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Elm and1

Mon Xolilova Xoyalo Mohorrom qizi and ig¢irom ki, “Butik Otel
Pazarlamasi.Bakii’de butik otel pazarlamasinda sosyal medya kullanimi” {izerine
bir arastirma” movzusunda magistr dissertasiyasini elmi oxlaq normalarina vo
istinad qaydalarina tam riayot etmoklo vo istifado etdiyim biitiin monbalori

adabiyyat siyahisinda oks etdirmoklo yazmisam.



Butik otel pazarlamasi:Bakii’de butik otel pazarlamasinda

sosyal medya kullanimu iizerine bir ¢alisma

XULASO

Tadqgiqatin aktualhgi:Otellar, iqtisadi va ictimai faaliyyatlorina gora Baki’da turizm
sektorunda an ahamiyyatli miiasisalordir.Uzbaiiz slagonin miimkiin oldugu butik otellor isa
son illards turist tendensiyalarindan asih olaraq artmaga baslamisdir.Butik otellar digar
boyiik vo toskilati otellor kimi hadaflorina cata bilmalori iiciin  ugurlu marketing
strategiyalar1 hoyata Kkecirmolidirlor.Bu baximdan butik otellorin ugurlu marketinq
strategiyalar1 hayata ke¢irmalari va bu zaman sosial mediadan yararlanmalar: va turizmin
inkisafina daha da yon vermoalori mévzunun aktualhigim kasb edir.

Tadgiqatin moagsad vo Vazifalori:Butik otel miiasisalorinin istifadasi mashur va
maliyyati asag1 olan sosial mediadan yararlanma,tezlik vo mazmun paylasma nisbatlorina
bagh olaraq aktivliklorin dayarlondirilmasi va butik otel idaragilarinin bu masalo
baximindan perspektivlorinin arasdirilmasidir.

Istifado olunmus tadqiqat metodlari:Magistr dissertasiyasim hazirlayarkan ikinci
manbalardan,miisahibadon va fargli moanbalordon toplanmms moalumatlardan istifada
olunmusdur.

Tadgiqatin informasiya bazasi:tadqiqatin informasiya bazasi tiirk,ingilis,azarbaycan
dilinde son 5 ildo yazilan dissertasiya,doktorantura islori,maqalalor,kitablar,internet
saytlar1 arasdirillaraq alda edilmisdir.

Tadqgiqatin naticalori: Otel miiasisalori iigiin tatbiq olunan turizm marketingi,bu
marketing faaliyyatlorinin xiisusiyyostlori,turizm sektorunda istehlak¢i davramislar1 vo
sosial media marketinqi mévzularia agiqhq gatirilmayas ¢alisilmisdir.Natico olaraq,butik
otellorin,balaca miiasisalor iiciin az maliyyatli olmas1 baximindan otellarin biidcalarina
tasir etmayacak sosial media marketingina daha ¢ox ahamiyyat vermalari garakmoktadir.

Noticalorin elmi praktiki ahamiyyati: Dissertasiya isi yazilarkon Bakida yerlason
butik otellar arasdiriimisdir.Bakida yerlason sosial mediada aktiv olan butik otellarls alaga
saxlamlmis vo butik otellora miiraciat edarak geri doniis alina bilon otellor iizarindan
tadqiqatlar aparilmisdir.

Acar sozlor : butik otel,butik otel marketinqi,turizm marketinqi,sosial media
marketinqi,istehlak¢1 davranisi.
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GIRIS

Arastirmanmin aktuelligi:Otellor,ekonomik ve igtimai faaliyetleri bakimindan
Bakii’de turizm sektoriinde en dnemli miieselerdir.Birebir iletisimin oldugu butik
oteller ise son yillarda turistlerden asili olarak artim géstermege baslamisdir.Butik
oteller diger biiyiik oteller gimi hedeflerine ¢ata bilmeleri i¢in ugurlu pazarlama
stratejilert yapmalidirlar.Bu bakimdan butik otellerin ugurlu pazarlama stratejileri
yapmalar1 ve bu zaman sosyal medyadan yararlanmalar1 ve turizmin gelismesine
daha da yon vermeleri arastirmanin aktuelligini kendinde barindirir.

Problemin koyulusu ve 6grenilme seviyyesi:Arastirmada butik otellerin
gelistirilmesi i¢in yollar o6grenilmis ve degerlendirilmistir.Esas problem butik
otellerin pazarlamada sosyal medyayr kullanmamasi ve bunu oOncelik olarak
gormemesidir.

Arastirmanin amag ve vazifeleri:Butik otel miiesesenin kullanimi meshur ve
maliyeti asagr olan sosyal medyadan yararlanma,tezlik ve igerik paylasma
nispetlerine bagh olarak aktifliklerin degerlendirilmesi ve butik otel yoneticilerinin
bu mesele bakimindan perspektiflerinin arastirilmasidir.

