinin hizla
yayilmasi, 6zellikle COVID-19 bilgileri i¢in bu platformlara giivenen marjinallestirilmis
gruplar icin zorluklar yaratmakta ve Onleyici saglik Onlemlerine katilimlarini
etkilemektedir (Hargreaves vd., 2022: 130-177). Instagram gibi platformlar, saglik
calisanlarinin daha geng izleyicilerle etkilesim kurmalar i¢in benzersiz firsatlar sunar,
ancak giiveni korumak icin sosyal yakinligi profesyonel mesafeyle dengelemeleri
gerekir (Engebretsen, 2023: 164-184). Ergenler arasinda birden fazla sosyal medya
platformunun asir1 kullanimi, artan agri, rahatsizlik ve mutsuzluk duygular1 da dahil
olmak tizere saglikla ilgili daha diisiik yasam kalitesi ile baglantilidir (You vd., 2022).
Facebook'taki antisigara kampanyalari, olumsuz ¢erceveli mesajlarin daha fazla kullanic
katilim1 olusturma egiliminde oldugunu gosteriyor ve bu da saglik mesajlarmin

cercevelenmesinin etkinliklerini 6nemli 6lgiide etkiledigini gosteriyor (Lin ve Qiong,
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2023: 303-311). Sosyal medya dahil olmak tizere dijital iletisim stratejileri, diisiik gelirli
hamile kadinlar, ebeveynler ve ergenler arasinda orta ila yiiksek diizeyde katilim ve
kabul edilebilirlik gdstermistir, ancak saglik davranislarini degistirmedeki etkinlikleri
sonugsuz kalmaktadir (Eppes vd., 2022). Gengler arasinda sorunlu sosyal medya
kullanimi, depresyon ve anksiyete dahil olmak {iizere cesitli psikolojik sorunlarla
iliskilidir ve 1ilgili biyolojik ve c¢evresel faktorler hakkinda daha fazla aragtirma
yapilmasin1 gerektirir (Cataldo vd., 2021). Sosyal medya, ¢esitli egitim ihtiyaglarina
hizmet eden farkli platformlarla iletisim Ogrencilerinin 6grenmesini de destekler
(Bruguera vd., 2022). Son olarak, COVID-19 salgimmi sirasinda, Weibo'daki saglik
mesajlarindaki hashtag'ler, resimler ve videolar gibi 6zelliklerin retweetlemeyi artirdigi
ve halk saglig: iletisiminde mesaj tasariminin 6nemini vurguladigi bulunmustur (Liu ve

Xie, 2022: 805).

2.5.1. Facebook

Facebook, saglik, arastirma ve sosyal davranis dahil olmak iizere ¢esitli alanlarda
onemli etkileri olan ¢ok yonlii bir platform olarak ortaya ¢ikti. Saglik hizmetlerinde
Facebook, onkologlar ve kanser hastalar1 arasinda bilgi paylasimini ve duygusal destegi
kolaylagtirarak hasta bakimini iyilestirmede etkili olmustur, ancak yanlis bilgilerin
yayilmast ve tip uzmanlari tarafindan uygunsuz davranislar gibi riskler de tasimaktadir
(Oncology, 2022: 553). Platformun, gelencksel yontemlerin yetersiz kaldigi kiirtaj
erisimi gibi hassas konulardaki ¢aligmalar i¢in katilimcilar1 ise almada etkili oldugu
kanitlanmistir ve bakimin 6niindeki birden fazla engeli vurgulamaktadir (Moseson vd.,
2022). Yaban hayatinin korunmasinda Facebook, koyu orfoz gibi vahsi
popiilasyonlardaki yasadisi ticaret ve saglik kosullarini izlemek i¢in kullanilmistir ve
epidemiyolojik ¢aligmalarda faydasini gostermistir (Rizgalla vd., 2017: 609-620). Ruh
saglig1 arastirmalari, Facebook gonderilerinde kullanilan dilin depresyonu tahmin
edebilecegini ve mevcut tarama yontemlerine dlgeklenebilir bir tamamlayict sundugunu
gosteren c¢alismalarla da fayda saglamistir (Eichstaedt vd., 2018: 11203-11208).
Facebook icin uyarlanmis sigarayr birakma miidahaleleri, artan katilimla ancak
yoksunluk oranlarinda uzun vadeli iyilesme olmamasiyla karisik sonuglar gdstermistir
(Ramo vd., 2018: 1683-1695). Askeri gaziler i¢in, Facebook reklamlari, genellikle
geleneksel saglik sistemleriyle ilgilenmeyen psikiyatrik bozukluklar ve intihar riski
yiiksek olanlar da dahil olmak iizere ruh saghigi calismalari i¢in katilimcilar etkili bir

sekilde ise ald1 (Teo vd., 2018). Ozellikle “duygusal bulasma” deneyi gibi tartigmali
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caligmalarin ardindan, sosyal hesaplama arastirmalarinda saglam etik cercevelere ve
gozetim ihtiyacinin altin1 ¢izen etik hususlar giindeme getirilmistir (Kahn vd., 2014:
13677-13679). Facebook araciligiyla saglik arastirmalari igin ise alim uygulanabilir ve
uygun maliyetli oldugu kanitlanmistir, ancak katilimcilarin tutulmasinda O6rnek
onyargilar ve zorluklar ortaya ¢ikarabilir (Bennettis vd., 2019). Son olarak, siber
giivenlik ve epidemiyolojide, sosyal grafiklerdeki kii¢iik 6z-bosluk sorunu gibi zorluklari
ele alarak virlisler gibi varliklarin sosyal aglarda yayilmasini en aza indirmek igin
algoritmalar gelistirilmistir (Le wvd., 2015: 694-702). Genel olarak, Facebook'un
kapsamli erisimi ve ¢esitli uygulamalari, dikkatli yonetim ve etik diisiinceler gerektiren

bir ara¢ olmasina ragmen, onu giiclii bir ara¢ haline getiriyor.

2.5.2. Instagram

Instagram, saglik iletisiminden marka katilimina ve kisisel kimlige kadar toplumun
cesitli yonlerini etkileyen ¢ok yonlii bir platform olarak ortaya ¢ikti. COVID-19 salgini
sirasinda Instagram, saglik bilgilerini yaymak ve halkin katilimin tesvik etmek i¢in ¢ok
onemli bir ortam haline geldi ve etkileyiciler viriis ve asilama cabalariyla ilgili kamu
algilarin1 ve davraniglarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadi (Massarani vd., 2023:
283-298; MacKay vd., 2022: 763). Platform ayrica, ergenlerin ve geng yetiskinlerin 6z
yonetim zorluklarimi paylastigi ve akran destegi aradigi enflamatuar bagirsak hastaligi
(IBD) gibi kronik rahatsizliklar1 olan bireyler i¢in bir destek toplulugu gorevi goriir
(Malloy vd., 2022: 88-89). Norvegli psikolog Maria Abrahamsen gibi saglik uzmanlari,
profesyonel mesafeyi sosyal yakinlikla dengeleyerek multimodal sdylem yoluyla giiven
ve katilim olusturmak igin Instagram't kullandilar (Engebretsen, 2023: 164-184).
Markalar pazarlama i¢in Instagram'dan yararlanir, Manolo Blahnik ve Loewe gibi liiks
markalar, ozellikle sosyal sorumluluk girisimleri yoluyla tiikketici katilimin1 ve marka
itibari1 artirmak i¢in markali igerik kullaniyor (Castillo-Abdul vd., 2022). Bununla
birlikte, platformun yasadisi uyusturucularin pazarlanmasi ve satilmasi gibi daha
karanlik yonleri de vardir ve bu yasadis1 faaliyetle miicadele etmek icin gelismis tespit
yontemleri gerektirir (Hu vd., 2021: 3838-3846). Ek olarak, Instagram, 6zellikle tinliileri
iceren goriintii tabanli etkinlikler yoluyla viicut imajim1 ve kozmetik cerrahi kabuliinii
etkiler, bu da gen¢ kadinlar arasinda viicut memnuniyetsizligine ve kozmetik
prosediirlere olan ilginin artmasina yol agabilir (Di Gesto vd., 2021: 1-11). Son olarak,
Instagram'in akademik ve tibbi topluluklar iizerindeki etkisi dikkate degerdir, ¢linkii

artan sosyal medya katilimi, Klinik ve Deneysel Dermatoloji dergisinin Instagram

26



sayfasinda gosterildigi gibi bilimsel arastirmalarin erisimini ve etkisini artirabilir
(Charalambides vd., 2023: 113-274). Genel olarak, Instagram'mn ¢esitli uygulamalart,

cagdas sosyal, saglik ve ticari ortamlar lizerindeki dnemli etkisinin altin1 giziyor.

2.5.3. Twitter

Twitter, halk sagligt kampanyalarindan profesyonel 6grenmeye ve sosyal sorun
izlemeye kadar cesitli uygulamalar i¢in 6nemli bir platform olarak ortaya ¢ikmuistir.
Aragtirmalar, Twitter''ln tweetleri analiz ederek intihar risklerini etkili bir sekilde
izleyebilecegini ve tahmin edebilecegini, Japonya'daki gercek intihar kayitlar ile giiglii
bir korelasyon gosterdigini ve bodylece intihar1 dnleme i¢in ger¢ek zamanli bir erken
uyari sistemi sagladigimi gosteriyor (Wang vd., 2023). Bununla birlikte, Twitter'in halk
sagligi kampanyalar1 araciligryla tutum ve davranis degisikliklerini kolaylastirmadaki
etkinligi zay1f bir sekilde desteklenmektedir ve bir¢ok ¢alisma bu kampanyalarin etkisini
sistematik olarak degerlendirmemektedir (Faus vd., 2022). Savas baglaminda Twitter,
hem nitel hem de niceliksel yontemlerin yaygin insan ¢ikarlari ve g¢atisma cergevelerini
ortaya cikardigi Rus-Ukrayna savasimin analizinde goriildigi gibi, kamu algisini
cercevelemede etkili olmustur (Tschirky ve Makhortykh, 2023). Sosyal Ag Analizi
(SNA) ve Twitter'daki konu modellemesi, etkili kullanicilar belirlemede ve hedeflenen
sosyal etki sonuclart i¢in ¢ok O6nemli olan grup dinamiklerini anlamada etkili oldugu
kanitlanmistir (LaCasse vd., 2023: 65). Platform ayrica, 6zellikle COVID-19 salgini
sirasinda bilgi paylasimi ve duygusal destek i¢in bir alan saglayarak Otizm Spektrum
Bozuklugunu (ASD) tartisanlar gibi topluluklari desteklemektedir (Song, 2022).
Profesyonel 6grenme ortamlarinda Twitter, katilimcilarin 6gretim varligina ve baglilik
duygusuna deger vermesiyle kaynak paylasimini, isbirligini ve ag olusturmayi
kolaylastirir (Zheng ve Dallaghan, 2022). Son olarak, Twitter'in intihart 6nlemedeki
rolii, kitleleri oOnleyici tedbirleri paylasmaya ve tartismaya dahil etme yetenegi ile
vurgulanir ve bu da kamusal sdylem fiizerindeki onemli etkisini yansitir (Paniagua-

Rojano ve Beltran, 2023: 115-125).

2.6. Sosyal Medyanin Turizm Sektériindeki Onemi

Sosyal medya, turizm sektdriinde vazgecilmez bir arag haline geldi ve tiiketici
davranigini, destinasyon markalagsmasin1 ve pazarlama stratejilerini 6nemli OSlglide
etkiledi. Turizm kuruluslarinin, kendilerini son derece rekabet¢i bir pazarda
farklilastirmak icin ¢cok Onemli olan degerli ve ilgili bilgiler saglayarak potansiyel

turistlerle etkilesim kurmalarini saglar (Santos vd., 2023: 283-291). Facebook, Instagram

27



ve Twitter gibi sosyal medya platformlari, kullanici katilimin1 ve destinasyonlara olan
ilgisini  artirdigi  gosterilen kullanici  tarafindan olusturulan igerigin  (UGC)
paylasilmasina izin verdigi i¢in turizm destinasyonlariin tanitiminda 6zellikle etkilidir (
Santos vd., 2023: 283-291; Ortiz vd., 2023: 158-165). Sosyal medyanin rolii, bir
destinasyonun imajinin yaratilmasina ve korunmasimna, siirdiiriilebilir turizm
uygulamalarinin tanitilmasina ve benzersiz yesil destinasyonlarin tanitilmasina yardimet1
oldugu markalasmaya kadar uzanir (Mahardika vd., 2023: 1-11; Tran ve Rudolf, 2022:
13528). Ayrica, sosyal medya bilgi ve fikirlerin yayilmasini kolaylastirarak onu turizm
endiistrisindeki cesitli paydaslar icin iletisim stratejisinin hayati bir bileseni haline getirir
(Rudolf, 2022: 13528). Teknolojinin giivenilirligi ve rekabet gibi zorluklar mevcut
olmasina ragmen, kolay erisilebilirlik, genis pazar erisimi ve diisiikk maliyetli promosyon
firsatlar1 sunarak turizm koyili pazarlamasinda da ¢ok onemli bir rol oynar. Sosyal
medyanin turist davranigi tizerindeki etkisi derindir ve bilgi paylasimi ve akran
incelemeleri yoluyla karar verme siireglerini ve gergek davraniglarini etkiler (Troegubov,
2022; Karaca ve Yemez, 2022: 836-847). Ek olarak, sosyal medya siirdiiriilebilir turizmi
tesvik etmek ve paydaslarin siirdiiriilebilir uygulamalar1 anlamalarina ve uygulamalarina
yardimci olmak igin kilit bir platform olarak tanimlanmustir (Li vd., 2023: 204-218).
Sosyal medyanin turistlerin satin alma niyetleri ve marka sadakati iizerindeki olumlu
etkisi, turizm sektoriindeki 1is performansimi 1iyilestirmedeki Onemini daha da
vurgulamaktadir (Popovic, 2022: 5-13). Genel olarak, sosyal medyanin turizm
pazarlamasinda stratejik kullanimi sadece destinasyon goriiniirliiglinii artirmakla kalmaz,
ayni zamanda potansiyel turistler i¢in daha etkilesimli ve ilgi ¢ekici bir deneyimi tesvik
eder, boylece sektorde biiyiime ve siirdiiriilebilirligi tesvik eder (Ding ve Syed, 2022: 84-
96).

2.6.1. Turizmde Sosyal Medya Kullamiminin Yayginhg:

Turizmde sosyal medya kullaniminin yaygmhigi onemli ve cok yonlidir ve
endiistrinin ¢esitli yonlerini etkiler. Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlar1 turizm destinasyonlarini tanitmak i¢in yaygin olarak kullaniimaktadir ve
turistler genellikle seyahatleriyle ilgili fotograf, video ve bilgileri paylasirlar ve dolayli
olarak destinasyonlar1 tanitirlar (Ortiz vd., 2023: 158-165). Turismo Centro de
Portekiz'in turistleri ¢ekmek icin 6zel ve cekici bilgilerin 6nemini vurgulayan basarili
kampanyalarinda goriildiigii gibi, dijital igerik pazarlamast (DCM) ve kullanici

tarafindan olusturulan icerik (UGC) sosyal medya kullanicilarinin ilgisini ¢ekmek igin
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¢ok Onemlidir (Santos vd., 2023: 283-291). Sosyal medyanin turizm koylerini
pazarlamadaki etkinligi, teknolojinin giivenilirligi ve rekabet gibi zorluklara ragmen,
kolay erisilebilirlik, genis pazar erisimi ve diisiik maliyetler sundugu icin dikkate
degerdir (Prasetyo vd., 2023: 515). Arastirmalar, sosyal medya kullaniminin turistlerin
davranigsal niyetlerini ve gercek davranmislarini olumlu yonde etkiledigini ve
platformlarin turist arastirmasi ve karar verme i¢in geleneksel bilgi kaynaklarini astigini
gostermektedir (Karaca ve Yemez, 2022: 836-847). Sosyal medyanin turizm
pazarlamasina entegrasyonu, turistlerin satin alma niyetlerini ve marka sadakatini
artirarak is performansini artirmistir (Popovic, 2022: 5-13). Turizm kampanyalarinda
elektronik agizdan agza, goriintii ve video paylasim aglari ve inceleme siteleri dahil
olmak {iizere c¢esitli sosyal medya tiirleri kullanilmaktadir, ancak bunlarin &zel
kullanimlarina iliskin arastirmalar parcali kalmaktadir (Ding ve Syed, 2022: 84-96).
Vloglar gibi canli video igeriginin yiikselisi, gercekligi ileterek ve izleyicilerin goriis ve
davraniglarint olumlu yonde etkileyerek turizm deneyimlerini daha da gelistirmistir
(Dzulkafly, 2023: 45-57). COVID-19 salgin sirasinda sosyal medya, nesile ve cinsiyete
gore degisen kullanim kaliplariyla turistik destinasyonlarin  yonetiminde ve
stirdiiriilebilir turizm igin sorumlu davraniglarin tesvik edilmesinde hayati bir rol oynadi
(Hysa vd., 2022: 760). Ek olarak, sosyal medya verileri, yaban hayati turizmi
baskilarinin izlenmesinde etkili olmustur ve daha iyi yonetim uygulamalari i¢in i¢goriiler
saglamistir (Papafitsoros vd., 2021: 568-579). Genel olarak, sosyal medyanin turizm
pazarlamasinda verimli kullanimi satis, markalasma, erisim ve iliski yOnetiminde
tyilestirmelere yol acarak onu sektdrde vazgecilmez bir ara¢ haline getirmistir

(Palaniswamy, 2021).

2.6.2. Seyahat Planlama ve Karar Verme Siireclerine Etkisi

Sosyal medya, bilgi aligverisi i¢in bir platform saglayarak seyahat planlama ve karar
verme slireglerini 6nemli Olclide degistirdi ve yolculuklarinin c¢esitli asamalarinda
gezginlerin secimlerini etkiledi. Arastirmalar, TripAdvisor, Seyahat Bloglar1 ve Vloglar
gibi sosyal medya platformlarinin, potansiyel gezginlerin giivendigi ve giivendigi
yorumlar, Oneriler ve gorsel icerik sunarak seyahat kararlarini sekillendirmede c¢ok
onemli bir rol oynadigii gosteriyor. Sosyal ag sitelerinin (SNS'ler) etkisi, gezginlerin
paylasilan deneyimlere ve incelemelere dayanarak gercek zamanli kararlar aldig
seyahatin yerinde asamasinda ozellikle giigliidiir (Sotiriadis vd., 2020: 1470). Sosyal

medya promosyonlarinin seyahat kararlari iizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi vardir ve
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calismalar seyahat kararlarinin  %66,2'sinin  sosyal medya promosyonlarindan
etkilendigini gostermektedir (Tarigan ve Tinambunan, 2022: 504-511). Cin'de sosyal
medya kullanim1 ¢esitlidir ve seyahat Oncesi, sirasinda ve sonrasinda farkli platformlar
kullanilir ve etkili pazarlama i¢in kullanici segmentasyonunu anlamanin Onemini
vurgulamaktadir (Yuan vd., 2022). Sosyal medyada influencer pazarlama da seyahat
niyetlerini olumlu yonde etkiler, icerik kalitesi ve giivenilirlik kilit faktorlerdir
(Upananda ve Bandara, 2022: 154-174). COVID-19 salgin1 gibi yikici kosullar sirasinda
sosyal medya dinamik bilgi aligverisini kolaylastirarak gezginlerin gercek zamanl
giincellemelere ve akran tavsiyelerine dayali bilingli kararlar vermelerine yardimci oldu
(Baksi vd., 2022: 58-81). Sosyal medyanin etkisi, ulasim modlar1 hakkindaki kararlari ve
paylasilan bilgilere dayal:1 faaliyet planlamasini etkileyen hareketlilik planlamasina kadar
uzanir (Karatsoli ve Nathanail, 2021: 32-48). Sosyal aglardaki bilgilerin kalitesi seyahat
kararlarim1 6nemli Slgiide etkiler ve daha kaliteli bilgiler daha gii¢lii seyahat niyetlerine
yol agar (Li ve Sun, 2022). Genel olarak, sosyal medya turizm sektoriinde turistlerin iyi
bilingli kararlar almalarini ve erisilebilir ve giivenilir bilgilerle seyahat deneyimlerini

gelistirmelerini saglayan giiclii bir aragtir (Azazi ve Shaed, 2020: 395-409).

2.6.3. Sosyal Medyanin Pazarlama Stratejileri Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle etkilesim kurmasi ve satin alma kararlarini
etkilemesi i¢in dinamik ve etkilesimli bir platform saglayarak pazarlama stratejilerini
onemli dl¢lide degistirdi. Sosyal medyanin pazarlama stratejilerine entegrasyonu, sosyal
medya pazarlamasinin, sosyal etkilesimin ve algilanan kalitenin toplu olarak marka
sadakatini sekillendirdigi iPhone kullanicilar1 arasinda goriildiigii gibi sirketlerin marka
sadakatini artirmasina olanak tanir (Simatupang vd., 2023: 125-136). Sosyal medyanin
esnekligi, isletmelerin dijital ekonomide stratejik pazarlama miikemmelligi i¢in ¢ok
onemli olan pazar bilgileri edinmelerini, is zekasini gelistirmelerini ve etkili iletisim
planlar1 gelistirmelerini saglar (Rosario ve Dias, 2023: 1-25). Sosyal medyanin tiiketici
davraniglart iizerindeki etkisi derindir ve Facebook, Twitter ve Instagram gibi
platformlar, sosyal kanit ve kisisellestirilmis igerik yoluyla tiiketici tercihlerini ve satin
alma niyetlerini sekillendirmede ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir (Dhingra, 2023).
KOBI'ler i¢in, neden pazarlamasi, iliski pazarlamasi ve kitlik pazarlamasi gibi sosyal
medya pazarlama stratejilerinin miisteri sadakatini ve satis hacmini Onemli Ol¢iide
etkiledigi gosterilmistir (Ogomegbunam, 2023: 128-142). Ek olarak, sosyal medyada

tinliillerin onaylarmin kullanilmasi, sosyal medyanin pazarlama stratejilerindeki
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doniistiiriicii roliinii vurgulayarak tiiketici satin alma niyetlerini artirabilir (Marwan,
2021: 57-72). Sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligini ve kampanya
oOlciilebilirligini artirma potansiyelini gosteren ¢aligmalarda kanitlandigi gibi, tiiketici
algilarin1 ve davranislarini etkileyerek geliri de artirmaktadir (Campos ve Grenien, 2023:
68-73). Kiiresel helal pazarda, sosyal medya stratejileri, siirdiiriilebilir operasyonlar igin
zorluklar devam etse de, miisteri katilimini ve rekabet avantajimi artirir (Zamrudi vd.,
2022: 71-80). Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi, Shopee uygulama g¢aligmasinda
goriildiigli gibi algilanan kalite ve satin alma kararlar tizerindeki olumlu etkisi ile daha
da desteklenmektedir (Cahyani vd., 2022: 1786-1792). Ayrica, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, misteri esitligi faktorlerini 6nemli Ol¢lide etkiler ve bu da akilli telefon
endiistrisindeki satin alma niyetlerini etkiler (Aggarwal ve Mittal, 2022: 1-19). Genel
olarak, iyi tanimlanmis sosyal medya pazarlama stratejileri marka degerini, sadakati ve
karlilig1 artirabilir ve bu da onu modern isletmeler i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline

getirebilir (Sagtas, 2022: 21-31).

2.7. Saghk Turizminde Butik Otellerin Sosyal Medya Kullanim

Saglik turizminde butik oteller tarafindan sosyal medyanin kullanilmasi, miisteri
katilmimi, marka sadakatini ve pazar erisimini artirmak icin dijital platformlarin
giiciinden yararlanan ¢ok yonlii bir stratejidir. Sosyal medya turizm pazarlamasi i¢in
ayrilmaz bir ara¢ haline geldi ve turistlerin satin alma niyetlerini ve marka sadakatini
onemli dlgiide etkiledi ve boylece turizm sektoriindeki is performansini artirdi (Popovic,
2022: 5-13). Butik oteller, 6zellikle konaklama endiistrisindeki, miisterilerle etkilesim
kurmak ve hizmetlerini etkili bir sekilde pazarlamak icin sosyal medyay1 kapsamli bir
sekilde benimsemistir, ancak etkinlik degiskenlik gosterir ve tiim kuruluslar arasinda
tekdlize degildir. Liiks turizm baglaminda, Instagram gibi sosyal medya platformlari,
liiks ve saglikli yasam deneyimleri arayan saglik turistlerini ¢cekmek i¢in ¢ok dnemli olan
benzersiz gastronomik deneyimlerin tesvik edilmesinde ¢ok énemli bir rol oynamaktadir
(Michael ve Fuste-Forne, 2022: 827-838). Sosyal medya, turistlere, saglik ve zindelik
ihtiyaglarin1 karsilayan konaklama sec¢iminde karar verme siirecinde kritik olan otel
fiyatlari, konumlar, tesisler ve incelemeler hakkinda 6nemli bilgiler saglar (Hubner vd.,
2021: 161-171). Sosyal medyanin turizm ekonomisine entegrasyonu, insanlarin igerik
paylasabilecegi, degis tokus yapabilece§i ve yorum yapabilecegi c¢evrimig¢i bir ortam
yarattt ve pazarlamaya topluluk odakli bir yaklasimi tesvik etti (Zeng, 2013a: 1-3).

Faydalara ragmen, Ozellikle ekonomik olarak daha az gelismis bolgelerdeki kiigiik
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isletmeler i¢in 6zel insan kaynaklarinin eksikligi ve sosyal medyanin benimsenmesinin
gercek etkisini 6lgmedeki zorluklar devam etmektedir (Xu, 2023). Bununla birlikte,
sosyal medyanin stratejik kullanimi misteri iligkilerini doniistiirebilir ve butik oteller
icin yeni olanaklar agabilir ve bu da onu pazarlama stratejilerinin kritik bir bileseni
haline getirebilir (Garrido-Moreno ve Lockett, 2016: 172-179, 2016). Butik oteller
Facebook, Twitter ve YouTube gibi platformlar araciligiyla deneyimlerini paylasarak ve
miusterilerle etkilesim kurarak goriiniirliiklerini ve giivenilirliklerini artirabilir ve sonugta
daha fazla saglik turisti ¢ekebilir (Maha, 2015: 424-432; Beltran-Bueno vd., 2017: 131-
153).

2.7.1. Butik Otellerin Sosyal Medya Stratejileri

Butik oteller, is performanslarin1 ve miisteri katilimini artirmak i¢in sosyal medya
stratejilerini giderek daha fazla benimsemistir. Bu stratejiler, planlamadan konaklama
sonrast incelemelere kadar seyahat yolculuklar1 boyunca ¢evrimigi itibar olusturmak ve
miisteri kararlarini etkilemek icin ¢ok onemlidir (Bueno vd., 2017: 131-153). Etkili
sosyal medya yonetimi, Hotel DafAM Express Jaksa Jakarta (Diniati vd., 2023: 102)
durumunda goriildiigli gibi promosyon teklifleri, saglik protokolii bilgileri ve etkilesimli
gonderiler gibi cesitli ve ilgi ¢ekici igerikler olusturmay1 igerir. Sosyal medyanin énemi,
otellerin yerel pazar stratejileri, indirimler ve promosyon kampanyalar1 uygulayarak kriz
sonras1 islerini yeniden kazanmak icin bu platformlar1 basariyla kullandiklar1 kriz
yonetimindeki roliiyle daha da vurgulanmaktadir (Silva vd., 2023: 314-322;
Weerarathna vd., 2022: 1-23). Ek olarak, butik otellerin benzersiz ve kisisellestirilmis
deneyimleri tercih eden modern turistlerin gelisen tercihlerini karsilamak i¢in en son
bilgi ve iletisim teknolojileri ile giincel kalmalar1 gerekir (Dinger vd., 2016: 94-106).
Faydalara ragmen, yetersiz finansman ve uzmanlagmis insan kaynaklar1 gibi zorluklar,
ozellikle ekonomik olarak daha az gelismis bolgelerde sosyal medyanin optimal
kullanimin1 engelleyebilir (Xu, 2023). Bununla birlikte, otel endiistrisine giren 6nde
gelen moda markalar1 gibi basarili vakalar, giiglii bir ¢evrimi¢i varlik ve miisteri sadakati
olusturmada iyi yliriitiilen bir sosyal medya stratejisinin potansiyelini gostermektedir
(Alarcon, 2019: 408-420). Ayrica, sosyal medya yOnetimine ve miisteri davranis
analizine odaklanan yeni profesyonel rollerin entegrasyonu, dinamik dijital ortama uyum
saglamak ve miisteri ihtiyaglarma hizl, seffaf yanitlar saglamak i¢in gereklidir (Garcia
vd., 2015: 249-282). Nihayetinde, butik oteller kisisellestirilmis teklifler sunmak ve

izleyicileriyle siirekli etkilesimi siirdiirmek i¢in sosyal medyadan yararlanmali, boylece
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pazarlama etkilerini ve karliliklarin1 en {ist diizeye ¢ikarmalidir (Quinonez ve Canarte-
Rodriguez, 2020: 64-81).

2.7.2. Sosyal Medya Stratejilerinin Planlanmasi ve Uygulanmasi

Butik oteller i¢in sosyal medya stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasi, pazar
varliklarimi ve misteri katilmlarimi gelistirmek i¢in bu kuruluslarin  benzersiz
ozelliklerinden yararlanan ¢ok yonlii bir yaklasim igerir. Kendine 6zgii mimari
tasarimlari, kisisellestirilmis hizmetleri ve benzersiz deneyimleri ile taninan butik
oteller, bu 6zellikleri etkili bir sekilde vurgulamak i¢in sosyal medyadan yararlanmalidir.
Siire¢, seyahat planlamasindan konaklama sonrasi incelemelere kadar tiim miisteri
yolculugunu anlamak ve potansiyel konuklarin kararlarini etkilemek i¢in sosyal medyay1
her agsamada entegre etmekle baslar (Beltran-Bueno vd., 2017: 131-153). Instagram ve
Facebook gibi sosyal medya platformlari, otelin tasarimimin, olanaklarinin ve
gastronomik deneyimlerinin yiiksek kaliteli goriintiilerini igerebilen gorsel olarak ¢ekici
igerikler araciliiyla otelin benzersiz tekliflerini sergilemede ¢ok 6nemlidir (Garcia vd.,
2015: 249-282; Michael ve Fuste-Forne, 2022: 827-838). Otelin kiiltiirii ve hizmetleri
hakkinda bir hikaye anlatan ilgi ¢ekici igerik, potansiyel misafirlerle gii¢lii bir duygusal
bag olusturabilir, marka sadakatini ve miisteri memnuniyetini artirabilir (Dinger vd.,
2016: 94-106; Michael ve Fuste-Forne, 2022: 827-838). Ek olarak, butik oteller
hizmetlerini ve pazarlama stratejilerini siirekli iyilestirmek igin sosyal medyadan gelen
miisteri geri bildirimlerini ve eWOM!'u (agi1zdan agza elektronik) kullanmali ve bdylece
rekabet avantaji kazanmalidir (Falcao vd., 2018: 45-65). Sosyal medya etkilesimlerinden
elde edilen veri analizlerine dayali kisisellestirilmis teklifler ve hedefli pazarlama
kampanyalar1 miisterileri daha da ¢ekebilir ve onlar1 koruyabilir (Lakha ve Vaid, 2021:
40-47; Weerarathna vd., 2022: 1-23). Ayrica, sosyal medyanin stratejik kullanimi butik
otellerin ¢evrimigi itibarlarin1 yonetmelerine ve miisteri sorularina ve incelemelerine
aninda yanit vermelerine yardimci olarak seffaf ve duyarli bir marka imajini tesvik
edebilir (Zajadacz ve Minkwitz, 2020: 125-138; Alarcon, 2019: 408-420). Butik oteller,
bu unsurlar1 sosyal medya stratejilerine entegre ederek goriiniirliiklerini etkili bir sekilde
artirabilir, sadik bir miisteri tabanini ¢ekebilir ve nihayetinde rekabetci bir pazarda is

performanslarini iyilestirebilir (Dinger vd., 2016: 94-106; Weerarathna vd., 2022: 1-23).

2.7.3. Hedef Kitle ve Pazar Analizi
Saglik turizmi sektoriindeki butik oteller, yiiksek kaliteli, kigisellestirilmis hizmetler

ve benzersiz deneyimler talep eden nis bir pazara hitap etmektedir. Bu oteller sadece
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liikks ve konfor arayan degil, ayn1 zamanda mutlulugu ve refah1 6nemli 6l¢lide artirdig
gosterilen saglik ve zindelik hizmetleri arayan bir turist segmentini ¢ekiyor (Quintela
vd., 2023: 241-250). Saglik turizmindeki butik otellerin hedef kitlesi, bu unsurlar bu
demografinin 6zel ihtiyaglarini karsilamak i¢in butik otel deneyimine giderek daha fazla
entegre edildiginden, yesil uygulamalara ve siirdiiriilebilirlige deger veren eko-bilingli
tiiketicileri igerir (Malcheva, 2019: 179-187). Ek olarak, sosyo-kiiltiirel ¢cevre ve vasifli
insan giicii, refah ve eglence tesislerinin mevcudiyeti, Mazandaran eyaleti gibi
bolgelerde yapilan ¢alismalarla kanitlandigr gibi, saglik turizminde rekabet avantaji
yaratmada ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu tiir hizmetlere olan talep, yaslanan niifus
ve tibbi tedavi, fiziksel aktiviteler ve psikolojik rahatlama igeren saglik ve zindelik
turizmi tekliflerini gerektiren artan yasam beklentisi tarafindan da yonlendirilmektedir
(Suligoj, 2020: 39-52). Asagi Silezya gibi bolgelerde butik oteller, miinhasirlik ve
yiiksek hizmet standartlar1 arayan talepkar turistlere hitap eden dort ve bes yildizh
konaklama olarak konumlandirilmistir (Sala, 2018: 115-127). Siombak Goli igin
planlananlar gibi butik otellerin yenilik¢i tasarimi ve benzersiz mimarisi, modern,
teknoloji meraklis1 gezginleri ¢ceken Instagramlanabilir deneyimler sunarak g¢ekiciligini
daha da artinyor (Chairani, 2022: 10-17). Saglik turizmi pazarlama stratejilerinin
entegrasyonu, bibliyografik analizlerde vurgulandig: gibi, bu sektoriin artan 6neminin ve
miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak i¢in hedefli pazarlama cabalarina duyulan ihtiyacin
altin1 ¢izmektedir (Letunovska vd., 2020: 8-19). Genel olarak, saglik turizmindeki butik
oteller, hedef kitlelerinin geligen tercihlerine hitap eden farklilagtirilmis, yiiksek kaliteli
hizmetler sunarak bu trendlerden yararlanmak i¢in iyi bir konumdadir (Verezomska,

2018: 23-29; Weerarathna vd., 2022: 1-23).

2.7.4. Sosyal Medya Platformlarinin Se¢cimi ve Kullanim

Sosyal medya platformlarinin se¢imi ve kullanimi, Ozellikle saglik turizmi
sektoriinde butik otellerin pazarlama stratejilerinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlari, bilgiyi yaymak,
potansiyel turistlerle etkilesim kurmak ve karar verme siireclerini etkilemek icin ¢ok
onemlidir (Paul vd., 2019: 658-664; Hubner vd., 2021: 161-171). Benzersiz mimari
tasarimlar ve kisisellestirilmis hizmetlerle karakterize edilen butik oteller, ayirt edici
niteliklerini vurgulamak ve 6zel hizmetler arayan saglik turistlerini ¢ekmek icin bu
platformlardan yararlanabilirler (Dinger vd., 2016: 94-106). Airbnb gibi platformlar

tarafindan Orneklenen paylasim ekonomisi, butik oteller i¢in rekabetci bir tehdit
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olusturuyor ve bu otellerin pazar konumlarini korumak icin sosyal medyay1 etkili bir
sekilde kullanmalarini zorunlu kiliyor (Malcheva, 2018: 71-83). Saglik turizmi, 6zellikle
tibbi ve dis hizmetleri gibi alanlarda, sosyal medya aktivitesinde 6nemli bir artis gordii
ve Instagram, alakali igerigi paylasmak ve potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak icin
dikkate deger bir platform olmustur (Turanci, 2019: 44-60). AIDA modeli (Dikkat, ilgi,
Arzu, Eylem), saglik turistlerini ¢ekmeyi hedefleyen butik oteller i¢in kritik olan marka
sadakatini ve hizmet kalitesini artirmak i¢in sosyal medya pazarlamasina uygulanabilir
(Jiagi vd., 2021). Ayrica, sosyal medya platformlar diisiik maliyetli bilgi kaynaklari
olarak hizmet eder ve miisteri tercihlerini taramak ve anlamak i¢in kullanilabilir, boylece
hedefli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olur (Vosen, 2021: 1-29).
Sosyal medyanin etkili kullanim1 sadece satiglar1 ve markalagsmay1 artirmakla kalmaz,
ayn1 zamanda miisteri iligkilerini ve ¢evrimici tekliflere ve indirimlere yanit vermeyi de
gelistirir (Palaniswamy, 2021). Ek olarak, butik ara yazilim gibi araglar, halkin
farkindaligini ve tercihlerini 6l¢mek i¢in sosyal medya verilerini analiz etmeye yardimci
olabilir ve pazarlama g¢abalarin1 daha da gelistirebilir (Guo vd., 2019: 213-216). Genel
olarak, sosyal medya platformlarinin stratejik kullanimi, saglik turizmi sektoriindeki
butik otellerin, onlara alakali ve ilgi ¢ekici igerik saglayarak miisterileri ¢cekmek ve elde

tutmak i¢in vazgegilmezdir (Troegubov, 2022).

2.7.5. Platformlara Ozgii icerik Stratejileri

Saglik turizminde butik oteller igin platforma 0Ozgli etkili igerik stratejileri
gelistirmek icgin, ¢esitli arastirma alanlarindan icgdriileri entegre etmek esastir. Ilk
olarak, saglikli yasam turizmi, kalite yonetimi ve saglik bilgileri, bireysel bakim ve
kiiltiirel programlar gibi 6zel hizmetlerin saglikli yasam otelleri i¢in temel rekabet
faktorleri oldugu biiyliyen bir sektordiir (Mueller ve Kaufmann, 2001: 5-17). Metin
mesajlar;, mobil uygulamalar ve sosyal medya dahil olmak iizere dijital iletisim
platformlari, saglik davraniglarini degistirmedeki etkinlikleri sonugsuz kalmasina
ragmen, hedef popiilasyonlar arasinda orta ila yiiksek katilim ve kabul edilebilirlik
gostermistir (Eppes vd., 2022). Saglam bir ruh sagligi hizmeti sunma platformu, kalite
lyilestirmeyi ve paydas katilimimi vurgulayarak, ruh sagligini genel saglik hizmetlerine
entegre etmek i¢in kanita dayali miidahaleleri igcermeli ve sistem diisiincesi bir yaklasim
benimsemelidir (Shidhaye vd., 2015: 1-11). Sahra alt1 Afrika'da, saglik baglamlarinda
teknoloji platformlari i¢in bir ¢er¢eve, benimsenmeyi artirmak i¢in ekosistem aktorlerini

ve platform gelistirme boyutlarin1 dikkate almanin 6nemini vurgulamaktadir (Herman
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vd., 2020: 1-24). Cevrimigi saglik platformlari igin fiyatlandirma stratejileri, karliligi en
iist diizeye c¢ikarmak icin hem hizmet hem de iiriin fiyatlandirmas1 dikkate alinarak
entegre edilmelidir (Li vd., 2022: 3052-3070). Birden fazla tedaviyi degerlendiren ve
biriken verilere dayanarak uyarlanan platform denemeleri kavrami, saglik turizmi
hizmetlerini stirekli iyilestirmek i¢in uygulanabilir (Berry vd., 2015: 1619-1620). Teletip
ve hastane benzeri altyapilarin savunmasiz hastalar1 izlemede etkili oldugu
kanitlanmistir, bu da butik otellerin misafir bakimini gelistirmek icin tele-saglik
hizmetleri sunabilecegini diisiindiirmektedir (Cucchiari vd., 2021). Hedef imajinin ingasi
turistlerin algilariyla uyumlu olmali ve stratejiler yansitilan ve algilanan goriintiiler
arasindaki bosluga goére ayarlanmalidir (Huang vd., 2022: 953). Yiiksek teknoloji
firmalarmin uyarlanabilirligi ve ¢esitli organizasyon formlarini benimsemeye hazir
olmalari, butik otellere hizmet tekliflerinde esnek ve yenilik¢i kalmalari i¢in ilham
verebilir (Ciborra, 1996: 134-158). Son olarak, COVID-19'un turizm iizerindeki etkisi,
saglik turizmi destinasyonlarmin degisen turist davramiglarina ve algilarina uyum
saglama ihtiyacinin altin1 ¢izmektedir (Bhati vd., 2021: 1-5). Butik oteller, bu i¢goriileri
sentezleyerek saglik turizmi platformlarma uyarlanmis kapsaml, uyarlanabilir ve ilgi

cekici igerik stratejileri olusturabilir.

2.7.6. Sosyal Medya Icerik Yonetimi

Sosyal medya icerik yonetimi, tiiketicilerle iliskiler kurmaya yardimci oldugu ve
marka goriiniirligiinii artirdig1 igin saglik turizmindeki butik oteller i¢in ¢ok 6nemlidir.
Etkili yonetim, promosyon teklifleri, saglik protokolleri ve etkilesimli gonderiler gibi
otelin hedefleri ve hedef kitlesiyle uyumlu cesitli ve ilgi ¢ekici igerikler olusturmay1
icerir (Diniati vd., 2023: 102). Butik oteller, 6zellikle saglik turizminde, sosyal
medyanin dikkatini ¢eken ve kullanici tarafindan olusturulan igerigi tesvik eden
benzersiz mimari tasarimlar ve olanaklarla “Instagramlanabilir” olmaktan faydalanirlar (
Chairani, 2022: 10-17). BAE'deki liiks oteller, butik oteller tarafindan saglik ve zindelik
tekliflerini vurgulamak i¢in uyarlanabilen gastronomik deneyimleri tesvik etmede gorsel
hikaye anlatimmin &nemini gostermistir (Michael ve Fuste-Forne, 2022: 827-838).
Paskalya Pazar saldirilarindan sonra Sri Lanka butik otelleri tarafindan benimsenenler
gibi kriz sonrasi stratejiler, is performansini yeniden kazanmak ic¢in sosyal medya
pazarlamasiin, yerel pazar stratejilerinin ve promosyon indirimlerinin Onemini
vurgulamaktadir (Weerarathna vd., 2022: 1-23). Sosyal medya igerik yonetimi igin

stratejik ve operasyonel bir cergeve, is hedeflerine uyumu saglamak i¢in sonuglari
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izlerken igerik olusturma, formiile etme ve yayma konusunda butik otellere rehberlik
edebilir (Confetto ve Siano, 2018: 84-96). Web 2.0'm yiikselisi herkesi bir igerik
tireticisi haline getirdi ve potansiyel krizleri hizla ele almak ve kontrol altina almak igin
etkili sosyal medya izlemeyi gerektirdi (Madureira ve Marques, 2018: 57-66). Butik
arastirma kesif sistemi gibi araglar, otellerin saglik turizmi i¢in hayati 6nem tasiyan
halkin farkindaligint ve duyarliliginmi 6lgmek icin sosyal medya verilerini analiz
etmelerine yardimci olabilir (Guo vd., 2019: 213-216). Gelismis ICT ve sosyal medya
platformlarinin entegrasyonu, butik otellerin potansiyel turistlere ayrintili bilgi ve ilgi
cekici igerik saglayarak rekabet¢i kalmasini saglar (Dinger vd., 2016: 94-106). Sosyal
medyanin turizmdeki rolii gelisti ve otellerin pazarlama stratejilerini kullanici tarafindan
olusturulan igerigi ve etkilesimli iletisimi icerecek sekilde uyarlamalarini gerekli
kilmistir (Zeng, 2013: 1-3; Rosman ve Stuhura, 2013: 18-26). Saglik turizmindeki butik
oteller, bu stratejilerden yararlanarak c¢evrimici varliklarini artirabilir, daha fazla

ziyaretci ¢ekebilir ve genel is performansini iyilestirebilir.

2.7.7. lcerik Tiirleri ve Ornekleri (Gorsel, Video, Blog, vb.)

Saglik turizmindeki butik oteller, dijital pazarlama stratejilerini gelistirmek ve daha
fazla ziyaret¢ci cekmek igin cesitli igerik tiirlerinden yararlanabilir. Goriintiiler ve
infografikler gibi gorsel igerik, onlar1 diger konaklama tiirlerinden ayiran temel
ozellikler olan butik otellerin benzersiz tasarim, konum ve deneyimsel yonlerini
sergilemede ¢ok 6nemli bir rol oynar (Han ve Lee, 2021: 2591). Video igerigi, dzellikle
butik oteller de dahil olmak iizere kiigiik isletmeler icin etkilidir, ¢iinkii tliketici
katilimini1 artirabilecek ve markalr igerige harcanan zamani artirabilecek zengin medya
saglar (Jung ve Lee, 2018: 441-446). Instagram gibi sosyal medya platformlari,
izleyiciyle etkilesim kurmak ve halkin giivenini olusturmak i¢in tanitim gonderileri,
saglik protokolii bilgileri ve egitimler gibi ¢esitli igeriklerin paylasilabilecegi dijital
pazarlama stratejilerini yonetmek i¢in gereklidir (Diniati vd., 2023: 102). Ek olarak, blog
gonderileri ve makaleler, spa ve saglikli yasam turizmine artan kiiresel ilgiden
yararlanarak butik oteller tarafindan sunulan terapdtik ve saglikli yasam hizmetlerini
vurgulamak i¢in kullanilabilir (Oleszczyk ve Dominiak, 2021: 69-78). Tibbi ve tibbi
olmayan altyapinin entegrasyonu, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi, saglik otelleri
secerken turistlerin kararlarini etkileyen kritik degiskenlerdir ve bunlar iyi hazirlanmis
blog igerigi araciligiyla etkili bir sekilde iletilebilir (Chatterjee ve Datta, 2023: 7-42).

Ayrica, bilgi alma ve derin 0grenme stratejilerinin kullanilmasi, saglikla ilgili ¢ok
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miktarda igerigin kesfedilmesine ve yoOnetilmesine yardimci olabilir ve saglanan
bilgilerin alakali ve gilincel olmasini saglar (Couto ve Krallinger, 2020: 654-659). Saglik
turizmindeki butik oteller, bu gesitli icerik tiirlerini birlestirerek potansiyel ziyaretgilere
hitap eden ve genel deneyimlerini gelistiren kapsamli bir dijital varlik olusturabilir

(Ivanov ve Marandinkina, 2021: 118-125; Lebedieva, 2022: 56-62).

2.8. Saghk Turizminde Reklam ve Promosyon Kampanyalari

Saglik turizminde reklam ve tanitim kampanyalari, uluslararasi hastalar1 cekmek ve
bir iilkenin kiiresel saglik pazarindaki itibarini artirmak i¢in ¢ok dnemlidir. Etkili tanitim
stratejileri, ¢esitli ara¢ ve platformlardan yararlanarak saglik turizminin basarisin1 6nemli
ol¢iide etkileyebilir. Oregin Tiirkiye, iyi donanimli saglik kurumlari, fiyat avantajlar ve
turistik cazibesi nedeniyle saglik turizminde artis gormistiir. Tiirkiye'deki tanitim
stratejileri, saglik turistleri arasinda genel memnuniyet ve gelecek niyeti ile 6nemli bir
iliski oldugunu gostererek iyi hazirlanmis kampanyalarin 6nemini vurgulamistir (lldas,
2022: 155-176; Canoglu vd., 2016: 46-67). Benzer sekilde, Hirvatistan''n dogal
tyilestirici faktorlerle desteklenen saglik turizmindeki zengin gelenegi, taninmis bir
saglik turizmi destinasyonu olmak i¢in entegre tekliflere, yliksek kaliteli hizmetlere ve
uzmanlik egitimine ve sistematik tanitima stirekli yatirim ihtiyacinin altini ¢izmektedir
(Rebus, 2019). Sosyal aglar, 6zellikle Instagram, saglik turizminde halkla iliskiler ve
tanitim ig¢in gii¢lii araglar olarak ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye'de “#healthtourismturkey”
etiketi, saghik turizmi hizmet saglayicilar1 ve 6zel klinikler tarafindan yayinlanarak
saglik turizmi basta olmak {izere dis saglig1 basta olmak tizere medikal turizmi ile ilgili
olarak goriiniirliigiin artmasinda etkili olmustur (Turanci, 2019: 44-60). Bununla birlikte,
geleneksel reklam yontemleri bazi bolgelerde sinirli etkinlik gostermistir. Ornegin,
[ran'm Meshed kentinde yapilan bir arastirma, tibbi turistlerin gogunun dogrudan reklam
yerine arkadaglar, tanidiklar veya doktorlar tarafindan yonlendirildigini ortaya koydu ve
bu da daha genis bir kitleyi cekmek i¢in gozden geg¢irilmis ve yeni reklam stratejilerine
ihtiyag oldugunu ortaya koydu (Azimi vd., 2017: 89-93). Dijital tanitim, Endonezya'da
goriildiigli  gibi, hedeflenen mesajlarin ve saglik protokollerine bagli medya
kampanyalarinin turizm potansiyelini ve ekonomik toparlanmayi en iist diizeye ¢ikarmak
icin ¢ok Onemli oldugu yeni normal c¢agda da Onemli bir rol oynamistir
(Purwaningwulan ve Ramdan, 2022: 29-40). Saglik turizminde etkili iletisim,
giivensizligi azaltmak ve turizm {iriinlinden memnuniyeti saglamak i¢in hedef pazarlar

belirlemeyi ve miisteri tercihlerini anlamay1 igerir (Bogan, 2014: 1-9). Teknolojik
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gelismeler, yerel kiiltiirel noktalar ve saghgin tesviki hakkinda dijitallestirilmis bilgi
saglamak i¢cin GPS'i entegre eden uygulamalarin gelistirilmesi gibi, da faydali olmustur.
Bu uygulamalar, turizm ve saghig gelistirmedeki potansiyellerini gosteren olumlu
kullanic1 kabulii ve siirekli kullanim niyetini géstermistir (Lin vd., 2014: 1-10). Medikal
Turizm Dernegi (MTA), Deloitte Saglik Coziimleri Merkezi ve Joint Commission
International gibi kuruluglar, saglik turizmi endiistrisini tegvik etmede ve analiz etmede
onemli rol oynamakta, giivenilirligi artiran ve uluslararasi hastalar1 ¢eken degerli
icgoriiler ve akreditasyon saglamaktadir (Giacalone, 2011). Iran'da saglik turizminin
gelisimi, markalagma, farkli sektorler arasindaki korelasyon ve biiyiime icin kilit
faktorler olarak tanimlanan merkezi hizmetler ile gelir ve giivenligi artirmak i¢in ulusal
bir strateji olarak goriilmektedir (Mahdavi vd., 2013: 113-118). Genel olarak, basarili
saglik turizmi kampanyalarn icin dijital ve geleneksel reklamciligi, sosyal medya
katilimini, kaliteli hizmet tanitimini ve stratejik ulusal planlamayi birlestiren ¢ok yonlii

bir yaklagim sarttir.

2.8.1. Saghk Turizminde Hedeflenmis Reklamlar ve Sponsorlu icerikler
Hedeflenen reklamlar ve sponsorlu igerik, saglik turizmi endiistrisinde tiiketici
davraniglarin1 ve karar verme siireglerini etkileyerek onemli bir rol oynamaktadir.
Hedeflenen reklamlarin arama motoru sonuclarina ve sosyal medya platformlarina
entegrasyonu, kullanicilarin saglik turizmi hizmetleriyle ilgili algilarin1 ve tercihlerini
onemli olgiide etkileyebilir. Ornegin, arastirmalar, bir iiriin veya hizmetin etkinligini
acikca savunan dolayli pazarlama reklamlarinin, 6zellikle reklam ile organik arama
sonuglart arasinda diisiik bir kontrast oldugunda, kullanicilarin inceleme davranisini ve
tedavi etkinligi algisin1 degistirebilecegini gostermektedir (Hashavit vd., 2023: 1056-
1065). Sosyal medya alaninda, fedakarlik, eglence, sosyallesme ve bilgi arama gibi
motivasyonlar, kullanicilart sponsorlu reklamlar1 paylasmaya yonlendirir ve bu da saglik
turizmi promosyonlarinin erisimini ve etkisini artirabilir (Plume ve Slade, 2018: 471-
483). Hindistan, Filipinler ve Tirkiye gibi iilkelerin saglik hizmetlerini aktif olarak
tanitmastyla medikal turizm endiistrisinin kiiresel genislemesi, uluslararasi hastalar
¢ekmek igin etkili reklam stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir (lldas, 2022: 155-176;
Turner, 2008: 391-394). Bununla birlikte, bu reklamlarin etkinligi degisebilir; drnegin,
Meshed hastaneleri iizerinde yapilan bir arastirma, geleneksel reklam ydntemlerinin
egitimli tibbi turistleri ¢ekmede daha az etkili oldugunu ortaya koydu ve bu da daha
yenilik¢i ve hedefli yaklasimlara ihtiyag oldugunu ortaya koydu (Azimi vd., 2017: 89-
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93). Bilgi teknolojisinin ve internetin, 6zellikle kisisel bilgisayarlar ve cep telefonlari
aracilifiyla kullanimi, saglik turizmi hizmetleri hakkinda bilgilerin yayilmasinda ¢ok
onemli hale gelmistir ve dijital pazarlama stratejilerinin Onemini vurgulamistir
(Farahmand ve Merati, 2016: 1086-1092). Ayrica, etkilesimli ve dinamik hizmet
ekosistemleri tarafindan kolaylastirilan saglik hizmeti saglayicilar1 ve hastalar arasinda
birlikte deger yaratilmasi, tibbi turizm hizmetlerinin algilanan degerini artirabilir ve
hedefli reklamlar1 daha etkili hale getirebilir (Dotson vd., 2015). Hedeflenen
reklamcilikla ilgili gizlilik endiseleri, kullanici gizliliginden 6diin vermeden hedeflenen
reklamlar tespit etmek icin kitle kaynak kullanimi1 ve gizliligi koruma protokollerini
kullanan ve GDPR ve CCPA gibi veri koruma diizenlemelerine uyumu saglayan
EyeWnder gibi sistemler araciligiyla da ele alinmaktadir (lordanou vd., 2019: 110-122).
Genel olarak, hedeflenen reklamlarin ve sponsorlu igerigin stratejik kullanima, tiiketici
motivasyonlarinin anlagilmast ve gizliligi koruyan teknolojilerin uygulanmasiyla
birlikte, saglik turizmi pazarlama cabalarinin etkinligini 6nemli Slgiide artirabilir ve

cesitli ve uluslararasi bir miisteri kitlesini ¢ekebilir.