Arastirmamin yontemleri:Yiksek lisans tezini  hazirlayarken ikincil
verilerden, miilakat ve farkli kaynaklardan toplanmis veriler kullanilmustir.

Arastirmamin  Bilgi Veri Tabami:arastirmanin  bilgi  veri tabam
tirk,ingilis,azerbeycan dilinds son 5 yilda yazilan yiiksek lisans,doktora
tezleri,makaleler,internet siteleri arastirilarak elde edilmistir.

Arastirmanin simirhihiklari:Arastirma Bakiide Iceriseherde yerlesen butik
oteller yapilmistir. Arastirmanin sinirliligir Bakiide ¢ok az butik otel olmasidir ve bu
da arastirmay1 dar ¢erceveye sokar.

Arastirmanin Sonucu:Otel miieseseleri i¢in yapilan turizm pazarlamasi,bu
bu pazarlama faaliyetlerinin 6zellikleri,turizm sektoriinde tiiketici satin alma
davraniglar1 ve sosyal medya pazarlamast konularina aciglik getirilmeye

calisilmigdir.Sonug olarak,butik otellerin,kiiglik miieseseler icin az maliyeti



olmasi bakimindan otellerin biit¢elerine etki etmeyecek sosyal medya
pazarlamasina daha ¢ok 6nem vermeleri gerekmektedir.

Sonuclarin elmi 6nemi:Lisans i1si yazilirken Bakiide yerlesen butik oteller
arastirilmisdir.Bakiide yerlesen sosyal medyada aktif olan butik otellerle iletisim
kurulmus ve butik otellere miiracaat ederek geri doniis alina bilen oteller lizerinden
arastirma yapilmustir.

Tezin sturukturu ve hacmi:Tez ii¢ boliimden olusmaktadir.Birinci boliimde
butik otel kavrami,ikinci bpliimde turizm pazarlamasi,iigiincii boliimde ise butik
otel pazarlamasi,arastirma ve sonug¢ gosterilmistir.

20-ci1 yiizyilin ikinci yarisindan sonra turizm faaliyyetleri artarak c¢esitlenmis
ve ortaya c¢ikan butik oteller turizm alaninda O©nemli isletmeler haline
gelmislerdir.Butik ve kiiclik oteller diinya genelinde birbirlerine yakin kelimeler
olarak kullanilmaktadir,lakin aralarinda bir takim farkliliklar var.Genellikle kiigiik
oteller 100 odanin altinda odasit bulunan,her odasi farkli dizayn edilmis,farkli
hizmet sunan tasarim otellerdir.Butik oteller ise 6zel,samimi,farkli,6zgiin tasarima
sahip olan sicak hizmet kalitesine sahip olan otellerdir.

Turizm tirtiniinii genellikle fiziksel Uriinlerden farkli oldugu i¢in pazarlama
caligmalarinda Ttriine Ozel stratejiler uygulanmasi gerekmektedir.Pazarlamanin
temel  hedefi,miisteriye = dogru  {iriinle  ulagmak,miisterini  memnun
etmek,hedeflenen pazari i1yi tanimak,istikrarli fiyat politikast olusturmak ve
tiriinlerin talepler dogrultusunda gelistirilmesine dikkat etmektedir.

Sosyal medya turizm pazarlamasimnin Onemli faktorlerindendir.Sosyal
medyada paylasilan turizm yoniimlii ig¢eriklerin bir kismi her zaman tiiketicilerin
satin alma davramisina etki etmektedir.Sosyal medya maliyeti diisiik olan
pazarlama aracidir.Sosyal medyanin konaklama isletmelerinde 6zellikle kisiye 6zel
hizmet sunan butik otellerde kullanilmasi turistlerin se¢imlerine etki edilebilecek

faaliyetlerde bulunmaktadirlar.



Tez arastirmasimin amaci:giiniimiizde kullanimi yaygin,maliyeti az olan
sosyal medyadan butik otellerin yararlanmasi ve bu konu ile ilgili otel yoneticilerin
bakis agisinin genislendirilmesine yardimci olmaktir.

Arastirmada miilakat ve anket yontemi kullanilmistir.

Bu calismanin 6nemi:Bakii'de gelismekte olan turizmde ve turizmin
gelismesiyle iliskili olarak gelisen butik otellerde sosyal medya pazarlamasi

lizerine yapilan az sayida arastirmadan biri olmasidir.