2.9. Saghk Turizminde Kampanya Planlama ve Performans Degerlendirme

Saglik turizminde kampanya planlamasi1 ve performans degerlendirmesi, stratejik
tesis yonetimini (SFM), saglk sektorii performans degerlendirmelerini ve yenilik¢i
degerlendirme yontemlerini entegre eden ¢ok yonlii bir yaklagim gerektirir. SFM, tibbi
turizm destinasyonlarinin kalitesini, maliyet etkinligini ve miisteri memnuniyetini
artirmada ¢ok dnemli bir rol oynamakta ve onlar1 potansiyel miisteriler i¢in daha cekici
hale getirmektedir (Tarcan vd., 2015: 124-131). Etkili kampanya planlamasi,
stirdiirtilebilir turizm kalkinmasini saglamak icin kisa vadeli olumsuz etkileri uzun vadeli
saglik yararlariyla dengeleyerek turizmin yerel niifus iizerindeki saglik etkilerini de
dikkate almalidir (Godovykh ve Ridderstaat, 2020). Saglik sektorii performans
degerlendirmeleri, bilingli karar verme i¢in gerekli verileri saglar, ancak zayif kurumsal
kapasiteler, ara¢ eksikligi ve saglik politikasin1 ve kaynak tahsisini iyilestirmek icin ele
alinmasi1 gereken senkronize olmayan planlama zaman dilimleri gibi zorluklarla kars1
karstyadir (Orem vd., 2016: 1-8). Genellikle kiiresel saglik girisimlerinde kullanilan
kitlesel kampanyalar, sikliklarina ve saglik altyapisinin mevcut giiciine bagh olarak
saglik sistemlerine fayda saglayabilir veya bozabilir ve uyumlastirilmis uygulama
planlarina duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir (Haenssgen vd., 2021). Hem yansitilan hem

de algilanan goriintiilerle sekillendirilen saglik destinasyonlarinin imaji, hedef yonetim
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kuruluglarinin  (DMO'lar) gorsel temsil icin IPA matrisi gibi araglar1 kullanarak
stratejilerini turist beklentileriyle uyumlu hale getirmeleri igin kritik 6neme sahiptir
(Huang vd., 2022: 953). Seyahat 6ncesi saglik degerlendirmeleri ve asilar da dahil olmak
lizere Onleyici tedbirlerin tesvik edilmesi, gezginler arasindaki saglik risklerini azaltmak
icin hayati 6neme sahiptir ve pratisyen hekimler saglik tavsiyelerinin yayilmasinda
merkezi bir rol oynamaktadir (Heywood vd., 2012: 321). Saghg gelistirmede
degerlendirme, gerekli olmasina ragmen, genellikle kalite ve kapsamliliktan yoksundur,
bu da program planlama ve gelistirmeye daha entegre bir yaklagim gerektirir (Lobo vd.,
2014: 1-18). Facebook gibi sosyal medya platformlari, kampanya degerlendirmeleri igin
katilimcilart ise almak i¢in uygun maliyetli yontemler sunarak miitevazi biitcelerle
biiyiik 6rneklem boyutlarinin toplanmasini saglar (Kite vd., 2019). Atesli gezginler i¢in
RAFT gibi hizli degerlendirme algoritmalari, saglik turizminde verimli degerlendirme
araglariin Onemini gdstererek bakimin zamanlamasimi artirabilir ve acil servis
kullanimini azaltabilir (Jazuli vd., 2016). Genel olarak, gesitli toplumsal ve kiiltiirel
faktorlerden etkilenen sagligi gelistirme ve degerlendirmenin karmasikliklari, saglik
turizmi girisimlerinin etkinligini ve degerini gdstermek i¢in kanita dayali uygulamalara
ve yiiksek kaliteli degerlendirmelere duyulan ihtiyacin altin1 ¢izmektedir (Wise, 2003:
533).

2.9.1. Saghk Turizminde Ornek Olaylar ve Uygulamalar

Hem tip hem de saglikli yasam turizmini kapsayan saglik turizmi, potansiyelini ve
zorluklarin1 vurgulayan cesitli vaka ¢aligmalar1 ve uygulamalariyla 6dnemli bir biiylime
ve ¢esitlilik gormiistiir. Ornegin, Kuzey Portekiz'deki termal kaplicalar iizerine yapilan
arastirma, dijital hizmetlere ve diger gostergelere gore kaplicalar1 siralamak igin
PROMETHEE ve GAIA gibi c¢ok kriterli karar verme araglarini kulland1 ve saglikli
yasam turizmi destinasyonlari igin saglam bir degerlendirme yontemi sergiledi (Lopes ve
Rodriguez-Lopez, 2022: 15498). Benzer sekilde, Alp bolgesi igin gelistirilen dijital bir
arag, dogaya dayali saglik turizmini gelistirmek i¢in 6zellestirilmis Oneriler saglamak
icin ontolojiye dayali bir Karar Destek Sisteminden yararlanir ve saglik turizmi igin
dogal kaynaklar1 optimize etmede stratejik dijital araclarin 6nemini vurgular (Mahroo,
2022: 73-85). Rekreasyon faaliyetleri ve saglik turizmi arasindaki iliski de ¢ok
onemlidir, bu tiir faaliyetlerin sadece turistlerin yasam kalitesini iyilestirmekle kalmayip
ayni zamanda tedavilerini de destekledigini gosteren arastirmalarda kanitlandigi gibi,

cesitli eglence deneyimleri sunan tesislerin saglik turistleri tarafindan giderek daha fazla
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tercih edildigini diisiindiirmektedir (Kiligarslan ve Yozukmaz, 2022: 385-402). iran'da,
turist davranisini analiz eden bir arastirma, saglik turizmi destinasyonlarinin se¢imini
etkileyen, turist taleplerini karsilamak i¢in zamaninda hizmet gelistirme ihtiyact gibi,
ajanslarin turist davramisini daha etkili bir sekilde tahmin etmesine ve yOnetmesine
yardimci olabilecek temel faktorleri belirledi (Sheikhhassan vd., 2021: 27-31). Medikal
turizmin uluslararasi iligkileri gelistirme potansiyeli, saglik turizminin 6zellikle saglik ve
tip sektorlerinde kiiltiirel aligverisleri ve ikili iliskileri gelistirmenin bir yolu olarak
goriildiig Giiney Kore ve BAE arasindaki igbirligi ile vurgulanmaktadir (Kim ve Hyun,
2022: 5735). Ukrayna'da, “Bila Akatsia” tip ve saglik kompleksi, rekabet giiciinii
artirmak i¢in hizmet tekliflerini genisletme Onerileriyle Sovyet sonrasi saglik
merkezlerinin modern tesislere doniisiimiinii 6rneklemektedir (Lebedieva, 2022: 56-62).
Kenya'da kanser tedavisi se¢imlerini karsilastiran bir vaka kontrol calismasi, maliyet
etkinligi, doktor tavsiyesi ve algilanan bakim kalitesi gibi faktorlerin, ozellikle
Hindistan'da, yurtdisinda tedavi arama kararlarini 6nemli Ol¢iide etkiledigini ortaya
koydu (Wangai vd., 2022). Hindistan gibi gelismekte olan iilkelerde tibbi turizmin hizli
biiyiimesi, Uttar Pradesh'in dogu kesiminde goriildiigii gibi, tibbi amaclar i¢in seyahati
kolaylagtiran hiikiimet politikalar1 ile diisiik maliyetler ve yiiksek kaliteli saglik
hizmetlerinden kaynaklanmaktadir (Mishra ve Sharma, 2021: 103-111). Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHP) ve ideal Coziime Benzerlikle Siparis Tercihi Teknigi (TOPSIS)
yontemleri, saglik turistleri arasinda hastane tercihlerini belirlemek i¢in kullanilmis olup,
nitelikli saglik personelinin, modern ekipmanlarin ve hastane onerilebilirliginin bir
hastanenin tercih edilebilir hale getirilmesinde 6nemini vurgulamistir (Sahin ve Cezlan,
2022: 327-339). Son olarak, Portekiz'de saglik ve zindelik turizminin stratejik yonetimi,
turist motivasyonlari ve memnuniyeti lizerine ampirik caligsmalarla desteklenen basarili
bir saglik turizmi destinasyonu gelistirmede siirdiiriilebilirlik, kalite, yenilik ve rekabet
gliciiniin roliinlin altim ¢izmektedir (Gongalves ve Guerra, 2019: 453-472). Bu cesitli
vaka caligsmalar1 ve uygulamalar, saglik turizminin ¢ok yonlii dogasini ve biiylimesini ve

etkinligini artirmak icin kullanilan ¢esitli stratejileri gostermektedir.

2.9.2. Saghk Turizminde Tiirkiye'deki Butik Otellerin Sosyal Medya Kullanim
Ornekleri
Tiirkiye'deki butik oteller, bilgi ve iletisim teknolojilerinin (ICT) hizla gelismesi ve
sosyal aglarin bilgi kaynaklar1 olarak artan 6neminin yonlendirdigi bir trend olan saglik

turizmi sektoriindeki varliklarini artirmak i¢in sosyal medyadan giderek daha fazla
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yararlanmaktadir (Turanci, 2019: 44-60; Dinger vd., 2016: 94-106). Essiz mimari
tasarimlari, kisisellestirilmis hizmetleri ve samimi ortamlar1 ile karakterize edilen bu
oteller, 6zel ve kaliteli bakim arayan saglik turistlerini ¢gekmek icin iyi bir konumdadir
(Dinger vd., 2016: 94-106). Instagram gibi sosyal medya platformlari, butik otellerin
tesislerini sergilemelerine, hasta referanslarini paylasmalarina ve taninmis saglik hizmeti
saglayicilartyla ortakliklarini vurgulamalarina olanak taniyan bu stratejide ¢ok onemli
bir rol oynamaktadir. Ornegin, "#healthtourismturkey" gibi hashtag'lerin kullanimu,
saglik turizmi hizmeti saglayicilar1 ve 6zel klinikler tarafindan paylasilan saglik turizmi
ile ilgili 6nemli sayida gonderi, saglik turizmi hizmeti saglayicilar1 ve 6zel klinikler
tarafindan paylasilmasiyla, goriiniirliigii ve katilimi artirmada etkili olmustur (Turanci,
2019: 44-60). Ek olarak, sosyal medyada uzmanliklariyla ilgili igerikleri paylasan ve bir
asinalik ve giiven duygusu yaratan “fenomen doktorlarinin™ varligi, saglik turistleri i¢in
tercih edilen konaklama yerleri olarak butik otellerin cazibesini daha da artirmaktadir
(Ozcan, 2023). Kiiresel turizm pazarmin rekabet ortami, butik otellerin potansiyel
turistlere konaklama bilgilerine, tatil deneyimlerine ve incelemelere erisim saglamak igin
sosyal medyayr kullanarak pazarlama stratejilerini siirekli olarak yenilemelerini
gerektiriyor (Yilmaz, 2019: 1-29). Bu yaklagim sadece potansiyel saglik turistlerini
cekmeye degil, ayn1 zamanda rekabet¢i bir kimlik olusturmaya ve etkili markalagma
yoluyla siirdiiriilmesine de yardimer olur (Yildirim, 2020: 1-32). Ayrica, halk arasinda
saglik bilincinin gelistirilmesindeki medya okuryazarliginin stratejik rolii, sosyal
medyanin  kritik saghik bilgilerinin yayilmasinda ve saglik okuryazarliginin
gelistirilmesinde  6neminin altim1  ¢izmektedir (Kirgiz, 2015: 18-27). Tiiketici
degerlendirmelerinin TripAdvisor ve Booking.com gibi platformlar {izerindeki etkisi,
potansiyel misafirlerin karar verme siirecini 6nemli 6l¢iide etkilediginden, konum,
temizlik, hizmet Kkalitesi ve fiyat-performans degeri gibi faktorler otel
derecelendirmelerinin kritik belirleyicileridir (Yilmaz, 2019: 1-29; Serkan Ak ve Dinger,
2019: 171-183). Ayrica, planlama ve rezervasyondan konaklama sirasinda ve sonrasinda
deneyim paylagimina kadar tiim seyahat siireci boyunca sosyal medya stratejilerinin
entegrasyonu, butik otellerin misafirleriyle etkilesimde kalmasini, sadakati tesvik
etmesini ve tekrarlanan ziyaretleri tesvik etmesini saglar (Parra-Merono, ve Padilla-
Piernas, 2017: 131-153). Tirk hiikiimetinin stratejik belgelerinde saglik turizmine
verdigi onem ve ¢esitli bakanliklarin katilimi, sektoriin ekonomik ve sosyal nemini
vurgulayarak bu gelisen pazarda butik otellerin roliinii daha da desteklemektedir (Kara,
2020: 264-290). Ozetle, Tiirkiye'deki butik otellerin sosyal medyanm etkin kullanimi
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sadece saglik turizmi sektoriindeki goriiniirliigiinii ve ¢ekiciligini artirmakla kalmaz,
ayni zamanda tiilkedeki saglik turizminin genel gelismesine ve siirdiiriilebilirligine de

katkida bulunur (Istar, 2016: 26-35).

2.9.3. Saghk Turizminde Uluslararasi Butik Otellerin Sosyal Medya Basari
Hikayeleri

Sosyal medyanin uluslararas1 butik otellerin pazarlama stratejilerine entegrasyonu,
saglik turizmi sektoriindeki bagarilarini 6nemli Slgiide artirmistir. Instagram, Facebook
ve Twitter gibi sosyal medya platformlari, bu otellerin potansiyel misafirlerle baglanti
kurmasi, deneyimlerini paylasmast ve marka sadakati olusturmasi i¢in gerekli araglar
haline geldi. Ornegin, Burj Al Arab ve Emirates Palace gibi BAE'deki liiks oteller
tarafindan Instagram'da gorsel hikaye anlatimmin kullanilmasi, likks saglik turizminin
cok 6nemli bir yonii olan benzersiz gastronomik deneyimlerini etkili bir sekilde tesvik
etmistir (Michael ve Fuste-Forne, 2022: 827-838). Bu oteller, sofistike yemek
ortamlarin1 ve O6zel hizmetlerini sergilemek igin yiiksek kaliteli goriintii ve videolar
kullanir, boylece liikks ve kisisellestirilmis deneyimler arayan saglik bilincine sahip
turistleri cezbeder. Ek olarak, planlamadan konaklama sonrasi incelemelere kadar tiim
miisteri yolculugu boyunca sosyal medyanin varligi, gezginlerin kararlarini etkilemede
kritik bir faktor olarak vurgulanmistir, sadece aile ve arkadaslardan gelen tavsiyelerden
sonra (Parra-Merono, ve Padilla-Piernas, 2017: 131-153). Bu siirekli katilim, butik
otellerin gii¢lii bir ¢evrimici varlik saglamasina ve misafirleri arasinda bir topluluk
duygusu gelistirmesine yardimci olur. Ayrica, sosyal medyanin benimsenmesi otellerin
misteri geri bildirimlerine derhal yanit vermesine izin vererek itibarlarin1 ve
giivenilirliklerini artirmistir (Maha, 2015: 424-432). Ornegin, Hotel DafAM Express
Jaksa Jakarta'nin saglik protokolii bilgileri ve tanitim igerigi de dahil olmak {izere
Instagram igeriginin aktif yonetimi, halkin gilivenini olusturmak icin etkilesimli ve
bilgilendirici bir sosyal medya varligini siirdiirmenin énemini gostermektedir (Diniati
vd., 2023: 102). Ayrica, Armani markasi altindakiler gibi moda markali oteller
tarafindan sosyal medyanin stratejik kullanimi, gii¢lii bir ¢evrimigi itibar olusturmak ve
saglik turistlerini ¢ekmek icin 1iyi planlanmis bir iletisim stratejisinin Onemini

vurgulamaktadir (Alarcon, 2019: 408-420).

Kiiresel turizm pazarinin rekabetgi dogasi, butik otelleri en son bilgi teknolojilerine
yatirnm yapmaya yoOnlendirerek modern turistlere hitap eden kisisellestirilmis ve

farklilagtirilmis hizmetler sunmalarini saglamistir (Dinger vd., 2016: 94-106). Bu egilim,
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gorsel igerigin marka iletisimi ve miisteri katiliminda ¢ok 6nemli bir rol oynadig: liiks
anlatilarda sosyal medyanin artan alaka diizeyiyle desteklenmektedir (Michael ve Fuste-
Forne, 2022: 827-838). Genel olarak, sosyal medyanin stratejik kullaniminin saglik
turizmi sektoriindeki uluslararast butik oteller ic¢in goriiniirliiklerini artirmalarini,
miisterilerle etkilesim kurmalarini ve nihayetinde is basarisini artirmalarini saglayan

giiclii bir ara¢ oldugu kanitlanmistir (Zeng, 2013: 1-3; Minazzi, 2014).
2.9.4. Saghk Turizmi Baglaminda Tiirkiye’de Kaliteli Hizmet Verene Biiyiik Oteller
Tatilsepeti.com adresinde yayimlanan siralama baz alinarak saglik turizmi
baglaminda Tiirkiye'de kaliteli hizmet veren biiytik oteller asagidaki gibidir.
Sekil 1

Akrones Thermal Hotel Spa

Kaynak: https://wwuw.tatilsepeti.com/turkiyenin-en-iyi-12-termal-oteli Erisim tarihi: 05/03/2024

Akrones Thermal Hotel ve Spa, saglik turizmi ve ¢agdas spa olanaklar1 bakimindan
zengin kaplicalar ile tinlidir. Kurulus, miisterilere saglik ve genglestirme ihtiyaglarini
karsilayan termal havuzlara, hamamlara, saunaya ve ¢esitli saglik hizmetlerine erigim

sunmaktadir. Ayrica, amact terapotik masajlar ve tibbi hizmetler yoluyla konuklarin
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fiziksel ve zihinsel refahini tesvik etmektir. Bu Ozellikler g6z Oniine alindiginda

Akrones, Tiirkiye'de saglik turizmi i¢in 6nemli bir merkez olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sekil 2

Korel Termal Otel Resort Clinic Spa
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Kaynak: https://www.tatilsepeti.com/turkiyenin-en-iyi-12-termal-oteli Erigim tarihi: 05/03/2024

Korel Termal Otel Resort Clinic ve Spa gibi oteller tipik olarak onemli bir oda
kapasitesine sahiptir ve termal havuzlar, saunalar, buhar odalar1 ve spa hizmetleri gibi
olanaklar sunar. Bu kuruluslarin birincil amaci, tibbi terapiler ve saglikli yasam girisimleri

saglayarak misafirlerinin saglik ve rahatlama gereksinimlerini karsilamaktir.

Afyonkarahisar, Balikesir, Ankara, Mersin, Bursa, Mugla, Yalova ve izmir'deki termal
oteller, misafirlerine gilivenli turizm sertifikasiyla sunduklari hizmetlerde c¢esitlilik
gostermektedir. Ikbal Thermal Hotel Spa ve NG Afyon Wellness Convention,
Afyonkarahisar'da yarim pansiyon konsepti ve zengin spa olanaklariyla dikkat ¢ekerken;
Adrina Termal Health Spa Hotel, Balikesir'in Edremit ilgesinde havaalanma yakinligiyla
one c¢ikmaktadir. Ankara'nin Kizilcahamam il¢esindeki Cam Thermal Resort, genis termal

imkanlariyla ve ¢ocuklara yonelik aktivitelerle begeni toplamaktadir. Mersin'deki Bn Hotel
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Thermal Spa, sifali sular1 ve genis hizmet yelpazesi ile bilinir. Bursa'da yer alan Mévenpick
Hotel Thermal Spa ve Black Bird Thermal Hotel, rahatlama ve saglik odakli hizmetleriyle
taninirlar. Mugla'nin Marmaris ilgesindeki Grand Yazict Club Turban Thermal Hotel,
denize sifir konumu ve animasyon olanaklariyla ayricalikli bir deneyim sunar. Yalova'da,
tarithi Limak Thermal Boutique Hotel, sifali sular ve Osmanli mimarisiyle misafirlerini
agirlarken; Izmir'in Cesme ilgesindeki Altinyunus Cesme Resort Thermal Hotel ise denize
sifir konumu ve eglenceli aktivitelerle 6ne ¢ikar. Bu oteller, termal ve spa hizmetlerinin

yant sira konumlar1 ve sunduklar1 6zel hizmetlerle de farklilasmaktadirlar.
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BOLUM 3: ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma hipotezleri su sekildedir:

H1: Tirkiye'deki butik otellerde pazarlama igin Oncelikle sosyal medyadan

yararlanilmaktadir.

H2: Bu amagla en sik kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla Facebook ve

Instagram'dur.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu kapsamli aragtirma ¢aligmasinin temel amaci, Tiirkiye'de bulunan butik otellerin
pazarlama stratejilerini degerlendirmek ve analiz etmek, Ozellikle de cesitli sosyal
medya platformlar1 {lizerinden yliriittiikleri pazarlama cabalarina odaklanmaktir. Bu
aragtirma girisiminin genel amaci, butik otellerin kisitli finansal kaynaklara sahip
olmalarina ragmen hizmetlerini ve sunduklarini etkili bir sekilde nasil tanitabilecekleri
konusunda fikir edinmek ve ayni zamanda sosyal medya pazarlamasinin bu kuruluslarin
goriiniirliigiinii ve erisimini artirmada oynadigr 6nemli rolii incelemektir. Bu bilimsel
aragtirmanin merkezinde, 0zellikle de biiyiik otel zincirlerinin arka planiyla yan yana
getirildiginde, butik otellerin son derece rekabet¢i bir pazar ortaminda kendilerine bir yer
edinmeleri i¢in zorunlu olan stratejik planlama siire¢lerinin ve operasyonel taktiklerin
derinlemesine incelenmesi yer almaktadir. Ayrica, butik otellerin potansiyel miisteri
tabanin1 artirma ve kurumsal hedeflerini siirdiiriilebilir bir sekilde gergeklestirme
konusundaki karmasik mekanizmalara 151k tutulmas1 amacglanmaktadir. Sonug olarak, bu
caligmanin nihai amaci, Tirkiye'deki butik otel isletmelerinin, sosyal medya
pazarlamasimin dinamik alaninin yani sira pazarlama karmasinin temel bilesenlerinden
etkin bir sekilde yararlanarak daha yiiksek basar1 ve uzun Omiirliilik diizeylerini

gerceklestirebilecekleri yollar1 ortaya ¢ikarmaktir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, Istanbul bodlgesindeki saglik turizmiyle ilgilenen butik otellerin
sosyal medya kullanimini analiz etmek amaciyla derinlemesine miilakat yontemi
kullanmilmistir. Arastirma, otel yoneticilerinin sosyal medya stratejilerini ve bu
stratejilerin etkinligini degerlendirmek iizere tasarlanmistir. Arastirmanin Orneklemi,

Istanbul bolgesinde saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren 20 butik otelden
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olusmaktadir. Bu oteller, Tripadvisor platformunda en iyi 100 butik otel arasinda yer

almaktadir.

Bu calismada, Birsen'in (2016: 95) gelistirdigi arastirma formu temel alinarak veri
toplanmistir. Ancak, konunun derinlemesine incelenebilmesi amaciyla, form agik uglu
sorularla desteklenmistir. Bu agik uglu sorular, katilimcilarin daha ayrintili ve niteliksel
bilgiler sunmasina olanak taniyarak, aragtirmanin kapsamini genisletmis ve elde edilen
verilerin  zenginlestirilmesine katki saglamistir. Derinlemesine miilakatlar, otel
yoneticilerinin  sosyal medya kullanimina yonelik tutumlarini, stratejilerini  ve
deneyimlerini 6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir. Miilakat sorulari, otelin genel
bilgileri, pazarlama stratejileri, sosyal medya kullanimui, igerik tiirleri ve paylagim sikligi
gibi konular1 kapsamaktadir. Miilakatlarda alinan notlar, otel yoneticilerinin sosyal
medya kullanimindaki deneyimlerini ve stratejilerini detayli bir sekilde analiz etmek i¢in
kullanilmistir. Otel yoneticileri ile yliz ylize gorisiilerek veriler elde edilmistir.
Gortismeler boyunca kapsamli notlar alinmistir. Goriigmelerin sonuglart nitel analiz
teknikleri ile degerlendirilmistir. Veri analizi, elde edilen verileri kategorize ederek
tematik analiz yaklasimi kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu 6zel metodoloji, Istanbul
bolgesinde saglik turizmi yapan butik otellerin sosyal medya kullaniminin kapsamli bir

tasvirini olusturmak ve bu kullanimin etkinligini degerlendirmek amaciyla secilmistir.

Bu yontemle, butik otellerin sosyal medya stratejilerinin saglik turizmi baglaminda
ne kadar etkili oldugu ve bu stratejilerin otel tanitim1 ve miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkileri detayli bir sekilde analiz edilmistir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, Istanbul bdlgesindeki saglik turizmiyle ilgilenen butik otellerin sosyal
medya kullanimin1 analiz ederek turizm ve pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir.
Istanbul, saglik turizmi agisindan 6nemli bir destinasyon olup, butik otellerin bu
alandaki stratejilerini ve sosyal medya kullanimlarim1 incelemek, saglik turizmindeki
etkilerini anlamamiza yardime1 olacaktir. Arastirma, Tirkiye'de saglik turizmi ve sosyal
medya pazarlamasi iizerine sinirl sayida ¢alisma oldugundan, literatiirdeki bu boslugu
doldurmakta ve otel yoneticileri ig¢in pratik bilgiler sunarak miisteri memnuniyetini

artirma ve marka bilinirligini gii¢glendirme konusunda yol gosterici olmaktadir.

3.5. Arastirmanin Sinirhhklar
Bu aragtirma, belirli smirliliklar dahilinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmaya Mart 2024

tarihinde baslanmis olup, veri toplama siireci yalmzca Istanbul bolgesindeki saglik
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turizmiyle ilgilenen butik otellerle sinirli kalmistir. Bu nedenle, elde edilen bulgularin
genellestirilebilirligi Istanbul disindaki bolgelerdeki butik oteller igin gecerli
olmayabilir.

Arastirma kapsaminda, otel yoneticilerine ulasmak icin telefon aramalar1 ve e-posta
gonderimleri yapilmig ancak geri doniis alinan otel sayisi sinirli kalmistir. Geri doniis
alan oteller, isminin yazilmasina izin veren Elibol Hotel, Rafinn Hotel, Wiva Otel,
Angels Garden Hotel ve Best Nobel Hotel olmak iizere toplamda 20 otel arastirmamiza
cevap vermistir. Bu otellerle yapilan gorligmeler yiiz yilize gergeklestirilmistir. Geri
dontiglerin sinirli sayida otelden alinmig olmasi, sonuglarin temsil giiciinii etkilemis

olabilir.

Yiiz yiize ¢alismanin yapilmasi, her ne kadar veri toplama siirecinde derinlemesine
bilgi edinmemizi saglasa da, bu yontem zaman ve maliyet acisindan baz1 kisitlamalar
getirmistir. Ayrica, otel yoOneticilerinin yogun c¢alisma programlari nedeniyle bazi

calismalar planlanan siirede tamamlanamamis olabilir.

Arastirmanin bir diger sinirliligy ise, sosyal medya kullaniminin dinamik bir siireg
olmasi ve otellerin sosyal medya stratejilerinin zaman i¢inde degisebilecek olmasidir. Bu
nedenle, arastirma bulgular belirli bir zaman dilimini yansitmakta olup, uzun vadede

degisebilecek stratejiler ve sonuglar hakkinda kesin bilgiler vermemektedir.

Son olarak, calisma sorularinin katilimcilar tarafindan subjektif olarak yanitlanmig
olmasi, verilerin dogrulugunu ve giivenilirligini etkileyebilir. Bu sinirliliklarin farkinda

olunarak, arastirma bulgularinin bu ¢ercevede degerlendirilmesi 6nemlidir.

3.6. Arastirmanin Bulgulari

Bu arastirma, Istanbul bdlgesindeki saglik turizmiyle ilgilenen butik otellerin sosyal
medya kullaniminm1 analiz etmeyi amaglamaktadir. Arastirma cergevesinde, otel
yoneticilerine ulagsmak amaciyla telefon goriismeleri ve e-posta gonderimleri yapilmis;
ancak geri doniis alinan otel sayist smirli kalmistir. Geri doniis saglayan oteller,
isimlerinin belirtilmesine izin veren basta Elibol Hotel, Rafinn Hotel, Wiva Otel, Angels
Garden Hotel ve Best Nobel Hotel olmak iizere, toplamda 20 otel aragtirmamiza katilim

saglamistir. Bu otellerle yapilan miilakatlar yiiz ylize gerceklestirilmistir.

Arastirma bulgularina gore, butik otellerin biiylik bir ¢ogunlugu sosyal medya
platformlarin1 aktif bir sekilde kullanmaktadir. En cok tercih edilen platformlar

Instagram, Facebook ve Twitter olmustur. Bu oteller, sosyal medyay1 genellikle otelin
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tanittimi, miisteri iliskileri yonetimi ve 06zel kampanyalarin duyurulmasi amaciyla
kullanmaktadir. Otel yoneticileri, sosyal medyanin miisteri gekme ve marka bilinirligini

artirma konusundaki etkisini vurgulamaktadir.

Instagram, otellerin en fazla etkilesim aldig1 platform olarak one ¢ikarken,
paylasilan gorseller ve miisteri yorumlar1 en ¢ok dikkat ¢eken igerikler arasinda yer
almaktadir. Facebook ise daha genis bir kitleye ulasmak ve miisteri geri bildirimlerini
toplamak i¢in kullanilmistir. Twitter, 6zellikle hizli ve giincel bilgilendirme i¢in tercih

edilmistir.

Elde edilen verilerin sonuglarina gore, otel yoneticileri sosyal medya stratejilerini
belirlerken miisteri geri bildirimlerini dikkate almakta ve iceriklerini bu dogrultuda
sekillendirmektedir. Ayrica, sosyal medya kampanyalarinin otel doluluk oranlarmni ve
miisteri memnuniyetini artirdigt belirtilmistir. Bununla birlikte, bazi oteller sosyal
medya yonetiminde profesyonel destek aldiklarini ve bu destegin stratejik planlamada

onemli rol oynadigini ifade etmislerdir.

Sonug olarak, sosyal medyanin butik oteller i¢in etkili bir pazarlama araci oldugu,
misteri iliskilerini gii¢lendirdigi ve saglik turizmi kapsaminda otel tercihlerinde 6nemli

bir rol oynadig1 goriilmiistiir.

Asagidaki tablo, bu calismada adlarinin gegmesine izin veren butik otel isletme
sahipleri ve yoneticilerini listelemektedir. Bu kisiler, kendi isimlerinin ve otellerinin
arastirma siirecinde acik bir sekilde tanimlanmasia onay vermislerdir. Tablo,
katilimcilarin  rizasinin alindigim1 ve arastirmanin seffaflik ilkesine uygun olarak
yiriitildiglinii géstermektedir. Bu, akademik etik normlara uygun bir yaklasimi temsil

etmektedir ve ¢alismanin gilivenilirligine katki saglamaktadir.

Tablo 1
Butik Oteller ile Goriisme Listesi
Oteller Goriisiilen Kisi Gorevi

Elibol Hotel (O) Murat Elibol Otel sahibi

Rafinn Hotel (P) Rashid Otel sahibi
Wiva Hotel (Q) Nevzat Demir Otel isletmecisi
Best Nobel Hotel (R) Talat Yalgin Otel yoneticisi

Angels Garden Hotel (S)  Ahmet Sahkulubey Otel sahibi
Hotel A X Otel yoneticisi
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Hotel B X Otel sahibi
Hotel C X Otel igletmecisi
Hotel C X Otel sahibi
Hotel D X Otel isletmecisi
Hotel E X Otel yoneticisi
Hotel F X Otel isletmecisi
Hotel G X Otel sahibi
Hotel H X Otel yoneticisi
Hotel I X Otel sahibi
Hotel J X Otel igletmecisi
Hotel K X Otel sahibi
Hotel L X Otel isletmecisi
Hotel M X Otel sahibi
Hotel N X Otel yoneticisi

Saghk Turizmi ile flgilenen Butik Otel isletmecilerine Yonelik Ucu Acik Sorular

Saglik turizmi, kiiresel Olgekte hizla genisleyen ve olgunlasan bir sektordiir. Bu
ilerleme ayni zamanda saglik turizmi olanaklar1 saglayan kurulug ve konaklama
sayisinda da kayda deger bir artisa neden olmustur. Butik otellerin 6nemi, 6zel
hizmetleri ve farkli konaklama teklifleri nedeniyle saglik turizmi alaninda belirgindir.
Bu arastirma kapsaminda, saglik turizmine ilgi duyan butik otel sahiplerinin bakis
acilarin1 ve karsilasmalarini kapsamli bir sekilde kavramak icin yapilandirilmamig
arastirmalar kullanilmistir. Bu arastirmalar, mal sahiplerinin saglik turizmi hizmetlerini
nasil sunduklarini, karsilastiklar1 engelleri ve bu alandaki yaklasimlarini anlamak i¢in
formiile edilmistir. Katilimcilardan gelen geri bildirimler, saglik turizmi endiistrisindeki

butik otellerin yonetimi hakkinda degerli bilgiler sunmay1 amaglamaktadir.

Saghk turizmi kapsaminda butik otelinizin sundugu en belirgin avantajlar

nelerdir?

Wiva Hotel (Q): “Daha sakin ve 6zel bir ortamda konaklama, merkezi konum ve
erigilebilirlik ile huzurlu ve rahatlatici bir atmosfer sunmaktadir.” Elibol Hotel (O):
“Huzurlu ve sakin ortami, az sayida misafir sayesinde sessiz ve rahatlatici bir atmosfer

saglar. Ozgiin mimari detaylar ile estetik agidan hos ve huzurlu bir ortam sunar, bu da
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iyilesme siirecine olumlu etkiler.” Rafinn Hotel (P): “Yiiksek kalite standartlarina sahip
olan Rafinn Hotel (P), kiigiik 6lgekli bir otel olarak hijyen ve temizlik standartlarin1 daha
kolay ve etkili bir sekilde siirdiirebilmektedir.” Best Nobel Hotel (R): “Sehir merkezine
yakin konumu ve sakin atmosferi ile misafirlerine hem rahat hem de erisilebilir bir
konaklama deneyimi sunmaktadir.” Angels Garden Hotel (S): “Ozgiin mimari detaylar
ve huzurlu ortami ile misafirlerine estetik agidan hos ve dinlendirici bir konaklama
sunar. Ayrica, genis yesil alanlari ile stresten uzak bir ortam saglamaktadir.” A: “Dogal
giizelliklerle cevrili bir konumda yer almasi, misafirlerine huzurlu ve rahatlatic1 bir
konaklama deneyimi sunmaktadir.” B: “Modern saglik olanaklarina yakinligi ve sakin
atmosferi ile dinlenme ve iyilesme siirecini desteklemektedir.” C: “Kapsamli saglik
hizmetleri ve kisiye 6zel bakim secenekleri ile misafirlerine benzersiz bir saglik turizmi
deneyimi sunmaktadir.” C: “Yesil alanlar1 ve doga ile i¢ ice bir ortamda konumlanmis
olmasi, misafirlerine stresten uzak, saglikli bir konaklama sunmaktadir.” D: “Geleneksel
ve modern tedavi yontemlerini birlestirerek misafirlerine kapsamli saglik hizmetleri
sunmaktadir.” E: “Saglik ve wellness programlart ile misafirlerine yenilenme ve
dinlenme imkani1 saglamaktadir.” F: “Kiiciik 6lgcekli olmasi sayesinde daha kisisel ve
6zenli bir hizmet sunmaktadir.” G: “Saglik tesislerine yakinlig1 ve sessiz, huzurlu ortami
ile dikkat cekmektedir.” H: “Dogal kaynaklar ve termal sularla ¢evrili olmasi, saglik ve
tyilesme siireclerine olumlu katkilar saglamaktadir.” 1: “Bolgesel tibbi uzmanliklar ve
saglik merkezleri ile is birligi i¢inde, misafirlerine yiiksek kaliteli saglik hizmetleri
sunmaktadir.” J: “Zengin tarihi ve kiiltiirel mirasi ile saglikli yasam ve kiiltiirel kesfi bir
arada sunmaktadir.” K: “Sadece saglik odakli hizmetleri degil, ayn1 zamanda estetik ve
giizellik hizmetleri ile de misafirlerine genis bir yelpaze sunmaktadir.” L: “Sehir
merkezine yakin konumu ile saglik tesislerine kolay erisim saglamakta, ayn1 zamanda
sessiz ve huzurlu bir ortam sunmaktadir.” M: “Yenilik¢i saglik teknolojileri ve
kisisellestirilmis bakim hizmetleri ile misafirlerine en iyi saglik turizmi deneyimini
sunmaktadir.” N: “Saglik ve wellness alanindaki uzmanliklar1 ve butik otel konforu ile

misafirlerine kapsamli ve rahatlatict bir konaklama sunmaktadir.”

Saghk turizmi icin otelinizi tercih eden misafirlerinizin en cok onem verdigi

hizmetler nelerdir?

Wiva Hotel (Q): “Konforlu, hijyenik ve 6zel odalar sunmaktadir.” Elibol Hotel (O):
“Rahat ve konforlu konaklama imkani1 sunar. Elibol Hotel (O), sessiz ve huzurlu bir

ortamda konforlu ve sik odalar saglar. Ayrica, tim katlarda asansoér bulunmasi ile

53



misafirlerine kolaylik sunar.” Rafinn Hotel (P): “Hijyen ve temizlik standartlarina 6zen
gosteren. Otelimiz saglikli bir konaklama ortami sunmaktadir.” Best Nobel Hotel (R):
“Konforlu ve hijyenik odalar, kisiye 6zel saglik programlari sunulmaktadir.” Angels
Garden Hotel (S): “Rahat ve konforlu konaklama imkani sunar. Ayrica, otelimizin
huzurlu ve sik odalar ile misafirlerimize sessiz ve rahatlatict bir ortam saglamaktayiz.”
A: “Konforlu ve hijyenik odalar, kisiye 6zel saglik programlart mevcut.” B: “Genis ve
ferah odalar, saglik ve iyilesme siirecini destekleyen o6zel terapiler sunmaktadir.” C:
“Kurulustaki personel, hem dostane hem de son derece yetenekli bir tavir sergiliyor, ve
saglik ve esenlik i¢in son teknoloji olanaklar saglarlar.” C: “Saglik ve saglikli yasam
olanaklari, sakin ve sakin bir konaklama ortami, mevcuttur.” D: “Yiiksek diizeyde
sanitasyon ve kisisellestirilmis tibbi hizmetler sunulur.” E: “Dogal terapi secenekleri,
saglikli ve lezzetli yemekler sunulmaktadir.” F: “Yiiksek kaliteli saglik hizmetlerinin
sunuldugu sakin ve sakin bir ortam saglanir.” G: “Konforlu konaklama olanaklarinin
yani sira tibbi uzmanlik ve hizli tibbi hizmetler erisilebilir hale getirilir.” H: “Termal su
ve dogal kaynaklardan yararlanmak, sakin ve sakin bir ortamin saglanmasini saglar.” I:
“Ozellestirilmis bakim programlari ile birlikte genis bir saglik hizmetleri yelpazesi
mevcuttur.” J: “Bolge, cagdas saglik olanaklarina ek olarak ¢ok sayida tarihi ve kiiltiirel
hazine sunar.” K: “Estetik ve giizellik ile ilgili hizmetlerin yani sira saglik ve zindelige
odaklanan programlar da verilmektedir.” L: “Kentsel ¢ekirdege yakinlik, sakin ve sakin
bir konaklama ortami sunar.” M: “Ozellestirilmis tedavi stratejileri iceren
kisisellestirilmis saglik hizmetleri saglamak i¢in son derece gelismis tibbi teknoloji
kullanilmaktadir.” N: “Saghik ve zindelik alanindaki uzmanlar tarafindan sunulan
profesyonel hizmetler, davetkar ve estetik agidan hos konaklama birimleri esliginde

sunulur.”

Saghk turizmi pazarlamasinda butik otelinizin karsilastigi en bilyiik zorluklar

nelerdir?

Wiva Hotel (Q): “Daha smirli kaynaklarla pazarlama yapma imkani
bulunmaktadir.” Elibol Hotel (O): “Ozellikle popiiler saglik turizmi destinasyonlarnda
yogun rekabet ortami ile karsi karsiyadir.” Rafinn Hotel (P): “Rekabet ve marka
bilinirligi lizerinde ¢alismalar yapmaktadir.” Best Nobel Hotel (R): “Saglik turizmi
pazarlamasinda sinirli biitge ile etkili tanitim yapabilmek ve biiyiik otellerle rekabet
edebilmek.” Angels Garden Hotel (S): ““Yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak ve marka

bilinirligini artirmak, ayrica saglik turizmi pazarinda yeterli tecriibeye sahip olmamak.”
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A: “Saglik turizmi pazarlamasinda yeterli biitgeye sahip olmamak ve kaynaklarin sinirli
olmasi.” B: “Yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak ve marka bilinirligi olusturmak.” C:
“Pazarmn stirekli degisen dinamiklerine uyum saglamak ve yenilik¢i kalabilmek.” C:
“Saglik turizmi sektoriinde taninmis biiylik otellerle rekabet edebilmek.” D: “Hedef
kitleye ulasmak i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmek.” E: “Saglik turizmi alaninda
yeterli tecriibeye sahip olmamak ve bu alanda uzmanlagmak.” F: “Yerel ve uluslararasi
saglik turizmi pazarinda varlik gosterebilmek.” G: “Misafirlerin saglik hizmetlerine olan
giivenini kazanmak ve bu giiveni siirdiirmek.” H: “Rekabetci fiyatlar sunarken yiiksek
hizmet kalitesini koruyabilmek.” I: “Saglik turizmi pazarinda etkili i birlikleri ve aglar
olusturmak.” J: “Misafirlerin saglik turizmi konusundaki biling ve farkindaligini
artirmak.” K: “Saglik hizmetleriyle ilgili yasal diizenlemelere uyum saglamak.” L:
“Saglik turizmi pazarlamasinda dijital doniislime ayak uydurmak.” M: “Yerel saglik
kurumlartyla 1§ birligi yaparak misafir ¢ekmek.” N: “Saghk turizmi alaninda

farklilagsmak ve benzersiz hizmetler sunmak.”
Sosyal medya, butik otelinizin saghk turizmi pazarlamasina nasil bir etki yapiyor?

Wiva Hotel (Q): “Hedef kitleye ulagma, giiven olusturma ve misafirlerin
deneyimlerini paylagmalarini saglayarak siirekli iyilestirme firsatlar1 yaratiyor. Bu
nedenle, sosyal medya butik otelimizin pazarlamasinda ve taninmasinda etkili bir
aragtir.” Elibol Hotel (O): “Miisteri geri bildirimleri ve yorumlar. Misafirlerimizin
olumlu yorumlar1 ve geri bildirimleri, potansiyel miisterilerimize gliven veriyor ve
otelimizin itibarmi artirtyor.” Rafinn Hotel (P): “Sosyal medya, misafirlerimizin
yorumlarini paylasabilecegi bir platform saglar. Bu da giiven ve itibar olusturmamiza
yardimer olur.” Best Nobel Hotel (R): “Sosyal medya, otelimizin taninirligint artirarak
daha genis kitlelere ulasmamizi sagliyor ve misafirlerimizin olumlu deneyimlerini
paylagmalarina olanak taniyor. Bu sayede, otelimize duyulan giiveni artirtyoruz.” Angels
Garden Hotel (S): “Misafirlerimizin yorumlarini ve geri bildirimlerini paylasarak,
potansiyel misafirlere giiven vermekte ve otelimizin itibarini artirmaktadir. Ayrica,
gorsel ve yazili igeriklerle saglik hizmetlerimizi tanitmak igin etkili bir platform
sunmaktadir.” A: “Sosyal medya, otelimizin tanimirligint artirarak daha genis kitlelere
ulasmamizi sagliyor ve misafirlerimizin olumlu deneyimlerini paylagsmalarina olanak
tantyor.” B: “Miisteri geri bildirimlerini ve yorumlarimi paylagsmak, potansiyel
misafirlere giiven vermekte ve otelimizin itibarini artirmaktadir.” C: “Hedef kitleye

ulasma ve onlarla etkilesim kurma konusunda etkili bir ara¢ olup, saglik turizmi
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hizmetlerimizi tanitmamiza yardimci oluyor.” C: “Misafirlerimizin deneyimlerini
paylagmalar1 ve Onerilerde bulunmalari sayesinde siirekli olarak hizmetlerimizi
iyilestirme firsatlar1 yaratmaktadir.” D: “Gorsel ve yazili igeriklerle otelimizin sundugu
saglik hizmetlerini tanitmak, potansiyel misafirlerin ilgisini ¢ekmektedir.” E: “Saglik
turizmi alaninda uzmanliklarimizi ve misafirlerimize sundugumuz benzersiz hizmetleri
vurgulamak i¢in giiglii bir platform sunmaktadir.” F: “Misafir yorumlarimi ve geri
bildirimlerini paylasarak giiven ve itibar olusturmamiza yardimci olmaktadir.” G:
“Saglik turizmi hizmetlerimizi genis bir kitleye tanitmak ve misafirlerin olumlu
deneyimlerini 6ne ¢ikarmak i¢in kullaniyoruz.” H: “Potansiyel misafirlerle dogrudan
iletisim kurma ve onlarin sorularina hizli yanit verme imkani sunarak miisteri
memnuniyetini artirmaktadir.” I: “Giincel saglik trendlerini ve otelimizde sundugumuz
hizmetleri paylasarak saglik turizmi pazarinda farkindalik yaratmamizi sagliyor.” J:
“Misafirlerimizin otelimizde geg¢irdikleri keyifli anlar1 paylagsmalari, potansiyel
miisteriler i¢in giiven ve ¢ekicilik olugturmaktadir.” K: “Otelimizin saglik turizmi
hizmetlerini gorsel ve yazili igeriklerle destekleyerek daha genis bir kitleye ulasmamizi
saglamaktadir.” L: “Sosyal medya platformlar1 araciligiyla otelimizin hizmetlerini
tanitmak ve miisteri geri bildirimlerini yonetmek icin etkili bir ara¢ sunmaktadir.” M:
“Saglik turizmi alanindaki basarilarimizi ve misafirlerimizin memnuniyetini vurgulamak
icin sosyal medyay1 aktif olarak kullaniyoruz.” N: “Misafirlerimizin otelimizle ilgili
paylasimlari, potansiyel miisterilere giiven vermekte ve otelimizin tercih edilme

olasiligin artirmaktadir.”

Otelinizin sosyal medyada daha etkili olabilmesi icin benimsedigi stratejiler

nelerdir?

Wiva Hotel (Q): “Misafirlerle aktif olarak etkilesim kurmak, sorular1 yanitlamak,
yorumlart takip etmek ve geri bildirimlere cevap vermek gibi etkilesim ve iletisim
stratejileri benimsenmistir.” Elibol Hotel (O): “Etkilesim ve geri bildirim yonetimi
stratejisi uygulanmaktadir. Misafir yorumlarina ve mesajlara hizli, samimi yanitlar
vererek etkilesimi artirmak ve miisteri memnuniyetini gostermek hedeflenmektedir.”
Rafinn Hotel (P): “Diizenli ve tutarl paylasimlar olusturarak sosyal medyada daha etkili
olmayr amaglamaktadir.” Best Nobel Hotel (R): “Misafirlerle aktif olarak etkilesim
kurmak, yorumlar1 yanitlamak ve geri bildirimlere hizli bir sekilde cevap vermek.
Ayrica, diizenli ve tutarl igerik paylasimlar1 yaparak otelimizin hizmetlerini ve misafir

deneyimlerini vurguluyoruz.” Angels Garden Hotel (S): “Gorsel ve video igeriklerle
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otelimizin saglik turizmi olanaklarin1 tanitmak, misafirlerin otelimizde gegirdikleri
keyifli anlar1 paylagsmalarin1 tesvik etmek ve bu paylasimlar1 6ne g¢ikarmak. Ayrica,
etkilesim oranin1 artirmak icin kampanyalar ve o6zel teklifler sunuyoruz.” A:
“Misafirlerle aktif olarak etkilesim kurmak, yorumlar1 yanitlamak ve geri bildirimlere
hizli bir sekilde cevap vermek.” B: “Diizenli ve tutarli igerik paylasimlari yapmak,
otelimizin hizmetlerini ve misafir deneyimlerini vurgulamak.” C: “Gorsel ve video
iceriklerle otelimizin saglik turizmi olanaklarini tanitmak.” C: “Misafirlerin otelimizde
gecirdikleri keyifli anlar1 paylagsmalarini tegvik etmek ve bu paylasimlari 6ne ¢ikarmak.”
D: “Saglik turizmi alanindaki basarilarimizi ve yeniliklerimizi duyurmak i¢in sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmak.” E: “Etkilesim oranini artirmak i¢in kampanyalar ve
ozel teklifler sunmak.” F: “Misafirlerin geri bildirimlerini dikkate alarak hizmetlerimizi
gelistirmek ve bu siirecleri sosyal medyada paylasmak.” G: “Otelimizin saglik ve
wellness hizmetlerini detayli bir sekilde tanitan yazilar ve bloglar paylasmak.” H:
“Misafir memnuniyetini artirmak i¢in sosyal medya iizerinden anketler ve geri bildirim
formlar1 kullanmak.” I: “Yerel ve uluslararasi saglik turizmi etkinliklerine katilimimizi
ve bu etkinliklerden haberleri paylasmak.” J: “Misafirlerimizin olumlu yorumlarin1 ve
deneyimlerini referans olarak kullanmak.” K: “Sosyal medya reklamlar1 ve sponsorlu
iceriklerle daha genis bir kitleye ulagsmak.” L: “Otelimizin saglik turizmi konusundaki
uzmanliklarin1 ve bagar1 hikayelerini paylasmak.” M: “Sosyal medyada diizenli olarak
giincellenen ve saglik turizmi hakkinda bilgi veren icerikler sunmak.” N: “Misafirlerin
otelimizle ilgili sorularma hizli ve etkili yanitlar vererek miisteri memnuniyetini

artirmak.”

Sosyal medya iizerinden elde edilen geri doniisleri nasil degerlendiriyorsunuz ve bu

geri doniisler otelinizin hizmetlerini nasil sekillendiriyor?

Wiva Hotel (Q): “Olumsuz geri bildirimleri iyilestirme firsatlar1 olarak gérmekteyiz.
Bu geri bildirimler, hizmetlerimizi siirekli olarak iyilestirmemize olanak tanimaktadir.”
Elibol Hotel (O): “Miisteri sikayet ve Onerilerini hizli ve yapici yantlar vererek
yanitlamaktayiz. Bu geri bildirimler sayesinde sorunlar1 ¢dzmeye ve miisteri
memnuniyetini artirmaya ¢alistyoruz.” Rafinn Hotel (P): “Hizmet kalitesini yiikseltme
amaciyla, sosyal medya iizerinden gelen geri bildirimlere hizli yanit vererek ve ¢oziimler
tireterek otelimizin hizmetlerini sekillendirmekteyiz.” Best Nobel Hotel (R): “Olumsuz
geri bildirimleri iyilestirme firsatlar1 olarak gormekteyiz ve bu geri bildirimler

dogrultusunda hizmetlerimizi siirekli olarak gelistiriyoruz. Miisteri sikayetlerini ve
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Onerilerini hizli ve yapici yanitlarla ele alarak memnuniyeti artirmaya calisiyoruz.”
Angels Garden Hotel (S): “Misafir geri bildirimlerini analiz ederek, hizmet kalitesini
artirmak ve misafir beklentilerini karsilamak igin stratejiler gelistiriyoruz. Sosyal medya
tizerinden gelen geri bildirimlere hizli yanit vererek ve ¢oziimler iireterek otelimizin
hizmetlerini sekillendiriyoruz.” A: “Olumsuz geri bildirimleri iyilestirme firsatlar1 olarak
gormekteyiz ve bu geri bildirimler dogrultusunda hizmetlerimizi siirekli olarak
gelistiriyoruz.” B: “Miisteri sikayetlerini ve Onerilerini hizli ve yapict yanitlarla ele
alarak sorunlar1 ¢ézmeye ve memnuniyeti artirmaya calisiyoruz.” C: “Misafir geri
bildirimlerini analiz ederek, hizmet Kkalitesini artirmak ve misafir beklentilerini
karsilamak i¢in stratejiler gelistiriyoruz.” C: “Olumlu geri doniisleri tesvik ediyor,
misafir memnuniyetini artirmak i¢in bu geri doniislere dayali iyilestirmeler yapiyoruz.”
D: “Sosyal medya iizerinden gelen geri bildirimlere hizli yanit vererek ve ¢oziimler
ireterek otelimizin hizmetlerini sekillendiriyoruz.” E: “Miisteri memnuniyetini artirmak
icin geri bildirimlere dayal1 egitim programlari diizenliyoruz.” F: “Misafirlerin talepleri
ve geri bildirimleri dogrultusunda otelimizin sundugu hizmetleri ¢esitlendiriyoruz.” G:
“Sosyal medya geri bildirimlerini, misafirlerimizin istek ve ihtiyaglarina gore
hizmetlerimizi uyarlamak i¢in kullaniyoruz.” H: “Olumsuz geri bildirimler {izerine
derinlemesine analizler yaparak, eksiklikleri gidermek ve hizmet kalitesini yiikseltmek
icin calismalar yapiyoruz.” I: “Miisteri geri bildirimlerine dayali olarak otelimizin
fiziksel alanlarinda ve hizmet stireclerinde iyilestirmeler yapiyoruz.” J: “Geri bildirimler
dogrultusunda personel egitimlerine 6nem veriyor ve misafir memnuniyetini artiracak
yenilikler uyguluyoruz.” K: “Sosyal medya {lizerinden gelen geri doniisleri dikkate alarak
meniilerimizi ve hizmet cesitliligimizi giincelliyoruz.” L: “Misafirlerin geri
bildirimlerine dayali olarak, odalarimizin konforunu ve estetik goriinlimiini
lyilestiriyoruz.” M: “Hizmet kalitesini yiikseltmek amaciyla, sosyal medya iizerinden
gelen geri bildirimlere hizli yanit veriyor ve ¢oziim iretiyoruz.” N: “Miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in sosyal medya geri bildirimlerini diizenli olarak

degerlendiriyor ve bu dogrultuda iyilestirmeler yapiyoruz.”

Saghk turizmi icin otelinizi tercih eden miisterilerinizin genel memnuniyet

diizeyleri nasildir?

Wiva Hotel (Q): “Saglik turizmi igin otelimizi tercih eden misafirlerimizin genel
memnuniyet diizeyleri yiliksektir ve kaliteli hizmetlerimizden dolayr olumlu tepkiler

almaktayiz.” Elibol Hotel (O): “Otelimizin hijyen ve temizlik standartlart misafirlerimiz
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tarafindan  takdir edilmektedir. Ayrica, saglikli ve lezzetli yemeklerimiz
miisterilerimizden olumlu geri bildirimler almaktadir.” Rafinn Hotel (P): “Saglik turizmi
icin otelimizi tercih eden miisterilerimizin genel memnuniyet diizeyleri pozitif
sekildedir.” Best Nobel Hotel (R): “Saghik turizmi i¢in otelimizi tercih eden
misafirlerimizin genel memnuniyet diizeyleri yiiksektir ve Kaliteli hizmetlerimizden
dolayr olumlu tepkiler almaktayiz.” Angels Garden Hotel (S): “Otelimizin hijyen ve
temizlik standartlar1 misafirlerimiz tarafindan takdir edilmekte, ayrica huzurlu ve
rahatlatici atmosferimiz misafirlerimizin memnuniyetini artirmaktadir.” A: “Saglk
turizmi i¢in otelimizi tercih eden misafirlerimizin genel memnuniyet diizeyleri yiiksektir
ve kaliteli hizmetlerimizden dolay1r olumlu tepkiler almaktayiz.” B: “Misafirlerimiz,
huzurlu ve rahatlatici atmosferimizden dolay1 otelimizden memnun kalmaktadir.” C:
“Hijyen ve temizlik standartlarimiz misafirlerimiz tarafindan takdir edilmekte ve olumlu
geri bildirimler almaktadir.” C: “Saglik ve wellness hizmetlerimiz misafirlerimiz
tarafindan  begenilmekte ve genel memnuniyet diizeyleri yiiksektir.” D:
“Misafirlerimizin  ¢ogu, sundugumuz kisisellestirilmis saglik  hizmetlerinden
memnuniyet duymaktadir.”” E: “Saglikli ve lezzetli yemeklerimiz misafirlerimizden
olumlu geri bildirimler almaktadir.” F: “Misafirlerimiz, otelimizin sakin ve dinlendirici
ortamin takdir etmekte ve genel memnuniyet diizeyleri yiiksektir.” G: “Saglik turizmi
hizmetlerimiz, misafirlerimizin beklentilerini karsilamakta ve memnuniyet diizeylerini
artirmaktadir.” H: “Termal ve dogal kaynaklardan yararlanma imkanimiz misafirlerimiz
tarafindan takdir edilmekte ve olumlu geri doniisler almaktayiz.” I: “Misafirlerimiz,
sundugumuz genis saglik hizmetleri yelpazesinden memnun kalmakta ve yiiksek
memnuniyet diizeyleri bildirmektedir.” J: “Tarihi ve kiiltiirel zenginliklerimiz ile modern
saglik olanaklarimiz misafirlerimizin memnuniyetini artirmaktadir.” K: “Estetik ve
giizellik hizmetlerimiz misafirlerimiz tarafindan begenilmekte ve memnuniyet diizeyleri
yiiksek tutulmaktadir.” L: “Merkezi konumumuz ve huzurlu ortamimiz misafirlerimizin
genel memnuniyet diizeylerini olumlu etkilemektedir.” M: “Yiiksek teknolojili saglik
hizmetlerimiz ve kisiye 0Ozel tedavi planlarimiz misafirlerimizin memnuniyetini
saglamaktadir.” N: “Saglik ve wellness alanindaki uzmanliklarimiz, misafirlerimizin

genel memnuniyet diizeylerini yiiksek tutmaktadir.”
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Miisteri memnuniyetini artirmak i¢cin otelinizde ne tiir yenilikler yapiyorsunuz?

Wiva Hotel (Q): “Hizmet kalitesini siirekli iyilestirmekte ve otelimizin fiziksel
alanlarimi her yil yenileyerek misafirlerin konfor ve rahatligimi artirmaktayiz.” Elibol
Hotel (O): “Odalarin konforunu artirmak i¢in diizenli olarak mobilya ve dekorasyon
giincellemeleri yapiyoruz. Konforlu yataklar, kaliteli nevresimler ve estetik agidan hos
odalar sunarak miisteri memnuniyetini artirtyoruz. Rafinn Hotel (P): “Saglikli ve organik
meniiler sunmakta ve personel egitimi ile hizmet kalitesini yiikseltmekteyiz.” Best Nobel
Hotel (R): “Misafirlerin konforunu artirmak i¢in odalarimizi diizenli olarak yeniliyor,
modern ve ergonomik mobilyalar ekliyoruz. Ayrica, saglikli ve organik meniiler sunarak
misafirlerimize daha saglikli beslenme segenekleri sagliyoruz.” Angels Garden Hotel
(S): “Odalarin dekorasyonunu yenileyerek, estetik agidan daha hos ve konforlu bir ortam
yaratiyoruz. Yeni spa ve wellness alanlar1 ekleyerek, misafirlerimize daha fazla
rahatlama ve yenilenme imkani sunuyoruz.” A: “Misafirlerin konforunu artirmak igin
odalarimiz1 diizenli olarak yeniliyor, modern ve ergonomik mobilyalar ekliyoruz.” B:
“Saglik ve wellness hizmetlerimizi cesitlendiriyor, yeni terapi ve bakim secenekleri
sunuyoruz.” C: “Otel genelinde hijyen standartlarin yiikselterek, diizenli dezenfeksiyon
ve temizlik c¢alismalar1 yapiyoruz.” C: “Dijital ¢oziimler ve akilli oda sistemleri ile
misafirlerin konaklama deneyimini daha keyifli hale getiriyoruz.” D: “Saglikli ve
organik meniiler sunarak misafirlerimize daha saglikli beslenme segenekleri sagliyoruz.”
E: “Personel egitimlerini artirarak, misafirlerimize daha profesyonel ve giiler yiizli
hizmet sunmay1 amacliyoruz.” F: “Odalarin dekorasyonunu yenileyerek, estetik acidan
daha hos ve konforlu bir ortam yaratiyoruz.” G: “Yeni spa ve wellness alanlar
ekleyerek, misafirlerimize daha fazla rahatlama ve yenilenme imkani sunuyoruz.” H:
“Dogal kaynaklarimiz1 ve termal sular1 daha etkin kullanarak, misafirlerimize benzersiz
saglik deneyimleri sunuyoruz.” I: “Saglik turizmi konusundaki uzmanliklarimizi
artirmak i¢in siirekli olarak yeni teknolojiler ve tedavi yontemleri arastiriyoruz.” J:
“Kiiltiirel ve tarihi turlar diizenleyerek, misafirlerimize saglik turizmi disinda da zengin
deneyimler sunuyoruz.” K: “Estetik ve giizellik hizmetlerimizi genisleterek,
misafirlerimize daha fazla secenek sunuyoruz.” L: “Ortak kullanim alanlarimizi daha
konforlu ve estetik hale getirmek i¢in diizenli olarak yeniliyoruz.” M: “Misafirlerimizin
geri bildirimlerini dikkate alarak, hizmetlerimizi siirekli olarak iyilestiriyoruz.” N:
“Daha cevre dostu uygulamalar gelistirerek, stirdiiriilebilir turizm konusunda adimlar

attyoruz ve misafirlerimize ¢evre bilincini asiliyoruz.”
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Miisteri geri bildirimlerine dayah olarak otelinizde yapilan en 6nemli iyilestirmeler

nelerdir?

Wiva Hotel (Q): “Misafir geri bildirimlerine dayanarak personel egitimi
diizenliyoruz ve hizmet kalitesini artirmak icin caba sarf ediyoruz. Bu sayede
misafirlerimizin beklentilerini daha iyi karsiliyoruz. Elibol Hotel (O): “Ozellikle saglik
turizmi miisterilerinin geri bildirimleri dogrultusunda temizlik ve hijyen standartlarimizi
daha da yiikselttik. Odalar ve ortak alanlarin temizligi konusunda daha siki protokoller
uyguladik.” Rafinn Hotel (P): “Yatak konforu, hijyen, temizlik ve kahvalti kalitesini
artirdik. Bu 1iyilestirmeler, misafirlerimizin konaklama deneyimini daha memnuniyet
verici hale getirmektedir.” Best Nobel Hotel (R): “Misafir geri bildirimlerine dayanarak
odalarimizin konforunu artirmak i¢in yeni yataklar ve ergonomik mobilyalar ekledik.
Ayrica, Wi-Fi hizmetimizi iyilestirerek misafirlerimize daha hizli ve kesintisiz internet
erisimi sagladik.” Angels Garden Hotel (S): “Saglik ve hijyen standartlarimizi
yiikselterek, temizlik protokollerimizi sikilastirdik ve daha diizenli dezenfeksiyon
uygulamalari baglattik. Geri bildirimler {izerine spa ve wellness alanlarimizi genislettik,
yeni terapi ve bakim segenekleri sunduk.” A: “Misafir geri bildirimlerine dayanarak
odalarimizin konforunu artirmak i¢in yeni yataklar ve ergonomik mobilyalar ekledik.”
B: “Saglik ve hijyen standartlarimiz1 yiikselterek, temizlik protokollerimizi sikilagtirdik
ve daha diizenli dezenfeksiyon uygulamalar1 baslattik.” C: “Misafirlerimizin talepleri
dogrultusunda meniilerimize daha saglikli ve organik yiyecekler ekledik.” C: “Geri
bildirimler iizerine spa ve wellness alanlarimizi genislettik, yeni terapi ve bakim
secenekleri sunduk.” D: “Ortak alanlarimizin dekorasyonunu yenileyerek, daha estetik
ve rahat bir ortam yarattik.” E: “Wi-Fi hizmetimizi iyilestirerek, misafirlerimize daha
hizl1 ve kesintisiz internet erigimi sagladik.” F: “Otel genelinde sessiz alanlar yaratarak,
misafirlerimizin huzur ve rahatlik ig¢inde konaklamalarmi sagladik.” G: “Misafir
memnuniyetini artirmak i¢in personel egitimlerini artirdik, daha giiler yiizli ve
profesyonel hizmet sunuyoruz.” H: “Dogal kaynaklarimizi ve termal sularimizi daha
etkin kullanarak, misafirlerimize 6zel saglik ve terapi paketleri sunduk.” I: “Odalardaki
konforu artirmak ic¢in klima ve 1sitma sistemlerini yeniledik.” J: “Misafirlerimizin
istekleri dogrultusunda, otelimizde daha fazla kiiltiirel ve tarihi tur se¢enekleri sunduk.”
K: “Estetik ve giizellik hizmetlerimizi genisleterek, misafirlerimize daha fazla bakim ve
terapi secenekleri sunduk.” L: “Misafirlerin geri bildirimlerine dayanarak, otelimizde

cevre dostu uygulamalar1 hayata gecirdik.” M: “Otelimizin genelinde daha fazla yesil
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alan ve dinlenme alanmi yarattik.” N: “Geri bildirimler dogrultusunda odalarimizin ses

yalitimini iyilestirdik, misafirlerimize daha sessiz bir konaklama imkani sagladik.”

Butik oteliniz, saghk turizmi alaminda rekabet avantaji elde etmek icin gelecekte

hangi stratejileri uygulamayi planhyor?

Wiva Hotel (Q): “En son teknolojiyi kullanarak konforlu ve modern bir konaklama

deneyimi sunmak

Elibol Hotel (O): “Saglik turizmi isbirlikleri ve ag olusturma saglik turizm alaninda
taninmis saglik kurumlar1 ve saglik sektorii profesorleriyle is birligi yamak. Rafinn Hotel
(P): “Misteri yorumlarin1 dikkate alarak memnuniyeti artirmak. Tekrar gelmesini
saglamak.” Best Nobel Hotel (R): “Saglik ve wellness alaninda uzmanlasmis personel
kadrosunu genisleterek, misafirlerimize daha profesyonel ve kisisellestirilmis hizmetler
sunmay1 planliyoruz. Teknolojik yenilikleri takip ederek, saglik hizmetlerimizi daha
modern ve etkili hale getirmeyi hedefliyoruz.” Angels Garden Hotel (S): “Uluslararasi
saghik turizmi is birlikleri ve aglar1 olusturarak, otelimizin taninirhiini artirmayi
planliyoruz. Saglik ve wellness programlarimizi ¢esitlendirerek, misafirlerimize daha
genis bir hizmet yelpazesi sunmay1 amacliyoruz. Ayrica, ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir
turizm uygulamalar1 gelistirerek fark yaratmayi hedefliyoruz.” A: “Saglik ve wellness
alaninda uzmanlasmis personel kadrosunu genisleterek, misafirlerimize daha
profesyonel ve Kkisisellestirilmis hizmetler sunmayr planliyoruz.” B: “Teknolojik
yenilikleri takip ederek, saglik hizmetlerimizi daha modern ve etkili hale getirmeyi

2

hedefliyoruz.” C: “Uluslararas1 saglik turizmi is birlikleri ve aglari olusturarak,
otelimizin tanmirligimi artirmayi planhyoruz.” C: “Saglik ve wellness programlarimizi
cesitlendirerek, misafirlerimize daha genis bir hizmet yelpazesi sunmay1 amacliyoruz.”
D: “Dijjital pazarlama ve sosyal medya stratejilerini gelistirerek, hedef kitlemize daha
etkili bir sekilde ulagsmay1 planliyoruz.” E: “Misafir geri bildirimlerine dayali olarak
siirekli iyilestirme ve yenilik caligmalari yaparak, miisteri memnuniyetini artirmayi
hedefliyoruz.” F: “Yerel saglik kurumlar1 ve uzmanlarla is birligi yaparak, saglik
hizmetlerimizin kalitesini artirmayr planlhiyoruz.” G: “Cevre dostu ve slirdiiriilebilir
turizm uygulamalar1 gelistirerek, cevre bilincine sahip misafirlerin ilgisini ¢ekmeyi
amaclhiyoruz.” H: “Misafirlerimize 6zel saglik ve terapi paketleri sunarak, saglik turizmi
alaninda fark yaratmay1 planliyoruz.” I: “Saglik turizmi konusunda misafirlerimize daha

fazla bilgi ve rehberlik saglayarak, bilingli tercihler yapmalarin1 saglamay1

hedefliyoruz.” J: “Kiiltiirel ve tarihi turlar ile saglik turizmi deneyimini zenginlestirerek,
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misafirlerimize benzersiz bir deneyim sunmay1 amacliyoruz.” K: “Estetik ve giizellik
hizmetlerimizi genisleterek, misafirlerimize daha fazla secenek sunmay1 planliyoruz.” L:
“Otelimizin fiziksel alanlarmi yenileyerek, daha modern ve konforlu bir konaklama
ortami yaratmayi hedefliyoruz.” M: “Personel egitimlerine yatirnm yaparak, hizmet
kalitesini stirekli olarak artirmayi planliyoruz.” N: “Yerel ve uluslararasi saglik turizmi

etkinliklerine katilarak, otelimizin taninirligini ve itibarini artirmay1 hedefliyoruz.”
Saghk turizmi alaninda butik otelinizin uzun vadeli hedefleri nelerdir?

Wiva Hotel (Q): “Ust diizey saglik hizmetleri sunarak misafirlerimizin giivenini
kazanmak ve memnuniyetlerini en iist diizeye ¢ikarmak. Elibol Hotel (O): “Sektordeki
gelismeleri takip ederek ve miisteri geri bildirimlerine dayanarak stirekli olarak
hizmetlerimizi iyilestirmek ve genisletmek. Bu sayede otelimizin siirdiiriilebilir biiylime
yolunda ilerlemesini saglamak.” Rafinn Hotel (P): “Uluslararasi taninirlik ve tercih
edilebilirlik saglamak.” Best Nobel Hotel (R): “Saglik ve wellness alaninda lider bir otel
olmak, misafirlerimize en yiiksek kalitede hizmet sunmak ve sektdrde taninan bir marka
haline gelmek. Uluslararas1 saglik turizmi pazarinda taninmak ve misafir portfoylimiizii
genigleterek, farkli iilkelerden daha fazla misafir agirlamak.” Angels Garden Hotel (S):
“Saglik hizmetlerimizi stirekli olarak gelistirerek, misafirlerimizin ihtiya¢ ve
beklentilerini asan bir konaklama deneyimi sunmak. Cevre dostu ve sirdiiriilebilir
turizm uygulamalar ile sektorde fark yaratarak, ¢evre bilincine sahip misafirlerin tercih
ettigi bir otel olmak. Ayrica, yerel saglik kurumlari ve uzmanlarla daha gii¢lii is birlikleri
kurarak hizmetlerimizin kalitesini artirmak.” A: “Saglik ve wellness alaninda lider bir
otel olmak, misafirlerimize en yiiksek kalitede hizmet sunmak ve sektdrde taninan bir
marka haline gelmek.” B: “Uluslararas1 saglik turizmi pazarinda taninmak ve misafir
portfoyiimiizii genisleterek, farkli iilkelerden daha fazla misafir agirlamak.” C: “Saglik
hizmetlerimizi siirekli olarak gelistirerek, misafirlerimizin ihtiya¢ ve beklentilerini asan
bir konaklama deneyimi sunmak.” C: “Teknolojik yenilikleri takip ederek, saglik ve
wellness hizmetlerimizi daha modern ve etkili hale getirmek.” D: “Cevre dostu ve
stirdiiriilebilir turizm uygulamalar1 ile sektorde fark yaratarak, c¢evre bilincine sahip
misafirlerin tercih ettigi bir otel olmak.” E: “Yerel saglik kurumlar1 ve uzmanlarla daha
giiclii is birlikleri kurarak, saglik hizmetlerimizin kalitesini ve ¢esitliligini artirmak.” F:
“Miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikararak, sadik bir misafir kitlesi olugturmak ve
tekrar gelen misafir sayisin1 artirmak.” G: “Otelimizin fiziksel alanlarin1 ve konaklama
olanaklarmi stirekli olarak yenileyerek, misafirlerimize en konforlu ve modern ortami

sunmak.” H: “Saglik turizmi konusunda sektordeki en yeni trendleri ve uygulamalari
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takip ederek, hizmetlerimizi siirekli olarak yenilemek ve iyilestirmek.” I:
“Misafirlerimize kisisellestirilmis saglik ve wellness programlari sunarak, bireysel
ihtiyaglarina yonelik c¢oziimler sunmak.” J: “Estetik ve glizellik hizmetlerimizi
genisleterek, bu alanda da misafirlerimize en kaliteli hizmetleri sunmak.” K: “Saglik
turizmi alaninda diizenlenen ulusal ve uluslararas: etkinliklerde aktif olarak yer alarak,
otelimizin bilinirligini ve itibarin1 artirmak.” L: “Kiltlirel ve tarihi turlar ile saglik
turizmi deneyimini zenginlestirerek, misafirlerimize benzersiz ve unutulmaz bir deneyim
sunmak.” M: “Personelimizin siirekli egitim ve gelisimine yatirim yaparak,
misafirlerimize en profesyonel ve giiler yiizlii hizmeti sunmak.” N: “Saglik turizmi
pazarindaki konumumuzu giiclendirerek, sektorde Oncii ve yenilik¢i bir otel olarak

taninmak.”

Saghk turizmi pazarindaki konumunuzu giiclendirmek icin attiZimz adimlar

nelerdir?

Wiva Hotel (Q): “Hedef kitlenin belirlenmesi ve pazarlama ile tanitim faaliyetleri
yuriitmek. Elibol Hotel (O): “Saglik turizmindeki trendleri ve rakipleri siirekli takip
ederek pazar aragtirmasi ve analiz yapmak, bu sayede stratejimizi buna gore ayarlamak.”
Rafinn Hotel (P): “Pazar arastirmasi yaparak ve hedef Kkitlesini belirleyerek
konumumuzu giiclendirmek.” Best Nobel Hotel (R): “Hedef kitlenin belirlenmesi ve
pazarlama ile tanmitim faaliyetleri ylirlitmek. Saghk turizmi konusunda uzmanlagmis
personel kadrosunu genisletmek ve egitimlerini artirmak. Dijital pazarlama stratejilerini
gelistirerek, sosyal medya ve online platformlarda daha etkin bir varlik gostermek.”
Angels Garden Hotel (S): “Yerel saglik kurumlar1 ve uzmanlarla is birlikleri yaparak,
saglik hizmetlerimizin kalitesini artirmak. Saglik turizmi alanindaki yenilikleri ve
trendleri yakindan takip ederek, hizmetlerimizi bu dogrultuda giincellemek. Misafir geri
bildirimlerini dikkate alarak, hizmet kalitemizi siirekli olarak iyilestirmek ve misafir
memnuniyetini artirmak.” A: “Hedef kitlenin belirlenmesi ve pazarlama ile tanitim
faaliyetleri yiiriitmek.” B: “Saglik turizmi konusunda uzmanlasmis personel kadrosunu
genisletmek ve egitimlerini artirmak.” C: “Saglik hizmetlerimizi siirekli olarak
yenileyerek, modern ve etkili ¢oziimler sunmak.” C: “Dijital pazarlama stratejilerini
gelistirerek, sosyal medya ve online platformlarda daha etkin bir varlik gostermek.” D:
“Yerel saglik kurumlart ve uzmanlarla i birlikleri yaparak, saglik hizmetlerimizin
kalitesini artirmak.” E: “Saglik turizmi alanindaki yenilikleri ve trendleri yakindan takip
ederek, hizmetlerimizi bu dogrultuda giincellemek.” F: “Misafir geri bildirimlerini

dikkate alarak, hizmet kalitemizi siirekli olarak iyilestirmek ve misafir memnuniyetini
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artirmak.” G: “Saglik turizmi pazarinda etkili is birlikleri ve aglar olusturarak,
tanmirligimizi ve giivenilirligimizi artirmak.” H: “Cevre dostu ve siirdiiriilebilir turizm
uygulamalar gelistirerek, cevre bilincine sahip misafirlerin ilgisini ¢ekmek.” I: “Saglik
ve wellness hizmetlerimizi c¢esitlendirerek, misafirlerimize daha genis bir hizmet
yelpazesi sunmak.” J: “Estetik ve giizellik hizmetlerimizi genisleterek, bu alanda da
misafirlerimize kaliteli hizmetler sunmak.” K: “Saglk turizmi konusundaki bilgi ve
deneyimimizi artirarak, misafirlerimize daha bilingli ve etkili rehberlik saglamak.” L:
“Otelimizin fiziksel alanlarmi yenileyerek, daha modern ve konforlu bir konaklama
ortam1 yaratmak.” M: “Ulusal ve uluslararas1 saglik turizmi etkinliklerine katilarak,
otelimizin bilinirligini ve itibarini artirmak.” N: “Misafirlerimize kisisellestirilmis saglik

ve wellness programlari sunarak, bireysel ihtiyaclarina yonelik ¢oziimler sunmak.”

Asagidaki oteller, isimlerinin akademik calismalar dahil herhangi bir yayinda
anonim olarak kalmasini istemislerdir. Bu nedenle, bu otellerle ilgili veri kullanimi ve
analiz stireclerinde otellerin isimleri gizli tutulmustur. Bununla birlikte, isimlerini
paylasmak isteyen oteller tabloya sigmadigindan, bu oteller de tabloda kodlanmigstir.
Calismada isimlerini paylasan Elibol Hotel (O), Rafinn Hotel (P), Wiva Hotel (Q), Best
Nobel Hotel (R) ve Angels Garden Hotel (S) harfleriyle tabloda tanimlanmistir.

Tablo 2

Karsilastirmali Yorum Tablosu

ABCC DEFGHI JKLM N O PQR S
Kag yildir turizm sektoriinde ¢alistyorsunuz?
1-3 yil
4-7 y1l X X X X X
8-10 yil X X X X X X X X
11-15 y1l X
16-20 yil X X X X
21-30 y1l X
30 y1l ve tizeri X
Bu butik otelde calisma siireniz nedir?
3yl X X
4-10 y1l X X X X X X X X X X
11-20 y1l X X X X X

20 y1l ve tizeri X X X
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Oteliniz kac¢ yildir faaliyet gostermektedir?

3yl

4-10 y1l X X X X X
11-20 y1l X X X X X X X X X

20 y1l ve iizeri X X X X
Isletmeniz yihn hangi zamanlarinda hizmete aciktir?

Yilin 3 ay1

Yilin 6 ay1

Yilin 9 ay1

Yilin 12 ay1 X X X X X X X X X XX XXX X X XX
Isletmenizin oda sayisi kagtir?

5-10 arasi X
11-20 aras1 X X X X X X X X X X
21-30 X X X X

31 ve daha fazla X X X

Misafirlerinizin size tercih etmede oncelikli nedenlerinin ne oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

Hizmet kalitesi X X X X X X X X X X X X X X X X

Otelin (oda, lobi,
restoran gibi) X X X X X X X X X XX XXX X X
fiziksel 6zellikleri

Fiyat X X X X X X X X X XX X X X X

Otelin bulundugu
yer

Yapilan pazarlama
calismalan
Otelinizin digerlerinden farkhilasmasini ve diger oteller arasinda farkh bir
konumlandirmada bulunmasim saglamak amach ¢calisma yaptimiz mi?

Evet XX X X XX XXX XXX X X X X XX

XX X X XXX XX XX XXX X X

Hayir

Fiyat belirleme konusunda isletmenizde hangisi en belirleyicidir?

Rakiplerin fiyat
diizeyleri
Ulke
ekonomisinin X X X X X X X X X X X X X X X X
durumu

Hedef pazarin

ekonomik giicii

Hizmet maliyetleri X

XX X X XXX XX XX XXX X X
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Misafirlerinizin cogunlugu hangi yas grubundandir?

18-25

26-35 X X X X X X X X X X X X
36-45 X X X X X X X
40-60

61 ve lizeri

Hedef pazarimiz hangisidir?

I¢ Pazar X X
Di1s Pazar X X X X X X X X X XX X XX X X XX X

Pazarlama araclarindan hangisi veya hangilerini kullaniyorsunuz?

Reklam X X X X X XX X X XX XXX X X X
Satis

X X X X X X X X X XX X X X X X X
promosyonlari
Halkla iliskiler
Direkt pazarlama X
Kisisel satis X

Isletmeniz i¢in asagidaki tanitim faaliyetlerinden hangisini kullaniyorsunuz?

Internet XX X X XX XXX XXX XX X X X X X

Yerel gazete ya da

dergi

Ulusal gazete yada

dergi

Yerel veya ulusal

TV

Higbiri

Marka baghhg: yaratmak icin asagidakilerden hangi veya hangilerini
uyguluyorsunuz?

Yeni miisteri

gonderenleri

odillendirmek

Tesekkiir ve tebrik

mektuplart

gondermek

Ozel

promosyonlar X X
hazirlamak

Miisteri

sikayetlerini

degerlendirip, XX X X XX XXX XXXXX X X XXX
hizl1 geri doniis

yapmak

Higbiri
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Bir web sayfaniz var m?
Evet X X X XX XX XX X XX X X X X X

Hayir

Yapim

X X X
asamasinda

Sosyal medya hesaplarimiz var mi? Hangileri?

Facebook X X X X XXX XX XXXXX X X X
Twitter

Instagram XXX X XX XXX XXXXX X X XXX X
Diger

Sosyal medyay1 hangi amag icin ve ne sikhikta kullaniyorsunuz?
Potansiyel

miisteriler igin X
Sgdlk misteriler X
icin

Tanitim i¢in X X X X X X X X X
Iletisim i¢in X X X X XX XXX XXXXX X X X X
Haberlesmeigin X X X X X X X X X X X X X X X X
Diger

Gelen sorulara kisa zamanda geri doniis saglayabiliyor musunuz?

Evet XX X X XX XXX XXXXX X X XXX X
Hayir

Sosyal medya araciligiyla sizi tercih eden miisterileriniz var n?

Evet X X
Hayir X X X X XX XXX XXXXX X X X X
Sosyal medya trafiklerini 6l¢ciimliiyor musunuz?

Evet

Hayir XX X X XX XXX XXXXX X X XXX X

Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak goriiyor musunuz? Yoksa sadece bir
iletisim kanalhh mdir?

Pazarlama

aracidir

fletisim kanalidir X X X X X X X X X X X X X X X X X
Her ikisi X
Higbiri
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Saghk turizmi kapsaminda butik otelinizin sundugu en belirgin avantajlar
nelerdir?

Sakin ve 6zel

X X X
ortam
Merkezi konum X X X
Huzurlu atmosfer  x x X X X X
Hijyen ve

L X X X X X

temizlik
Dogal giizellikler = X X X X X X X

Saghk turizmi icin otelinizi tercih eden misafirlerinizin en ¢cok 6nem verdigi
hizmetler nelerdir

Konforlu odalar X X X X X
Hijyen ve
temizlik

Kisiye 6zel saglik
programlari
Saglik ve
wellness X X X

olanaklar1

Sessiz ve huzurlu

ortam

Saghk turizmi pazarlamasinda butik otelinizin karsilastig1 en biiyiik zorluklar
nelerdir?

X X X

Sinirl biitge X X X
Yogun rekabet X X X X

Merka bilinirligi X X X X
Yenilikgi
kalabilme
Yeterli tecriibe
eksikligi
Sosyal medya, butik otelinizin saghk turizmi pazarlamasina nasil bir etki
yapiyor?

Hedef kitleye
ulasma

X X

Giiven olusturma X X X X
Misafir

deneyimlerini X X X X
paylasma

Taninirhik

arttirma

Hizmetlerin

tanitimi
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Otelinizin sosyal medyada daha etkili olabilmesi icin benimsedigi stratejiler
nelerdir?

Etkilesim ve geri
bildirim yonetimi
Diizenli ve tutarl
paylasimlar
Gorsel ve video
i¢erikler
Kampanyalar ve
ozel teklifler
Misafirlerin
paylagimlarini X X
tesvik etme

Sosyal medya iizerinden elde edilen geri doniisleri nasil degerlendiriyorsunuz ve
bu geri doniisler otelinizin hizmetlerini nasil sekillendiriyor?

Olumsuz geri

bildirimleri

tyilestirme X X X X X
firsatlar1 olarak
gormek

Hizmet kalitesini
artirma

Misafir
taleplerine gore
hizmetleri
¢esitlendirme
Personel
egitimleri

Menii ve hizmet
cesitliligi X

giincellemeleri

Saghk turizmi icin otelinizi tercih eden miisterilerinizin genel memnuniyet
diizeyleri nasildir?

Yiiksek

memnuniyet X X X X
diizeyi

Hijyen ve
temizlik
standartlar1 takdir
edilmekte
Saglikli ve
lezzetli yemekler
Sakin ve
dinlendirici ortam
Kisisellestirilmis
saglik hizmetleri
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Miisteri memnuniyetini artirmak icin otelinizde ne tiir yenilikler yapiyorsunuz?

Fiziksel alanlari
yenileme
Saglikli ve
organik mentiler

X X X X X X X

X X X

Personel egitimi X X X

Yeni spa ve
wellness alanlar1
Dijital ¢oziimler
ve akilli oda X X

sistemleri

Miisteri geri bildirimlerine dayal olarak otelinizde yapilan en 6nemli
iyilestirmeler nelerdir?

Yatak konforu ve

ergonomik X X X X
mobilyalar
Temizlik ve
hijyen
standartlarinin
yiikseltilmesi
Wi-Fi hizmetinin
tyilestirilmesi
Spa ve wellness
alanlarinin X X
genisletilmesi

Estetik ve

giizellik X

hizmetleri

Butik oteliniz, saghk turizmi alaninda rekabet avantaji elde etmek icin gelecekte
hangi stratejileri uygulamayi planhyor?

Teknolojik
yenilikler
Uluslararasi is
birlikleri

Saglik ve
wellness
programlarinin
cesitlendirilmesi
Cevre dostu
turizm X X
uygulamalari

Misafir geri

bildirimlerine

dayali

lyilestirmeler

X X X X
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Saghk turizmi alaninda butik otelinizin uzun vadeli hedefleri nelerdir?

Ust diizey saghk

hizmetleri X X X X X X
sunmak
Sirdirilebilir
biiylime

Cevre dostu
uygulamalar
Miisteri
memnuniyetini
en st diizeye
¢ikarmak
Saghk turizmi pazarindaki konumunuzu giiclendirmek icin attiginiz adimlar
nelerdir?

Hedef kitlenin
belirlenmesi
Dijital pazarlama
stratejileri

Yerel saglik
kurumlar ile is X X X
birligi

Yenilikg¢i ve

modern saglik X X

hizmetleri

Misafir geri

bildirimlerine

dayali

iyilestirmeler

"Ka¢ yildir turizm sektoriinde ¢alistyorsunuz?" sorusu otellere yoneltilmistir.
Otellerin sektordeki deneyim siireleri, belirli araliklarla degerlendirilmis ve asagidaki
sekilde gruplandirilmistir. 1-3 y1l aras1 deneyime sahip oteller bulunmamaktadir. 4-7 yil
arast deneyime sahip oteller, C, H ve I olarak kodlanmistir. Bu oteller, nispeten kisa bir
siredir sektorde faaliyet gostermekte olup, heniiz baglangic asamasinda
degerlendirilmektedir. 8-10 yil aras1 deneyime sahip oteller, A, B, C, D, F, J, K ve L
olarak belirlenmistir. Bu grup, sektoérde orta diizeyde deneyime sahip otelleri temsil
etmektedir. 11-15 y1l aras1 deneyime sahip otel E kodlu oteldir. Bu otel, sektérde daha
uzun siireli deneyime sahip olup, belli bir olgunluga ulasmis durumdadir. 16-20 y1l aras1
deneyime sahip oteller G ve N kodlu otellerdir. Bu oteller, sektérde uzun yillar boyunca
faaliyet gostermis ve genis bir tecriibeye sahip olan otellerdir. Son olarak, 21-30 yil aras1

deneyime sahip otel ise M kodlu oteldir. Bu otel, sektérde en uzun siireli deneyime sahip
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olup, koklii bir gegmise sahiptir. Bu veriler, otellerin sektérdeki deneyim siirelerinin

genis bir yelpazede dagildigini gostermektedir.

"Bu butik otelde galisma siireniz nedir?" sorusu otellere yoneltilmis ve personelin
calisma siireleri belirli araliklarla gruplandirilmistir. 3 yil calisma siiresine sahip oteller
C ve I olarak kodlanmistir. Bu siire, ¢alisanlarin otel ile iligkilerinin nispeten yeni
oldugunu ve kariyerlerinin baslangi¢c asamasinda olduklarimi gostermektedir. 5-10 yil
aras1 caligma siiresine sahip oteller A, B, E, F, H, K ve L olarak belirlenmistir. Bu
gruptaki calisanlar, orta vadeli bir iliskiyi temsil etmekte olup, otel yonetiminde belirli
bir deneyime sahip olduklarini gostermektedir. 10-20 y1l arasi ¢alisma siiresine sahip
oteller C, D, J ve N olarak tespit edilmistir. Bu siire zarfinda ¢alisanlar, otel yonetimi ve
operasyonlarinda derin bir bilgi birikimine ulasmis durumdadir. Son olarak, 20 yil ve
lizeri caligma siiresine sahip oteller G ve M olarak kodlanmistir. Bu otellerdeki
calisanlar, sektérde uzun yillar boyunca hizmet vermis olup, otelcilik alaninda biiyiik bir
tecriibbeye sahiptir. Bu veriler, otellerin personel istikrarini ve uzun vadeli ¢aligma
egilimlerini ortaya koymakta, ayn1 zamanda otel c¢alisanlarinin kariyer gelisimlerini

degerlendirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir.

"Oteliniz ka¢ yildir faaliyet gostermektedir?" sorusu lizerine yapilan
degerlendirmede, otellerin faaliyet siireleri detayli bir sekilde incelenmistir. Inceleme
sonucunda, hicbir otelin 3 yil ve altinda faaliyet gostermedigi goriilmiistiir. 5-10 yil
arasinda faaliyet gosteren oteller A, E ve F olarak belirlenmistir; bu oteller, sektore
nispeten yeni katilmis olup, gelisim siirecindeki dinamiklerini ve piyasaya uyum
stireclerini aktif sekilde siirdiirmektedirler. Bu siire zarfinda, oteller pazardaki yerlerini
saglamlastirmak ve rekabet¢ci avantajlarimi  artirmak i¢in  gesitli  stratejiler
uygulamaktadirlar. 10-20 yil aras1 faaliyet gosteren oteller B, C, C, D, I, J, K, L ve N
olarak kodlanmistir. Bu oteller, sektordeki varliklarin1 uzun siiredir siirdiirmekte olup,
miisteri sadakati ve marka degeri agisindan 6nemli bir konumda bulunmaktadirlar.
Istikrarli biiyiimeleri ve sektdrdeki tecriibeleri, bu otellerin pazar dinamiklerine
adaptasyon kabiliyetlerini ve kriz yonetimindeki basarilarin1 da ortaya koymaktadir. En
uzun siireli faaliyet gosteren oteller ise 20 yil ve lizerinde faaliyet siiresine sahip G, H ve
M kodlu otellerdir. Bu oteller, sektdrde derin koklere sahip olup, genis bir miisteri
tabanina  hitap etmekte ve uzun vadeli stratejilerle pazardaki yerlerini
pekistirmektedirler. Bu tiir uzun siireli faaliyet gosteren oteller, genellikle sektorde lider

konumda bulunmakta ve pazarda yiiksek tanimirlik elde etmekte, ayrica yeni girisimciler
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i¢cin birer model teskil etmektedirler. Otellerin faaliyet siireleri, isletmelerin pazarda elde
ettikleri deneyimin yami sira, sektordeki siirdiiriilebilirlik ve gelisim kapasiteleri
hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir ve bu bilgiler, stratejik karar alma siireclerinde

kritik bir rol oynamaktadir.

"Isletmeniz yilin hangi zamanlarinda hizmete agiktir?" sorusuna oteller tarafindan
verilen yanitlar incelendiginde, tiim otellerin yilin 12 ay1 boyunca kesintisiz olarak
hizmet verdikleri gdzlemlenmistir. Bu durum, A'dan N'ye kadar kodlanmis olan otellerin
tamaminin, turizm sektoriinde siirekli bir hizmet sunma kapasitesine sahip oldugunu
gostermektedir. Siirekli hizmet vermenin, otellerin miisteri tabanini genisletme ve
isletme gelirlerini maksimize etme konusunda Onemli bir avantaj sagladigi
bilinmektedir. Ayrica, bu otellerin her mevsim agik olmasi, farkli turizm aktivitelerine
ve mevsimlere 6zgli pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Bu
strateji, otellerin y1l boyunca diizenli gelir elde etmelerini ve sezonluk dalgalanmalara
kars1 daha direngli olmalarin1 saglamaktadir. Yilin 12 ay1 boyunca hizmet veren bu
isletmeler, ayn1 zamanda yerel ekonomiye siirekli katkida bulunmakta ve istihdamin

korunmasina yardimci olmaktadir .

"Isletmenizin oda sayis1 kagtir?" sorusuna otellerden alman yanitlar, isletmelerin
kapasiteleri hakkinda bilgi vermektedir. 5-10 oda arasinda hicbir otel bulunmamaktadir,
bu durum analiz edilen isletmelerin minimum bir orta O&lgekli yapida oldugunu
gostermektedir. 11-20 oda arasinda faaliyet gdsteren oteller A, B, C, C, D ve J olarak
belirlenmistir; bu oteller, genellikle aileler veya kiiclik gruplar i¢in ideal konaklama
secenekleri sunarak kisisellestirilmis hizmetler saglama kapasitesine sahiptir. 21-30 oda
kapasitesine sahip oteller F, M ve N olarak kodlanmistir. Bu oteller, daha biiyiik gruplara
hizmet verebilir ve genis ¢apli etkinliklere ev sahipligi yapma potansiyeline sahiptir. En
biiyiik oda kapasitesi olan 31 ve {izeri oda sayisina sahip oteller G, H ve I olarak tespit
edilmistir; bu isletmeler genis kapsamli hizmetler sunarak biiylik turistik gruplar
agirlama yetenegine sahiptir. Bu veriler, otellerin misafir kapasitesi ve hizmet ¢esitliligi
acisindan nasil konumlandirildigint belirleyici bir faktor olarak 6n plana ¢ikmakta ve
otellerin pazarlama stratejileri ile hizmet modellerini sekillendirmede kritik bir rol

oynamaktadir.

Misafirlerin otelleri tercih etme nedenleri iizerine yapilan analiz, otellerin sundugu
farkli degerleri ve misafir tercihlerinin gesitliligini ortaya koymaktadir. Isletmelerin

hizmet kalitesi, tiim oteller tarafindan misafirlerin tercih sebebi olarak gosterilmistir, bu
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da otellerin miisteri memnuniyetine verdikleri 6nemi ve bu alandaki basarilarin
gostermektedir. Ayrica, otellerin fiziksel 6zellikleri de misafirlerin tercihlerinde 6nemli
bir rol oynamakta, zira bu Ozellikler tiim oteller tarafindan tercih edilme sebepleri
arasinda yer almaktadir. Fiyat avantaji, otellerin rekabetci bir pazarlama stratejisi olarak
one ¢ikmakta olup, tiim otellerin bu 6zelligi 6n plana ¢ikardiklar1 gériilmektedir. Otelin
bulundugu yer ise, misafirlerin seyahat amaclarina ve tercihlerine bagl olarak kritik bir
faktor olarak degerlendirilmekte ve tiim oteller i¢in belirleyici bir tercih nedeni olarak
kabul edilmektedir. Bu c¢esitlilik, otellerin farkli miisteri segmentlerini nasil
hedeflediklerini ve pazarlama stratejilerinin nasil sekillendigini gostermektedir. Otellerin
sundugu hizmetlerin kalitesi, konumu, fiyatlandirmasi ve fiziksel ozellikleri, misafir
memnuniyetini ve otelin tercih edilme oranint dogrudan etkileyen faktorler arasinda yer

almakta ve bu faktorler otellerin sektdrdeki basarisini belirleyen temel unsurlardir.

Sorulan "Otelinizin digerlerinden farklilasmasini ve diger oteller arasinda farkl bir
konumlandirmada bulunmasini saglamak amacl ¢aligma yaptiniz mi1?" sorusuna verilen
yanitlar, otellerin rekabet i¢inde One ¢ikmak icin ylriittiikleri c¢esitli faaliyetleri
gostermektedir. Aragtirmanin bulgularina gore, tiim oteller bu tiir caligmalar1 yaptiklarini
belirtmistir. Bu calismalar, otellerin kendilerini digerlerinden ayiran 06zellikleri
belirginlestirmekte ve pazarda benzersiz bir konum elde etmelerini saglamaktadir. Otel
yoneticileri ve sahipleri, 6zgiin hizmetler sunma, farklilasmis konaklama deneyimleri
yaratma ve hedef kitleye 6zel pazarlama stratejileri gelistirme gibi ¢esitli yollarla rekabet
avantaji kazanmaya calismaktadirlar. Bu stratejiler, otellerin sadece mevcut miisteri
tabanlarim1 korumakla kalmayip, ayn1 zamanda yeni miisteri segmentlerini ¢cekme ve
isletmenin genel basarisini artirma potansiyeline sahip olmalarin1 saglamaktadir. Bu tiir
cabalar, otellerin siirdiiriilebilir biiylime yollarin1 ve uzun vadeli hedeflerini destekleyen

stratejik yatirimlar olarak degerlendirilmektedir.

"Fiyat belirleme konusunda isletmenizde hangisi en belirleyicidir?" sorusuna
otellerin verdigi yanitlar, isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini belirleyen ana unsurlari
ortaya koymaktadir. Otellerin biiylik ¢ogunlugu, rakiplerinin fiyat diizeylerinin en
belirleyici faktor oldugunu belirtmistir. A'dan N'ye kadar kodlanmig tiim oteller,
rekabetci fiyatlandirmanin pazarda kalici olmanin ve miisteri ¢ekmenin anahtari
oldugunu vurgulamistir. Ulke ekonomisinin durumu da tiim oteller igin kritik bir
belirleyici olarak ortaya ¢ikmistir; ekonomik dalgalanmalar, enflasyon oranlar1 ve doviz

kurlart gibi makroekonomik faktorler, otel fiyatlarinin belirlenmesinde dogrudan etkili
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olmaktadir. Bunun yaninda, hedef pazarin ekonomik giicii, bazi oteller tarafindan
dikkate alinan 6nemli bir diger faktordiir. Hedef pazarin harcama aligkanliklari, gelir
diizeyi ve ekonomik beklentileri, otellerin fiyat stratejilerini sekillendirmede rol
oynamaktadir. Ayrica, hizmet maliyetleri de fiyat belirlemede dikkate alinan bir diger
faktordiir. Oteller, operasyonel maliyetlerini goz 6nilinde bulundurarak karlilig1 saglamak
amactyla fiyatlandirmalarint buna gore ayarlamaktadirlar. Bu veriler, otellerin
fiyatlandirma stratejilerini belirlerken ¢ok yonlii bir yaklasim benimsediklerini ve ¢esitli
ekonomik gostergeleri dikkate aldiklarin1 gostermektedir. Fiyat belirleme stratejileri,
otellerin pazarda rekabet¢i kalmasini saglamakta ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligi

desteklemektedir.

"Misafirlerinizin ¢ogunlugu hangi yas grubundandir?" sorusuna otellerden alinan
yanitlar, misafir profillerinin yas gruplarina gore dagilimini ortaya koymaktadir. 18-25
yas grubunda misafir agirlayan oteller bulunmamaktadir. 26-35 yas arast misafirlere
hizmet veren oteller A, B, C, F, G, H, K, L, M ve N olarak belirlenmistir. Bu yas
grubundaki misafirler, genellikle geng¢ yetiskinler ve gen¢ profesyonellerden
olusmaktadir ve bu oteller, onlarin beklentilerine uygun hizmetler sunmaktadir. 36-45
yas aras1 misafirlere sahip oteller C, D, E, I ve J olarak kodlanmistir; bu yas grubundaki
misafirler, aileler ve orta yash ¢iftler olarak degerlendirilmekte olup, otellerin sundugu
hizmetlerin cesitliligi bu beklentilere yanit verebilecek niteliktedir. 46-60 yas aras1 ve 61
yas lzeri misafirlere hizmet veren oteller ise bulunmamaktadir. Otellerin misafir
profilleri, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan etki yapmakta,
ayrica otel yonetiminin pazarlama ve isletme stratejilerini belirlemede kritik bir rol

oynamaktadir.

"Hedef pazariniz hangisidir?" sorusu iizerine yapilan analizde, otellerin biiyiik
cogunlugunun dis pazari1 hedefledigi goriilmiistiir. A'dan N'ye kadar kodlanmig tiim
oteller, dis pazar1 hedeflediklerini belirtmislerdir. Bu oteller, uluslararasi misafirleri
cekmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmis olup, global turizm trendlerini yakindan takip
etmektedirler. Uluslararas1 pazara yonelik pazarlama ve tanitim faaliyetleri, otellerin
kiiresel pazar baglaminda goriiniirliigiinii ve itibarim1 artirmak ve genis ve cesitli bir
musteri tabanina erigmelerini saglamak icin gereklidir. Titizlikle planlanan bu
kampanyalar, otelleri sadece yerel pazarlarinda rekabet¢i bir sekilde konumlandirmakla
kalmiyor, ayn1 zamanda cesitli bolgelerdeki esnekliklerini ve cekiciligini gostererek

kiiresel diizeyde iistiin olmalarmi saglyor. Ozellikle i¢ pazari hedefleyen otellerin
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eksikligi olmasina ragmen, bu yokluk, otellerin genisleme stratejilerinin kilit bir bileseni
olarak kiiresellesmeyi benimsemeye odaklandiklar1 6nemli odagin altint ¢iziyor.
Otellerin hedef pazarlarinin secimi, stratejik is kararlarini, pazarlama cabalarini ve
miisterilere saglanan hizmetleri dogrudan etkileyerek, uzun vadeli refahlar1 ve

stirdiiriilebilir kalkinma potansiyellerinde kritik faktorler olarak hizmet eder.

"Pazarlama araglarindan hangisi veya hangilerini kullaniyorsunuz?" sorusuna
otellerden alinan yanitlar, isletmelerin pazarlama stratejilerinin ¢esitliligini ve kapsamini
gostermektedir. Tiim oteller, reklam ve satis promosyonlart gibi geleneksel pazarlama
araglarmi aktif olarak kullanmaktadir. Reklam, otellerin marka bilinirligini artirma ve
genis kitlelere ulagma amacini tasirken, satis promosyonlart miisterileri ¢ekmek ve
satiglart artirmak igin etkili bir arag¢ olarak kullanilmaktadir. Halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama ve kisisel satis gibi diger pazarlama yontemleri ise daha az yaygin olarak
kullanilmaktadir; bu yontemler, 6zellikle miisteri iliskilerini giiclendirme ve sadik
misteri tabani olusturma konularinda 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica, tiim oteller
interneti  aktif olarak kullanmakta olup, dijital pazarlamanin avantajlarindan
faydalanmaktadirlar. Internet iizerinden yapilan tamitimlar, otellerin kiiresel pazarlara
ulagmasini ve c¢evrimigi rezervasyonlar: artirmasini saglamaktadir. Yerel ve ulusal
gazeteler ile TV kanallar1 gibi geleneksel medya araglari ise daha az tercih edilmektedir.
Bu durum, otellerin dijital donlisiime uyum sagladigini ve modern pazarlama
tekniklerini benimsedigini gostermektedir. Bu stratejik yaklasimlar, otellerin rekabetgi
kalmasimm1 ve pazardaki degisen dinamiklere hizla adapte olmasini saglamaktadir.
Pazarlama araglarinin ¢esitliligi ve etkin kullanimi, otellerin siirdiiriilebilir biiyiime ve

uzun vadeli basar1 elde etmelerinde kritik bir rol oynamaktadir.

"[sletmeniz icin asagidaki tamtim faaliyetlerinden hangisini kullaniyorsunuz?"
sorusu iizerine otellerin verdigi yanitlar, tanitim faaliyetlerinin ¢esitliligini ve 6nemini
ortaya koymaktadir. Otellerde siklikla online platformlar iizerinden gergeklestirilen
tanittm kampanyalar1 kullanilmaktadir. Internet, otellerin genis hedef gruplara
ulagmasini, rezervasyon siire¢lerini optimize etmesini ve marka bilinirligini artirmasini
saglayan 6nemli bir ara¢ olarak islev goriir. Internetin oteller tarafindan yetkin bir
sekilde kullanilmasi, dijital pazarlama taktiklerinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesinin bir
gostergesi olarak hizmet eder. Yerel gazete ve dergiler gibi basili medyanin azalan
kullanimi, dijitallesmenin ve Internetin pazarlama iizerindeki etkisinin bir sonucudur.

Benzer sekilde, ulusal gazete ve dergiler daha az tercih ediliyor, oteller kitle erisimini
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genisletmek ve daha odakli reklam kampanyalar1 yiiriitmek igin siklikla dijital
platformlar1 tercih ediyor. Otel isletmeleri nadiren yerel veya ulusal televizyon
kanallarini kullanir. Bu fenomen, televizyon reklamlariyla iliskili yliksek maliyetler ve
dijital reklamciligin sundugu ustiin olgiilebilirlik ve etkinlik ile rasyonellestirilebilir.
Ozellikle, hicbir otel, otel isletmeleri alaninda promosyonun vazgegilmez dogasinin
altim1 ¢izerek herhangi bir promosyon yontemi kullanmaktan kag¢inmadi. Otellerin
tistlendigi tanitim c¢abalarinin ¢esitliligi, misteri katilim stratejilerinin kapsamli ve

uyarlanabilir dogasinin altin1 ¢izerek sektordeki rekabet giiciinii siirdiirmelerini saglar.

Otellere yoneltilen "Marka bagliligt yaratmak icin asagidakilerden hangi veya
hangilerini uyguluyorsunuz?" sorusuna verilen yanitlar, isletmelerin miisteri sadakati
olusturma stratejilerini detayli bir sekilde incelemektedir. Otel, miisteri sikayetlerini
sistematik olarak degerlendirir ve hizlandirilmis tazminat uygulamasin1 uygular. Bu
yaklagim, miisteri memnuniyetini artirmada ve olumsuz olaylari hizli bir sekilde ele
almada ¢ok Onemli bir rol oynar. Misteri girdilerinin zamaninda yonetimi, otellerin
hizmet kalitesini siirekli olarak artirmasini saglar; bu, kalict miisteri sadakati

gelistirmede temel bir unsur.

Otellere yoneltilen "Bir web sayfaniz var mi?" sorusuna verilen yanitlar,
isletmelerin dijital varliklarim1 ve ¢evrimigi erisim stratejilerini incelemektedir. Tim
konaklama isletmeleri, dijital ¢cagin taleplerine uygun bir web sitesine sahip olduklarini
onayladilar. Bu, konaklama endiistrisinin kiiresel pazar erisimlerini genisletmek ve
cevrimigi rezervasyon sistemlerini etkin bir sekilde kullanmak i¢in dijital platformlara
olan egilimini gostermektedir. Bir web sitesinin varligi, marka bilinirligini, reklam
hizmetlerini gelistirmede ve otellerde miisteri iligkilerini gelistirmede ¢ok dnemli bir rol
oynar. Bununla birlikte, baz1 konaklama birimleri web sitelerinin su anda gelistirilmekte
oldugunu kabul etti. Bu 6zel kuruluslar dijital stratejilerini aktif olarak gelistiriyor ve
cevrimi¢i gorlniirliiklerini gelistiriyor. Bu tiir konaklamalar, web sitesi olusturma
siirecinde, yakin gelecekte cevrimici varliklarini genisletmek amaciyla dijital
metamorfoza dogru yolculuklarini gosterir. Otelcilik sektoriinde dijital temsilin temel
dogasinin altini ¢izen tek bir otel web sitesinin olmadigini beyan etmedi. Web siteleri,
otellerin potansiyel miisterilerle etkilesim kurmasini, rezervasyon prosediirlerini
kolaylastirmasini ve miisteri memnuniyetini artirmasini saglayan énemli bir ara¢ olarak

hizmet vermektedir. Otellerin dijital varliklari, tanmitim taktiklerinin ve operasyonel
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cercevelerinin temel bir bileseni haline geldi ve otellerin rekabet avantajlarini

stirdlirmeleri ve ¢esitli miisterilerle etkilesim kurmalari i¢in giiclendirdi.

Otellere yoneltilen "Sosyal medya hesaplarimiz var mi1? Hangileri?" sorusuna verilen
yanitlar, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini ve sosyal medya kullanimini
degerlendirmektedir. Tiim konaklama isletmeleri resmi Facebook ve Instagram
profillerine sahip olduklarini beyan ettiler. Bu sosyal medya platformlari, otellere 6nemli
kullanict tabanlar1 sayesinde daha genis bir kitleye ulasma firsati veriyor ve boylece
marka bilinirligini artirtyor. Facebook 6zellikle orta yaslt ve yaslh demografik bireyler
tarafindan tercih edilirken, Instagram gorsel igerige merakli geng bir kitleye hitap ediyor.
Sonug¢ olarak, oteller cesitli demografik segmentleri hedeflemek amaciyla her iki
platformda da aktif olarak katiliyor. Twitter hesaplarinin oteller arasinda kullanimi
nispeten sinirlidir. Twitter, hizli bilgi yayma ve miisteri deste8i icin yararli bir arag
olmasina ragmen, oteller tarafindan tercih edilen birincil sosyal medya kanallar1 arasinda
ist siralarda yer almiyor. Bunun yerine, oteller gorsel yapilar1 ve genis c¢ekiciligi
nedeniyle Facebook ve Instagram'1 seciyor. Diger sosyal medya platformlar1 oteller
tarafindan nadiren kullanilir, bu da sosyal medya yaklasimlarini sekillendirmede daha
fazla erisim ve etkinlik sunan platformlarda yogunlastigini gosterir. Sosyal medya
profillerinin etkin yonetimi, otellerin dijital pazarlama stratejilerinin ¢ok Onemli bir
yoniinii  olusturmaktadir. Bu profiller, miisteri etkilesimini tesvik etmek, tanitim
cabalarini desteklemek ve miisteri geri bildirimlerini ele almak dahil olmak iizere oteller
icin ¢esitli islevlere hizmet eder. Sosyal medya, otellerin pazarlama kaynaklarini daha
verimli bir sekilde tahsis etmelerini ve genis kitlelere hizli bir sekilde baglanti

kurmalarini saglayan 6nemli bir ara¢ olarak ortaya cikiyor.

Otellere yoneltilen "Sosyal medyayr hangi ama¢ icin ve ne siklikta
kullaniyorsunuz?" sorusuna verilen yanitlar, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
ve sosyal medya kullanimii kapsamli bir sekilde degerlendirmektedir. Tiim oteller,
sosyal medyayi iletisim ve haberlesme amaciyla aktif olarak kullandiklarini belirtmistir.
Bu oteller, miisterileri ile hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurmak, geri bildirimleri
degerlendirmek ve miisteri memnuniyetini artirmak amaciyla sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. A, B, C, C, D, E, F, G, H, I, J, K, L, M ve N kodlu otellerin tamami,
sosyal medyanin sundugu anhk iletisim ve bilgi paylasimi imkanlarindan
yararlanmaktadir. Otellerin ¢ogunlugu, sosyal medyayr tanitim amaciyla da

kullanmaktadir. C, F, H, I ve M kodlu oteller, sosyal medya platformlarinda
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diizenledikleri kampanyalar ve tanitim faaliyetleri ile marka bilinirliklerini artirmay1 ve
potansiyel miisterilere ulasmay1 hedeflemektedirler. Sosyal medya, otellerin sundugu

hizmetleri ve 6zel teklifleri genis kitlelere duyurmalarini saglamaktadir.

Otellere yoneltilen "Gelen sorulara kisa zamanda geri donilis saglayabiliyor
musunuz?" sorusuna verilen yanitlar, otellerin miisteri hizmetleri ve iletisim hizin
ortaya koymaktadir. Tiim konaklama tesisleri, sorulara derhal yanit verme niyetlerini
ifade etmislerdir. Bu kuruluslar, miisteri memnuniyetini artirmak ve verimli hizmet
sunmak i¢in miisteri sorgularini ve girdilerini hizli bir sekilde ele almaya biiylik 6nem
vermigtir. A"dan N"ye olarak tanimlanan tiim konaklama tesisleri, miisteri
memnuniyetini korumak ve siirdiirmek i¢in verimli iletisim taktikleri kullanir. Bu
taktikler, miisteri sadakatini tesvik etmede ve miisteri iligkilerini giiclendirmede ¢ok
Onemli bir unsur olarak hizmet eder. Konaklamalarin miisteri beklentilerini karsilamasi
ve olumsuz olaylar1 azaltmasi i¢in zamaninda yanit vermek zorunludur. Bu tiir proaktif
misteri hizmetleri stratejileri, sektorde rekabet istiinliigiinii korumada ve miisteri

katilimini artirmada konaklamalara yardimci olur.

Otellere yoneltilen "Sosyal medya aracilifiyla sizi tercih eden miisterileriniz var
mi1?" sorusuna verilen yanitlar, sosyal medya kullaniminin miisteri ¢ekme iizerindeki
etkisini degerlendirmektedir. A"dan N"ye kodlu oteller, sosyal medya araciligiyla
ulasilan miisteriler arasinda tercih eksikligi oldugunu belirtti. Bu gozlem, otellerin sosyal
medya girisimlerinin miisteri ¢ekiciligi tizerindeki sinirlt etkisinin altim1 ¢iziyor. Sosyal
medyanin dogasinda bulunan genis erisim yeteneklerine ragmen, oteller miisterileri bu
kanallar araciligiyla ilgilendiren stratejiler gelistirmelidir. Diizgiin bir sekilde kullanilan
sosyal medya, marka bilinirligini artirmak, miisteri erisimini genisletmek ve miisteri
iligkilerini giiclendirmek icin giiglii bir aractir. Sonug olarak, otellerin daha etkili ve
hedefli icerik olusturmak icin sosyal medya kampanyalarin1 ve etkilesim yaklagimlarini
yeniden degerlendirmeleri zorunlu hale geliyor. Sosyal medya aracilifiyla miisteri
cekme yetenegi, otellerin dijital pazarlama stratejilerinin bir gostergesi olarak hizmet
ediyor, bu stratejilerdeki gelistirmeler miisteri tabaninin genislemesini vaat ediyor ve

uzun vadede miisteri sadakatini giiclendirdi.

Otellere yoneltilen "Sosyal medya trafiklerini 6l¢limlityor musunuz?" sorusu iizerine
yapilan inceleme, otellerin sosyal medya performansini izleme ve analiz etme
konusundaki yaklasimlarin1 ortaya koymaktadir. A"dan N"ye olarak tanimlanan tiim

konaklama isletmeleri, sosyal medya trafiginin dl¢limlemediklerini belirtmiglerdir. Bu
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gosterge, sosyal medya analiz araglarinin oteller tarafindan kullanilmasinda eksiklikler
oldugunu ve sosyal medya kampanyalarinin etkinligini degerlendirmek i¢in yetersiz veri
toplamaya neden oldugunu ima eder. Sosyal medya trafiginin izlenmesini ihmal etmek,
otellerin  dijital pazarlama stratejilerinin  sonuglarim1  kapsamli  bir  sekilde
degerlendirmelerini engelleyebilir. Sosyal medya performansmnin goézlemlenmesi,
otellerin farkli stratejilerin etkinligini ayirt etmelerini ve bunlari buna gore
iyilestirmelerini saglar. Bu verilerin olmamasi, otellerin miisteri katilimini artirmak ve
¢evrimi¢i goriiniirliiklerini artirmak ic¢in gerekli bilgileri edinmelerini engelleyebilir.
Sosyal medya analiz araclarindan yararlanmak, otellere dijital pazarlama girisimlerini
verimli bir sekilde denetleme ve miisteri davranislart hakkinda daha derin bilgiler
edinme yetenegi kazandirir. Bu nedenle, otellerin sosyal medya trafigini tutarli bir
sekilde izlemeleri ve analiz etmeleri, miisteri memnuniyetini tesvik etmeleri ve uzun bir

siire boyunca marka sadakatini gelistirmeleri zorunludur.

Otellere yoneltilen "Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak goriiyor musunuz?
Yoksa sadece bir iletisim kanali midir?" sorusuna verilen yanitlar, sosyal medyanin otel
endiistrisindeki roliine dair 6nemli bilgiler sunmaktadir. A"dan N"ye kodlu oteller,
sosyal medya algilarin1 temel bir iletisim platformu olarak dile getirdiler. Bu kuruluslar
tarafindan, sosyal medyanin miisteri etkilesimlerinin yonetiminde ¢ok onemli bir rol
oynadig1 ve bilginin hizli bir sekilde yayilmasimi kolaylastirdigi vurgulanmaktadir.
Sosyal medyanin kullanimi, otellerin miisterilerle derhal iletisim kurmasini, zamaninda
geri bildirim istemesini ve miisteri memnuniyetini artirmasini saglar. Bu dijital
platformlardan iletisim amaciyla yararlanmanin, hizmet kalitesinin  stirekli
tyilestirilmesinde ve himayenin gelistirilmesinde etkili oldugu kabul edilmektedir.
Bununla birlikte, sosyal medyanin oteller tarafindan benimsenmesi, sadece tanitim
cabalarimi asiyor. Agikcasi, bu egilim, endiistrinin sosyal medyanin ¢ok yonli
islevselligini benimsemesini ve onu iletisim ve pazarlama hedefleri i¢in kullanmasini
ifade ediyor. Ayrica, sosyal medya marka goriiniirliigiinii artirmak, tanitim faaliyetlerini
desteklemek ve genis bir kitle demografisine ulagsmak icin bir kanal gorevi goriir. Sonug
olarak, sosyal medya giderek otellerin dijital pazarlama stratejilerinde ve miisteri
katilim1 girisimlerinde merkezi bir rol iistlenmektedir. Sosyal medyanin bu ¢ok yonlii
entegrasyonu, otelleri pazarda rekabet avantaji ile donatiyor ve miisteri erisim

cabalarinin genislemesini kolaylastiriyor.
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3.7. Oteller ile Ilgili Tanitim Bilgileri
Elibol Hotel

Elibol Hotel, Istanbul'un tarihi dokusunun kalbinde, Beyazit bélgesinde yer alan
modern ve minimalist bir butik oteldir. Kapali Carsi'ya sadece 350 metre uzaklikta
bulunan otel, misafirlerine Tarihi Yarimada'nin zengin mirasini kesfetme imkani sunar.
Otel, ekonomik odalardan terasli odalara kadar ¢esitli konaklama secenekleri
sunmaktadir. Tiim odalarda klima, genis ekran LED TV, uydu kanallari, ¢alisma masasi
ve minibar standart olarak bulunur. Sik ve aydinlik banyolarda sa¢ kurutma makinasi ve

24 saat sicak su hizmeti mevcuttur.

Misafirlerine saglikli ve lezzetli bir kdy kahvaltis1 sunan Elibol Hotel, giine enerjik
baslamaniz1 saglar. Otelin merkezi konumu, Ayasofya, Sultanahmet ve Topkap1 Saray1
gibi 6nemli turistik yerlere kolayca ulasma imkani sunar. Ayrica, metro ve Marmaray
gibi toplu tasima araglarina yakinlhigi sayesinde sehrin diger bolgelerine de rahatga

ulasabilirsiniz.

Elibol Hotel, sundugu havalimani servisi ile misafirlerinin Atatlirk ve Sabiha
Gokgen Havalimanlarindan otele rahat bir sekilde ulagmalarini saglar. Otelin manzarali
terasi, Tarihi Yarimada'min ve denizin muhtesem manzarasini izleme imkani
sunmaktadir. Otelin toplam oda sayis1 25 ve isletme sahibi Murat Elibol 31 yildir hizmet
vermektedir. Misafirlerin yas araliklar1 36-45 arasindadir. Iletisim araci olarak mail ve
WhatsApp kullanmaktadir. Talep yaratmak ve pazar genisletmek icin bolgedeki basarili
buldugu online satis sitelerine ekleyip, reklam vermektedir. Sosyal medyay1 genel olarak
miisteriler ile iletisim amach kullandigin1 ve hemen hizli geri doniis yaptiklarim
belirtmistir. Sosyal medya araglarini kullanirken Olgiimleme yapmadiklarmin altini
¢izmistir.

Rafinn Hotel

Rafinn Hotel, istanbul'un kalbinde, Taksim'de yer alan bir butik oteldir. Sehrin canli
enerjisi igerisinde huzur dolu bir sigmak sunan otel, misafirlerine liiks konaklama,
kusursuz hizmet ve kisisellestirilmis ilgiyle unutulmaz bir deneyim vaat etmektedir.
Otelde, Superior Cift Kisilik Oda, Deluxe Cift Kisilik veya Iki Yatakli Oda ve Balkonlu
Cift Kisilik Oda gibi ¢esitli konaklama segenekleri bulunmaktadir. Tiim odalar modern

olanaklarla donatilmis olup, konforlu bir konaklama saglamak ic¢in 6zenle tasarlanmistir.
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Rafinn Hotel, misafirlerine lezzetli kahvaltilar sunmakta ve merkezi konumu
sayesinde Istiklal Caddesi, Galata Kulesi ve Taksim Meydan1 gibi nemli turistik yerlere
kolayca ulasim imkan1 saglamaktadir. Otelin merkezi konumu, konuklarina istanbul'un
tarithi ve Kkiiltiirel zenginliklerini kesfetme olanagi tanir. Ayrica, otel personelinin
misafirperverligi ve profesyonelligi, konuklardan gelen olumlu geri bildirimlerle de

vurgulanmaktadir.

Otelin sundugu olanaklar arasinda iicretsiz Wi-Fi, 24 saat resepsiyon hizmeti ve
havaalani transferleri bulunmaktadir. Otel, hem is seyahati hem de turistik amacl geziler
icin ideal bir konaklama se¢enegi sunmaktadir. Rafinn Hotel, modern ve sik tasarimiyla
dikkat ¢ekerken, ayn1 zamanda misafirlerine samimi bir ortam sunmaktadir. Otel sahibi
Rashid (34) temizlik ve hizmet konusunda diger otellerden farkli ve daha iyi olduklarini
belirtirken, konumunun en gii¢lii tarafi oldugunu vurgulamistir. Zayif yon olarak konum
olarak merkezi olmasina ragmen, asir1 sesli sokaklarin olmasi ve odalarimin kiigiik
olmasinin zayif yon olarak gérmektedir. Ulke olarak ekonomik duruma gore fiyat
politikalarin1 siirekli giincellediklerini ve hedef kitle olarak genel olarak ailelerin
oldugunu belirmistir. Satig kampanyalarini kullanmakla beraber WhatsApp tizerinden de
iletisimi sagladiklarin1 belirmistir. Sosyal medyanin pazarlama ve marka bilinirligi
acisindan tercih ettiklerini ancak miisteriler tarafindan reklamlardan geri déniislerinin az

oldugunu ve pek miisteriler tarafindan tercih edilmediklerini sdylemistir.
Wiva Hotel

Wiva Hotel, Istanbul'un tarihi ve turistik noktalarina yakin konumuyla dikkat ¢ceken
sik bir butik oteldir. Beyazit bolgesinde yer alan otel, Ayasofya, Sultanahmet Camii ve
Kapal1 Cars1 gibi 6nemli yerlere kisa bir yiiriiylis mesafesindedir. Modern tasarimi ve

konforlu odalar ile misafirlerine huzurlu bir konaklama deneyimi sunar.

Otelin odalar1, uydu kanall1 diiz ekran televizyon, klima, banyo malzemeleri ve Wi-
Fi gibi modern olanaklarla donatilmistir. Her sabah sunulan helal kahvalti, misafirlerin
giine enerjik baslamasini saglar. Wiva Hotel, ayrica 24 saat resepsiyon hizmeti, hizli

check-in ve check-out imkan1 ve havaalani transferi gibi hizmetler sunmaktadir.

Otelin merkezi konumu sayesinde, misafirler istanbul'un canli atmosferini ve zengin
kiiltiire] mirasin1 kolayca kesfedebilirler. Otel g¢evresinde bircok restoran, kafe ve
aligveris merkezi bulunmaktadir. Yiiksek misafir memnuniyeti ile 6ne ¢ikan Wiva Hotel,

hem is hem de tatil amacl seyahat edenler icin ideal bir konaklama se¢enegi sunar. Otel
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isletmecisi Nevzat Demir (51) yil boyu acik olduklarimi ve hizmet kalitesinin
miisterilerin tercih etmesindeki en biiyiik etken oldugunu belirmistir. Konumunun ve
fiyatlarinin uygun olmasinin giiglii yan1 oldugunu belirtirken, otelin tarihi yarimada da
olmasmin biiyiik bir firsat oldugu sOylemistir. Misafirlerin ¢ogunlukla 36-45 yas
araliklarinda oldugunu ve genellikle hedef pazarin dis pazar oldugunun altin1 ¢izmistir.
Gezi amagh gelen turistler ve bavul ticareti yapan turistlerin daha fazla rezervasyon
yaptiklarin1 belirtmistir. Talep yaratmak ve pazar genigletmek i¢in Google haritalara
reklam veriyor ve WhatsApp, Instagram iizerinden iletigim sagliyor. Sosyal medyay1 bir

pazarlamaci araci olarak gormekten ¢ok bir iletigim aract olarak gérmektedir.
Best Nobel Hotel

Best Nobel Hotel, Istanbul'un tarihi yarimadasinda, Sirkeci bélgesinde yer alan sik
ve konforlu bir butik oteldir. Topkap: Saray1 ve Giilhane Parki'na sadece birka¢ adim
mesafede bulunan otel, tarihi ve turistik yerlere kolay erisim imkani sunar. Otelin
geleneksel Tiirk dekorasyonuna sahip odalari, klima, minibar, diiz ekran uydu TV ve
ticretsiz Wi-Fi gibi modern olanaklarla donatilmistir. Otelin restoraninda geleneksel
Tiirk mutfaginin lezzetleri sunulmakta olup, agik biifede soguk mezeler ve sicak ana

yemekler servis edilmektedir.

Misafirler, otelin sundugu 24 saat oda servisi ve bar hizmetinden yararlanabilirler.
Ayrica, otelin konumu sayesinde, Ayasofya, Sultanahmet Camii ve Kapali Cars1 gibi
onemli turistik yerlere kolayca ulasabilirler. Best Nobel Hotel, 6zellikle is ve tatil amaclh
seyahat eden misafirler i¢in ideal bir konaklama segenegi sunar. Otelin profesyonel ve
giiler yiizlii personeli, misafirlerin konforlu ve keyifli bir konaklama deneyimi
yasamalarini saglamaktadir. 43 yasindaki otel yoneticisi Talat Lacin 20 yildir yonetici
olarak gorev yapmaktadir. Isletmenin toplam oda sayist 35 ve 12 ay boyunca hizmet
vermektedir. Diger isletme sahipleri gibi Talat Bey de otelin konumu ve oteldeki oda
saysinin  giiclii  yanm1 oldugunu belirtmistir. Miisterilerin ¢ogunlugu 26-35 yas
grubundadir. Talep yaratmak ve pazar genisletmek icin promosyon ve indirimler
yaptiklarm ve tamitim faaliyeti olarak interneti tercih ettiklerini sdylemistir. Isletme
sadece Instagram kullanmakta ve sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandiklarini

belirtmistir.
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Angels Garden Hotel

Angels Garden Hotel, istanbul'un kalbinde huzurlu bir konaklama deneyimi sunan
seckin bir butik oteldir. Otel, tarihi yarimadada, Sultanahmet Camii ve Ayasofya gibi
onemli turistik yerlere yakin bir konumda yer alir. Modern ve klasik dokunuslar1 bir
araya getiren otelin odalari, konforlu ve sik bir sekilde dekore edilmistir. Konuklarina
cesitli konaklama secgenekleri sunan otelde, genis aile odalarindan, romantik ciftler igin

ideal olan tas evlere kadar farkli secenekler bulunmaktadir.

Otelin sundugu olanaklar arasinda ticretsiz Wi-Fi, 24 saat resepsiyon hizmeti,
havaalani transferleri ve giinliik oda servisi yer almaktadir. Misafirler, otelin huzurlu
bahgesinde dinlenebilir, Tiirk hamaminda rahatlayabilir ve otelin restoraninda lezzetli
yemeklerin tadini ¢ikarabilirler. Ayrica, otelde yoga seanslari ve ¢amur banyosu gibi
0zel hizmetler de sunulmaktadir. Otel sahibi Ahmet Sahkulubey (35) bolgedeki fiyat
dengesizliginin tehdit oldugun belirtirken, hedef kitlenin turistik ve ticaret sezonuna gore
belirlendigini sdylemistir. Sosyal medyay1 pazarlama araci olmaktan ¢ok iletisim araci
oldugunu ve nadiren sosyal medya araci ile tercih edildiklerini belirtmistir. isletmenin

toplam 25 odas1 mevcuttur.

3.8. Ozet Bulgular

Sosyal medya hesaplart olup olmadig1 soruldugunda, katilimci otellerin tamami
hesaplarinin oldugunu belirtmistir. Otellerin neredeyse hepsi Facebook, Twitter ve
Instagram kullanmaktadir. Sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda potansiyel
miisterilere ulasmak, mevcut miisterilerle iletisimi siirdiirmek, tanitim yapmak ve
haberlesme saglamak bulunmaktadir. Katilimcilarin en fazla kullandiklar1 sosyal medya
mecrasinin Instagram oldugu, bunu Facebook takip ettigi ve Twitter't kullanmadiklar
goriilmiistiir. Web hesaplarinin  olmasina ragmen aktif olarak kullanmadiklarini

belirmtiglerdir.

Sosyal medya araciligiyla miisteri geri dontisleri konusunda dort otel "evet" cevabi
verirken, iki otel bu soruyu yanitlamamistir. Sosyal medya araciligiyla tercih edilip
edilmedikleri konusunda gelen miisterilere herhangi bir soru yoneltmedikleri i¢in, sosyal
medyanin tercih edilmelerinde ne kadar etkili oldugunu ol¢limleyemediklerini
belirtmislerdir. Ancak, booking.com gibi rezervasyon yapilan sosyal medya
mecralarindan gelen rezervasyonlar1 sistem araciligiyla gorebilmektedirler. Bununla

birlikte, tripadvisor gibi rezervasyon yapilmayan ve turistlerin deneyimlerini

85



paylastiklar1 platformlardan gelen miisterilerin bu mecralardan gelip gelmedigi hakkinda

bilgi edinememektedirler.

Elibol Hotel, Istanbul'un tarihi Beyazit bolgesinde yer almakta olup, Kapali Carsi'ya
yiiriime mesafesindedir. Otelin en giiclii yonleri arasinda merkezi konumu ve sundugu
kaliteli hizmetler yer almaktadir. Elibol Hotel, Istanbul'un tarihi Beyazit bdlgesinde yer
almas1 ve sundugu hizmet kalitesi ile 6ne ¢ikmaktadir. Otel sahibi M.E.(49), otelin
konumu, oda sayisinin fazla olmasi ve temizlik standartlarinin giiclii yonleri oldugunu

vurgulamaktadir. Diisiik fiyat politikalariin olmasi ise zayif yon olarak belirtilmistir.

Rafinn Hotel, Istanbul'un canli Taksim bolgesinde konumlanmistir ve modern
tasarimiyla dikkat ¢cekmektedir. Otel sahibi, otelin temizligi ve hizmet kalitesini gii¢lii
yonler olarak belirtirken, odalarin kiictikliiglinii zayif yon olarak dile getirmistir.
Rakiplerinin gii¢lii yonleri arasinda oda sayisinin fazlaligi ve hizmet kalitesinin eksikligi

yer almaktadir.

Wiva Hotel, tarihi Sultanahmet bolgesinde konumlanmis olup, modern odalari ile
misafirlerine konforlu bir konaklama sunmaktadir. 23 yildir otel isletmeciligi yapan
Nevzat Demir (51), otelin konumunun ve fiyat avantajinin gii¢lii yonler oldugunu ifade
etmistir. Zayif yon olarak, otelin sinirli olanaklar1 belirtilmistir. Otelin tarihi yarimada da

olmasini biiyiik firsat olarak degerlendirdigini belirtmistir.

Best Nobel Hotel, merkezi konumu ve uygun fiyatlar1 ile 6ne ¢ikmaktadir. Otel
yoneticisi Talat Lacin (43), otelin konumu ve miisteri memnuniyeti odakli hizmet
anlayisini giiglii yonler olarak vurgulamaktadir. Otelin konumunun ve oda bollugunun
dikkate deger giiclii yonler oldugunu belirtti ve turizmi etkileyen herhangi bir riskin otel

rezervasyonlariin hacmini de etkileyerek tehdit olusturabilecegine dikkat cekti.

Angels Garden Hotel, tarihi dokusu ve 6zgiin tasarimi ile dikkat cekmektedir. Otel
sahibi Ahmet Sahkulubey, otelin tarihi atmosferi ve samimi hizmet anlayigini giiglii
yonler olarak belirtmistir. Bolgedeki fiyat dengesizliginin otel rezervasyonlariin kayit

sayisinin az olmasina sebep oldugunu belirterek bir tehdit oldugunun altin1 ¢izmistir.
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Tablo 3
Butik Otellerin Web Sayfa Adresleri ve Sosyal Medya Linkleri

Sosyal Medya

Oteller Web Adresleri . : Aktiflik Durumu
Linkleri
Facebook Aktif
i . Instagram Aktif
Elibol Hotel www.elibolhotel.com Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif degil
. : Instagram Aktif
Rafinn Hotel rafinnhotel.com Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif
. hotel-wiva.hotel- Instagram Aktif
L2 Hote} istanbul.net Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif degil
Best Nobel bestnobelhotel.com Instagram Aktif
Hotel ' Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif degil
Angels Garden hotelangelsaarden.com Instagram Aktif
Hotel gelsgarden. Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif degil
Instagram Aktif
Hotel A X Twitter Aktif desil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif degil
Instagram Aktif
Hotel B X Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif
Instagram Aktif
Hotel C X Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif degil
Instagram Aktif
Hotel ¢ X Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif degil
Instagram Aktif
Hotel D X Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif
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Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

Hotel E Twitter AKGif degil
Tripadvisor Aktif
Facebook Aktif
Instagram Aktif

Hotel F Twitter AKGif degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

Hotel G Twitter AKGf degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

Hotel H Twitter AKtif degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
. Instagram Aktif

hgel ! Twitter AKtif degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

Hotel J Twitter ALtf degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

HasellK Twitter ALtf degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

Hotel L Twitter ALtf degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

Hotel M Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif

Facebook Aktif degil
Instagram Aktif

Hotel N Twitter Aktif degil
Tripadvisor Aktif

Katilimeilarin en fazla kullandiklar1 sosyal medya mecrasinin, tiim otellerin de ortak
verdigi cevapla Instagram oldugu goriilmiistiir. Bu tercihin nedeni olarak Instagram'in
gorsel agirlikli olmasi ve genis kullanici kitlesine sahip olmasi gosterilmistir. Facebook,
otellerin ikinci en ¢ok kullandig1 platform olarak 6ne ¢ikmaktadir ve yaygin kullanici

kitlesi ve etkilesim imkanlar1 nedeniyle tercih edilmektedir.

88



Tablo 4

Katilime Otellerin Sosyal Medya Mecrasi Kullanim Aktifligi

Oteller Facebook Instagram Twitter
Elibol Hotel Aktif degil Aktif Aktif degil
Rafinn Hotel Kullanmiyor Aktif Aktif degil
Wiva Hotel Aktif degil Aktif degil Aktif degil

Best Nobel Hotel Aktif degil Aktif Aktif degil
Angels Garden Hotel Aktif degil Aktif Aktif degil
Hotel A Aktif degil Aktif Aktif degil
Hotel B Aktif degil Aktif Aktif degil
Hotel C Aktif degil Aktif Aktif degil
Hotel C Aktif degil Aktif Aktif degil
Hotel D Aktif degil Aktf Aktif degil
Hotel E Aktif degil Aktf Aktif degil
Hotel F Aktif degil Aktf Aktif degil
Hotel G Aktif degil Aktf Aktif degil
Hotel H Aktif degil Aktf Aktif degil
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Aktif

Hotel i Aktif degil Aktif degil
Hotel J Aktif degil Akt Aktif degil
Hotel K Aktif degil a Aktif degil
Hotel L Aktif degil Akt Aktif degil
Hotel M Aktif degil Aktif degil Aktif degil
Hotel N Aktif degil Aktif degil Aktif degil

Tiim katilimcilar, kullanimlar1 hakkinda sorgulandiginda sosyal medya hesaplarinin
varliginin énemini dogruladi. Katilimcilardan her biri Instagram kullanmasina ragmen

Facebook kullanicisi yar1 yariya ve Twitter hi¢ kullanilmamaktadir.

Bu bulgular, istanbul'daki saglik turizmiyle ilgilenen butik otellerin sosyal medya
kullantmin1 anlamamiza yardime1 olmakta ve otellerin bu platformlar: nasil ve ne amagla
kullandiklarin1 gostermektedir. Oteller, sosyal medyayr hem pazarlama araci hem de
iletisim kanali olarak kullanmakta, bu platformlar {izerinden miisteri iliskilerini
yonetmekte ve tanitim faaliyetlerini yiirtitmektedir. Bu kurumlarin ¢ogunlukla web
siteleri olmalarina ragmen miisterilerin sosyal medya platformlarindan geldiklerini
belirtmislerdir. Genel olarak E-posta, Instagram ve WhatsApp lizerinden miisterilere
hemen geri doniiy yapmanin Oneminin altim1 ¢izerek iletisimi sagladiklarim
sOylemelerine ragmen e-posta pazarlama, video, fotograf gibi paylagimlar1 bu

platformlarda nadiren yapmaktadirlar.
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Tablo 5
Butik Otellerin Sosyal Medya Takipci Sayilar:

Oteller Facebgok Takipci In§tag ram Twitter Takipci
ayis1 Takipci Sayisi Sayis1

Elibol Hotel Aktif degil 989 Kullanmiyor
Rafinn Hotel Kullanmryor 1027 Kullanmiyor
Wiva Hotel Kullanmryor 45 Kullanmiyor
Best Nobel Hotel 904 84 Kullanmiyor
Angeﬁog?rden 12 64 Kullanmiyor
Hotel A Kullanmiyor 67 Kullanmiyor
Hotel B Kullanmryor 81 Kullanmiyor
Hotel C Aktif degil 98 Kullanmiyor
Hotel C Kullanmiyor 107 Kullanmiyor
Hotel D Kullanmiyor 351 Kullanmiyor
Hotel E Kullanmiyor 67 Kullanmiyor
Hotel F Aktif degil 91 Kullanmiyor
Hotel G Kullanmiyor 876 Kullanmiyor
Hotel H Kullanmryor 42 Kullanmiyor
Hotel I Kullanmryor 78 Kullanmiyor
Hotel J Kullanmryor 109 Kullanmiyor
Hotel K Kullanmryor 52 Kullanmiyor
Hotel L Kullanmryor 32 Kullanmiyor
Hotel M Kullanmryor 68 Kullanmiyor
Hotel N Kullanmryor 71 Kullanmiyor
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Sosyal medya kullanim amaglar1 ve sikligi soruldugunda, tiim katilimcilar sosyal
medyay1 potansiyel miisterilere ulasmak, mevcut misterilerle iletisimi siirdiirmek,
tanittm yapmak ve haberlesme saglamak igin kullandiklarini belirtmistir. Sosyal
medyay1 ne siklikta kullandiklarina dair kesin bir tanimlama yapmayan katilimcilarin
sosyal medya hesaplarindaki aktiflik durumlar1 incelenerek asagidaki tablo
olusturulmustur. Aktiflik durumlart belirlenirken, sosyal medya platformlaria yapilan
paylasimlarin sikligi, son giincelleme tarihleri ve paylasilan fotograf veya yazi sayisi

dikkate alinmistir.

Sosyal medya araciligryla miisteri geri doniisleri hakkinda soru soruldugunda, dort
otel "evet" diye cevap verirken, iki otel bu soruyu yanitlamamis ve geri doniislerin
degisken olabilecegini ifade etmistir. Sosyal medya araciligiyla tercih edilip
edilmedikleri konusunda gelen miisterilere herhangi bir soru yoneltmedikleri i¢in sosyal
medyanin tercih edilmelerinde ne kadar etkili oldugunu Olgiimleyemediklerini
belirtmislerdir. Ancak, booking.com gibi rezervasyon yapilan sosyal medya

mecralarindan gelen rezervasyonlari sistem araciligiyla gorebilmektedirler.

Son olarak, katilimcilara sosyal medyayr bir pazarlama aract m1 yoksa sadece bir
iletisim kanal1 olarak m1 goérdiikleri soruldugunda, yalnizca bir otel iletisim kanali olarak
gordiiglinii, bir otel pazarlama araci oldugunu ve diger dort otel ise her ikisi de oldugunu
ifade etmistir. Bu sonugclar, otellerin sosyal medya kullaniminda cesitlilik oldugunu ve
bu platformlarin hem pazarlama hem de iletisim aract olarak kullanildigini

gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, Istanbul bdlgesinde yer alan butik otellerde oldugu igin saglik turizmi
alaninda sosyal medyanin kullanimini arastirmak temel amaci ile gergeklestirilmistir. Bu
calismadan elde edilen bulgular, sosyal medya platformlarinin butik oteller tarafindan
benimsenen pazarlama stratejilerini sekillendirmede oynadigi 6nemli rolii agik bir
sekilde gostermektedir ve bu stratejilerin yalnizca miisterileri ¢ekmede degil, ayni
zamanda ylksek diizeyde miisteri memnuniyetini tesvik etmede de etkinligini
vurgulamaktadir. Sosyal medyanin butik oteller i¢in gii¢lii bir ara¢ olarak hizmet ettigi
ve yalnizca benzersiz tekliflerini sergilemelerini ve miisterileriyle bir iliski kurmalarim
degil, ayn1 zamanda hizmetlerini etkili bir sekilde tanitmalarini sagladigi agiktir. Bu
arastirmanin sonuglari, butik otellerin sosyal medya platformlarindan yararlanma
konusunda gelistirdigi cesitli stratejilere 151k tutuyor. Bu stratejiler, gorsel olarak cekici
icerigin yayilmasindan miisteri geri bildirimlerinin titiz degerlendirilmesine ve miisteri
katilim oranlarinin stratejik olarak gelistirilmesine kadar cesitli faaliyetleri kapsar.
Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler neticesinde elde edilen bulgular, butik
otellerin sosyal medya stratejilerini belirlerken miisteri tercihlerini dikkate aldiklarini ve
bu dogrultuda icerik {iretimi yapmalarinin yani sira, iletisim odakli olarak sosyal medya
platformlarin1 yaygin bir sekilde kullandiklarimi géstermektedir. Ozellikle Instagram ve
Facebook gibi gorsel odakli platformlar, otellerin estetik degerlerini ve benzersiz
hizmetlerini 6n plana ¢ikarmalarina olanak tanimakta olup, bu platformlar araciligiyla
gerceklestirilen paylagimlar sayesinde miisteri ilgisini ¢ekme ve marka bilinirligini
artirma konularinda 6nemli avantajlar saglanmaktadir. Bu baglamda, otel yoneticilerinin,
sosyal medya iceriklerinin estetik ve ¢ekiciligine biiylik onem verdikleri ve bu
platformlar1 etkin bir sekilde kullanarak hedef kitleleriyle etkilesimlerini giiclendirdikleri

anlasilmaktadir.

Otel yoneticileri ile yapilan goriismelerde, sosyal medya stratejilerini belirlerken
miisteri geri bildirimlerini  dikkate aldiklar1 ve bu dogrultuda igeriklerini
sekillendirdikleri tespit edilmistir. Goriigmelerde, sosyal medya kampanyalarinin otel
doluluk oranlarini ve miisteri memnuniyetini artirdig1 belirtilmistir. Bunun yani sira, bazi
otellerin sosyal medya yonetiminde profesyonel destek aldiklar1 ve bu destegin stratejik
planlamada 6nemli bir rol oynadigimi ifade ettikleri gozlemlenmistir. Otel yoneticileri,
miisteri geri bildirimlerinin sosyal medya stratejilerinde belirleyici bir etken oldugunu ve

bu geri bildirimler dogrultusunda igerik iiretimi yaptiklarini vurgulamislardir. Ayrica,
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sosyal medya kampanyalarinin basarili sonuglar dogurdugunu ve otellerin miisteri
cekme kapasitelerini artirdigin1 belirtmiglerdir. Profesyonel sosyal medya ydnetimi
destegi alan otellerin, bu destegin stratejik planlama siireglerinde kendilerine 6nemli
katkilar sagladigin1 ve sosyal medya kampanyalarinin etkinligini artirdigini  dile

getirmislerdir.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu, sosyal medya kullanimimin saglik turizmi
sektorlinde rekabet avantaji sagladigidir. Butik oteller, sunduklar1 saglik hizmetlerini
sosyal medya araciligiyla tanitarak hem yerel hem de uluslararasi miisterilere
ulasabilmekte ve bu sayede pazar paylarini artirabilmektedirler. Bu baglamda, sosyal
medya araglarmi en ¢ok iletisim kurma amach kullandiklar1 gézlemlenmistir. Ozellikle
Facebook ve Instagram gibi platformlar tizerinden diizenli olarak reklam verdiklerinde,
bu reklamlarin daha fazla iletisim kurmak isteyen potansiyel miisterilerle etkilesime
gecmelerine olanak tanidigr ifade edilmistir. Ancak, bu otellerin sosyal medya
reklamlarinin etkinligini 6lgme konusunda yetersiz kaldiklar1 ve dolayistyla miisterilerin
bu reklamlardan gelip gelmedigini tam olarak bilemedikleri belirtilmistir. Otel
yoneticileri, sosyal medya reklamlarinin miisteri c¢ekmede etkili olabilecegini
diistindiiklerini, fakat bu etkinin tam olarak ne kadar oldugunu belirlemenin zor
oldugunu vurgulamislardir. Bu durum, sosyal medya stratejilerinin daha etkin bir sekilde
planlanmas1 ve uygulanmasi i¢in veri analizi ve performans 6l¢limiine yonelik araglarin

kullantminin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Ancak, arastirmanin bazi sinirliliklar1 da bulunmaktadir. Geri doniis alinan otel
sayisinin sinirli kalmasi, sonuglarin temsil giiclinii olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bu durum, elde edilen bulgularin genellestirilebilirligini sinirlamaktadir. Ayrica, yliz
yiize goriismelerin zaman ve maliyet agisindan getirdigi kisitlamalar, veri toplama
stirecini zorlagtirmis ve drneklem biiytikliiglini kisitlamistir. Sosyal medya kullaniminin
dinamik bir siire¢ olmas1 ve otellerin stratejilerinin zaman iginde degisebilecek olmasi da
arastirmanin siirliliklart arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, arastirma bulgular belirli
bir zaman dilimini yansitmakta olup, uzun vadede degisebilecek stratejiler ve sonuclar
hakkinda kesin bilgiler vermemektedir. Katilimcilarin subjektif yanitlari, verilerin
dogrulugunu ve giivenilirligini etkileyebilecek baska bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu subjektif yanitlar, otel yoneticilerinin kisisel goriis ve deneyimlerine dayandigindan,
elde edilen bulgularin tarafsizligin1 ve genellestirilebilirligini sinirlayabilmektedir.

Dolayistyla, aragtirma bulgularinin yorumlanmasinda bu simrhiliklarin gdz 6ntinde
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bulundurulmasi ve gelecekte yapilacak calismalarda daha genis ve ¢esitli 6rneklem
gruplarinin dahil edilmesi gerektigi vurgulanmalidir. Ayrica, sosyal medya stratejilerinin
etkinligini daha objektif Olciitlerle degerlendirebilecek yontemlerin kullanilmasi, elde

edilen verilerin dogrulugunu ve giivenilirligini artiracaktir.

Sonu¢ olarak, bu tez, Istanbul bolgesindeki butik otellerin sosyal medya
kullaniminin saglik turizmi {izerindeki etkilerini detayli bir sekilde incelemis ve bu
alanda O6nemli sonuglara ulagmistir. Ancak, c¢alismanin smirliliklart ve gelecekte
yapilacak arastirmalar icin dneriler de dikkate alinmalidir. Oncelikle, sosyal medyanin
stirekli degisen dinamikleri ve yeni trendler dogrultusunda butik otellerin stratejilerini
stirekli olarak gilincellemeleri gerektigi vurgulanmalidir. Bu dinamik yapinin, otellerin
sosyal medya stratejilerini adaptif ve esnek bir sekilde planlamalarini gerektirdigi
aciktir. Gelecekte yapilacak calismalar, daha genis oOrneklem gruplart ve farkl
bolgelerdeki butik otelleri kapsayarak bu alandaki bilgi birikimini artirabilir ve sektore
daha kapsamli rehberlik edebilir. Ozellikle, veri toplama siireclerinde daha genis bir
katilimc1 kitlesinin dahil edilmesi, elde edilen sonuclarin genellestirilebilirligini

artiracaktir.

Buna ek olarak, sosyal medya stratejilerinin etkinligini degerlendirmek i¢in daha
objektif ve nicel yontemlerin kullanilmasi 6nem arz etmektedir. Sosyal medya analiz
araglar1 ve metriklerinin daha etkin kullanimi, otellerin sosyal medya kampanyalarinin
basarisin1 6lgmelerine ve stratejilerini buna gore optimize etmelerine yardimei olacaktir.
Bu, sosyal medya faaliyetlerinin otel doluluk oranlar1 ve miisteri memnuniyeti
tizerindeki somut etkilerini daha 1yi degerlendirmelerini saglayacaktir. Sonug olarak, bu
tez calismasi, Istanbul bolgesindeki butik otellerin sosyal medya kullanimimin saglik
turizmi iizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemis ve degerli bulgular
sunmustur. Ancak, bu alandaki bilgi birikimini daha da gelistirmek ve sektore daha genis
perspektifler sunmak i¢in gelecekte yapilacak arastirmalarin daha genis Orneklem
gruplari, farkli cografi bolgeler ve daha gelismis veri analiz yontemleri ile desteklenmesi
gerekmektedir. Bu tiir ¢aligmalar, butik otellerin sosyal medya stratejilerini daha etkili
bir sekilde planlamalaria ve uygulamalarina yardimer olacak, saglik turizmi alaninda

rekabet avantajlarin1 artirmalarina katki saglayacaktir.
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Bu calismanin bulgular1 kapsaminda Istanbul bolgesindeki butik otellerin sosyal
medya kullaniminin saglik turizmine etkisi {izerine derinlemesine bir inceleme
yapilmistir. Bununla birlikte, arastirma siirecinde karsilagilan kisitlamalar ve toplanan
veriler dikkate alinarak, gelecekteki arastirma cabalar1 ve otel yoneticileri i¢in Onerilerde

bulunulabilir.

Gelecekteki arastirma g¢abalari, bulgularin uygulanabilirligini artirmak ve daha
kapsamli bir analizi kolaylastirmak i¢in daha biiyiik ve daha ¢esitli 6rnek gruplarini
icermelidir. Butik otellerin ¢esitli cografi konumlardaki sosyal medya taktiklerini

kesfetmek hem bolgesel esitsizlikleri hem de benzerlikleri ortaya cikarabilir.

Veri toplama siireglerinin kalitesini artirmak i¢in, daha sistematik ve kapsamli
metodolojiler kullanilmasi tavsiye edilir. Anketler ve yliz ylize gorlismelerin yan1 sira
sosyal medya analiz araglarin1 dahil etmek, daha objektif ve nicel veriler saglayabilir,
boylece sosyal medya kampanyasi etkinliginin daha kesin bir sekilde degerlendirilmesini

saglayabilir.

Butik oteller, sosyal medyanin hizla gelisen manzarasina ve ortaya ¢ikan trendlere
uyum saglamak icin stratejilerini siirekli olarak revize etmelidir. Sosyal medya
platformu algoritmalarindaki ve kullanici davraniglarindaki stirekli degisiklikler g6z
onitine alindiginda, otellerin hizli adaptasyonu zorunludur. Diizenli trend
degerlendirmeleri yapmak ve kullanict geri bildirimlerini toplamak, strateji etkinligini

artirmada ¢ok onemlidir.

Sosyal medya yonetiminde profesyonel yardim aramanin 6nemini vurgulamak c¢ok
onemlidir. Nitelikli sosyal medya uzmanlari, otellere stratejik planlamay1 gelistirmede
ve hedef demografileriyle etkili iletisimi tesvik etmede yardimci olabilir. Bu profesyonel
rehberlik, sosyal —medya  girisimlerinin  formiilasyonu,  yiiriitilmesi  ve

degerlendirilmesinde ayrilmaz bir pargasidir.

Sosyal medya kampanyalariin etkisini degerlendirmek i¢in performans analizi
araclarinin kullanilmasi 6nerilir. Bu araglar, kampanya sonuglariin otel doluluk oranlar
ve miisteri memnuniyeti konusunda objektif bir sekilde degerlendirilmesini kolaylastirir.
Bu tiir analizler sayesinde stratejilerin etkinligi 6l¢iilebilir ve gelecekteki kampanyalarin

optimize edilmesine yol agar.
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Miisteri geri bildirimlerinin sik sik degerlendirilmesi ve buna gore stratejilerin
uyarlanmas1 biiylik O6nem tasimaktadir. Miisterilerin sosyal medya platformlar
hakkindaki yorumlar1 ve geri bildirimleri, otel hizmet kalitesini artirmak ve miisteri

memnuniyetini saglamak i¢in hayati veri kaynaklar1 olarak hizmet vermektedir.

Otel yoneticileri ve personeli i¢in sosyal medya kullanimi1 ve yonetimi konusunda
egitim programlart diizenlemek ¢ok onemlidir. Bu programlar, verimli sosyal medya
kullanimi, kriz azaltma, icerik olusturma ve miisteri iligkileri yonetimi gibi konularda

farkindalig1 tesvik eder.

Sonug olarak, Istanbul bdlgesindeki butik otellerin sosyal medya kullaniminin saglik
turizmi lizerindeki etkisinin daha kapsamli bir sekilde anlasilmasi ¢ok Onemlidir.
Yukarida belirtilen tavsiyelere uymak, hem akademik arastirmalara hem de otel

operasyonlarina fayda saglayan, bu alanda etkili stratejiler tasarlamanin anahtaridir.
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EKLER

EK 1: Miilakat Formu

Bu cahsma, Istanbul Kent Universitesi Lisansiisti Egitim Enstitiisii Saghk

Yonetimi Yiiksek Lisans tezi i¢in tarafimdan yiiriitiilmektedir.

Arastirmamin amaci, saghk turizmi kapsaminda butik otel isletmelerinin sosyal

medya kullanimimi ve pazarlama stratejilerini incelemektir.

Degerli vaktinizi ayirarak calismaya yaptiginiz katkilardan dolay1 tesekkiir eder,

saygilarim sunarim.

Akif SAMADZADE
Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Saglik Yonetimi Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Miilakat Formu

Boliim 1. Kisisel Bilgiler

1) Isminiz ve otelde gérevli oldugunuz pozisyon nedir?
2) Kag yasindasiniz?

3) Mezun oldugunuz okul ve boliim nedir?

4) Kag yildir turizm sektoriinde calistyorsunuz?

5) Bu butik otelde ¢alisma siireniz nedir?

Boliim 2. Otel Bilgileri
6) Oteliniz kag yildir faaliyet gdstermektedir?
7) Isletmeniz yilin hangi zamanlarinda hizmete agiktir?

a) Donemsel / Liitfen ay araligini belirtiniz

b) 12 ay

8) Isletmenizin oda sayis1 kactir?

Boliim 3. Otel Pazarlama Calismalari

9) Misafirlerinizin size tercih etmede Oncelikli
diisiiniiyorsunuz?

a) Hizmet kalitesi

b) Otelin (oda, lobi, restaurant gibi) fiziksel 6zellikleri

c) Fiyat

d) Otelin bulundugu yer

e) Yapilan pazarlama ¢aligsmalari

nedenlerinin  ne

oldugunu

10) Otelinizin digerlerinden farklilagsmasini ve diger oteller arasinda farkli bir

konumlandirmada bulunmasin1 saglamak amacl calisma yaptiniz mi1? Evet ise

nasil?

a) Evet b) Hayir

11) Otelinizin giiglii ve zayif yonleri nelerdir?
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12) Rakiplerinizin giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

13) Oteliniz i¢in firsat ve tehditler nelerdir?

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

b) Ulke ekonomisinin durumu

c¢) Hedef pazarin ekonomik giicti

d) Hizmet maliyetleri

15) Misafirlerinizin ¢ogunlugu hangi yas grubundandir?
a) 18-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46-60 e) 61 ve lizeri

16) Hedef pazarimiz hangisidir?
a) I¢ Pazar b) Dis Pazar c) Her ikisi de

17) Hedef kitleniz kimlerdir? Neye gore belirliyorsunuz?

18) Hedef kitlenizle ve sadik miisterilerinizle nasil iletisim kuruyorsunuz?

19) Pazarlama araglarindan hangisi veya hangilerini kullaniyorsunuz? Ornek verebilir
misiniz?

Reklam ()

Satis promosyonlari ()

Halkla Tliskiler ()

Direkt Pazarlama ()

Kisisel Satis ()

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

a) Internet b) Yerel gazete yada dergi c) Ulusal gazete yada dergi
d) Yerel veya ulusal TV e) Higbiri
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22) Marka bagliligi yaratmak i¢in asagidakilerden hangi veya
uyguluyorsunuz?

() Yeni misteri génderenleri ddiillendirmek

() Tesekkiir ve tebrik mektuplar1 gondermek

() Ozel promosyonlar hazirlamak

() Miisteri sikayetlerini degerlendirip, hizli geri doniis yapmak

() Higbiri

() Diger/Liitfen belirtiniz...

Boliim 4. Sosyal Medya Kullanim

23) Bir web sayfaniz var mi1?

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

Twitter ()

Instagram ()

Diger () Liitfen belirtiniz.

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

Sadik miigteriler i¢in ()

Tanitim igin ()

Tetisim icin ()

Haberlesme igin ()

Diger () Liitfen belirtiniz...

hangilerini

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

geri dontiis saglayabiliyor musunuz?

27) Sosyal medya aracilifiyla sizi tercih eden miisterileriniz var m1? Olgiimliiyor

musunuz?

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

iletisim kanalt midir?
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EK 2: Degerlendirme Formu
Saghk Turizmi ile ilgilenen

Butik Otel isletmecilerine Yonelik Ucu Acik Sorular

Saglik turizmi kapsaminda butik otelinizin sundugu en belirgin avantajlar nelerdir?
Saglik turizmi icin otelinizi tercih eden misafirlerinizin en ¢ok 6nem verdigi hizmetler
nelerdir?

Saglik turizmi pazarlamasinda butik otelinizin karsilagtigi en biiylik zorluklar nelerdir?

Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, butik otelinizin saglik turizmi pazarlamasina nasil bir etki yapiyor?
Otelinizin sosyal medyada daha etkili olabilmesi i¢in benimsedigi stratejiler nelerdir?
Sosyal medya iizerinden elde edilen geri dontisleri nasil degerlendiriyorsunuz ve bu geri

dontisler otelinizin hizmetlerini nasil sekillendiriyor?

Miisteri Memnuniyeti

Saglik turizmi i¢in otelinizi tercih eden miisterilerinizin genel memnuniyet diizeyleri
nasildir?

Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in otelinizde ne tiir yenilikler yapiyorsunuz?

Miisteri geri bildirimlerine dayali olarak otelinizde yapilan en Onemli iyilestirmeler

nelerdir?

Gelecek Planlari ve Stratejiler

Butik oteliniz, saglik turizmi alaninda rekabet avantaji elde etmek icin gelecekte hangi
stratejileri uygulamayi planliyor?

Saglik turizmi alaninda butik otelinizin uzun vadeli hedefleri nelerdir?

Saglik turizmi pazarindaki konumunuzu gii¢lendirmek i¢in attiginiz adimlar nelerdir?

125



OZ GECMIS

Akif SAMADZADE, 2006-2017 yillart arasinda Seki 11 sayili ortaokulda egitim
ald1 ve bu siire zarfinda akademik basarilariyla dikkat ¢ekti. 2017 yilinda Azerbaycan
Devlet Pedagoji Universitesinin Fransiz Dili boliimiine kabul edildi ve burada dért yil
boyunca dil egitimi ald1. 2021 yilinda bu bdliimden basariyla mezun oldu. Universite
yillar1 boyunca akademik c¢aligmalarinin yani sira profesyonel futbol ile de aktif olarak
ilgilendi ve Seki City Futbol Kuliibii'nde oynadi, bir¢ok yerel ve ulusal miisabakada yer
aldi.

Dil becerileri konusunda oldukca yetkin olan Akif, Azerbaycan Tiirkgesi, Fransizca,
Ingilizce ve Rusga dillerinde akici bir sekilde konusabilmektedir. Bu ¢ok dilli yetkinligi,
ona hem akademik hem de profesyonel alanlarda genis bir iletisim agi kurma imkani

tanimaistir.

2021 yilinda Istanbul Kent Universitesi Saglik Y&netimi Béliimiinde yiiksek lisans
egitimine baslama hakki kazandi. Saglik yonetimi alaninda derinlemesine bilgi sahibi
olmay1 amaclayan Akif, yiiksek lisans egitimi siiresince saglik sistemleri, hastane
yonetimi ve saglik politikalar1 gibi konularda uzmanlagmak i¢in ¢esitli projelere ve
aragtirmalara katildi. Halen Istanbul Kent Universitesinde yiiksek lisans egitimine
devam etmekte olup, gelecekte saglik yonetimi alaninda profesyonel bir kariyer

hedeflemektedir.

Ayrica, Akif son alt1 yildir turizm sektoriinde de aktif olarak caligmaktadir. Turizm
alaninda edindigi tecriibeler, miisteri iliskileri, hizmet kalitesi ve turizm yoOnetimi
konularinda genis bilgi sahibi olmasini saglamistir. Akademik ve profesyonel yasamini
basariyla siirdiiren Akif, egitim hayati boyunca edindigi bilgi ve deneyimleri, saglik

yonetimi ve turizm alanlarinda katki saglamak tizere kullanmay1 amaglamaktadir.

126