I.BOLUM KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirma tezi 1ii¢ boliimden ibaretir.Birinci boélimde butik otelin
tanimlanmas1  ilk  ortaya ¢ikmasit ile ilgili  arastirma,butik  otellerin
ozellikleri,kapsami,pazarlama kavrami,pazarlamanin tarihgesi,biitiinlesik
pazarlama iletisimi.lkinci béliimde, turizminde pazarlamasi,turizm pazarlamasi
ozellikleri,turizmde tiiketicinin sain alma davranisi,turizmde pazarlama kavrami ve
sosyal medya pazarlamasi,sosyal medyanin dogru kullanimi,sosyal medya
pazarlamasiin 6nemi konusunda tarama yapimistir.Son olarak Sonug ve arastirma
bolimiinde ise literatiir taramasi arastirmanin oOnemi,yontemi,bulgular1 ve

arastirma sonuglar1 degerlendirilmistir.

1. Butik ve butik otel kavram

Butik kelimesi,ilk kez Fransizcada kiiciik diikkan anlaminda bir kelime olarak
kullanilmistir.ilk kez Fransizcada kullanilan bu kelimenin kokeni Latinlere ve
Fransizlara dayanmaktadir.Latince ve Yunancada bu kelime “aphoteka’yani
magaza,kiigik  diikkkan anlamina  gelmektedir(Cresswell,2010:57).Bu  kelime
Fransizcadan sonra Ispanyolcada ve Ingilizcede kullanilmaya basladi.Ispanyolcada
“bodega”yani sarap diikkan1 anlaminda kullanilmaktadir.Ingiliscede ise kelimenin
son hali “boutique”’kelimesidir ve tasarim giyim ve aksesuarlaer satan diikkan
anlaminda kullanilmaktadir(Hartcourt,2004:27).Butik kelimesi,1950-lerde Ingilerede
tasarim giyim ve aksesuar satan magaza ,1970-lerde ise ABD-de sarap evi olarak
kullanilmaya baglamistir.Butik otel kelimesi ise 1989 yilinda ilk kez New Yorkta
tasarim otel anlaminda kullanilmaya baslamistir (Cresswell,2010:57).

Butik kelimesi aksesuar ve giyim magazasi olarak tanimlanirken,ABD ilk
olarak butik otel kavramini ortaya atmistir.Butik otel kisilerin kendilerini evlerinde
hiss edecekleri sicakligi,samimiyyeti ve konforu saglayan az odali sik bir otel

tiriddr.
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Bu bilgileri gbz 6niinde bulundurarak butik kelimesinin anildig: ilk giinden
simdiye kadar anlamsal a¢idan ¢ok farkli oldugu goriilmektedir.Butik otellerin

tarihsel gelisimi ise asagidaki boliimde ele alinmaktadir.

1.1. Butik Otel Tanim

21. ylizyilin basindan beri, konaklama endiistrisi gittik¢e artan bir sekilde otel
markalarinin biiyiik tekelleriyle asir1 tedarik edilmeye baslandi. Agirlikli olarak
Kuzey Amerika merkezli olan bu markalar, iilke genelinde ve bazi iilkeler i¢in
tutarlilik satmay1 basariyor. Bu konaklama tesisleri "otel" in anlamini gergekten
geleneksel bir tanimla duyurur: gezginler i¢in konaklama yeri. Bununla birlikte,
gilinlimiizde gezginler sadece konfor ve rahatliktan daha fazlasini beklemektedir.
Artan sayida yolcu "sasirtmay1" tercih ediyor - olumlu olarak sdylemeye gerek
yok. Gezileri planlarken, markali otellerden goriiniis ve dokunuslarinda fark edilir
derecede farkli olan miilkler ararlar. Bir¢ok otel geleneksel otel konseptiyle ortiisen
konaklama tesisleri aradiklarini iddia etse de, butik oteller sosyal bir manipiilasyon
haline geliyor: butik otellerde kalmayanlar modaya uygun olmayan ve kategorize
edilmis olarak simiflandiriliyor.

Butik otellerin 1980'lerin basinda icat edildigine inanilmaktadir. Diinyadaki
ilk butik otellerden ikisi 1981'de kapilarini halka ag¢ti: Londra'daki (Kensington,
tinlii stilist Anouska Hempel tarafindan tasarlanan) The Blakes Hotel ve Union
Meydani'ndaki Bedford otel. 1984 yilinda Ian Schrager, ilk butik otelini New
York'ta Murray Hill'de agti: Fransiz stilist Andrée Putnam tarafindan tasarlanan
Morgans Hotel.

Bir butik otel tanimi, 6zellikle otel endiistrisinin 6nde gelen oyuncular
arasinda degismektedir. Bununla birlikte, butik otel operatorlerinin, yaraticilarinin
ve sahiplerinin ¢ogunlugu, butik otellerin asagidaki temel Ozellikleri lizerinde

hemfikir olabilir:

11



*Mimari ve tasarim stiliyle, ayrim, sicaklik ve samimiyet, butik otellerin
mimarisi ve tasariminda anahtar sozciiklerdir; bu, bireysel ihtiyaglarim
karsilayabilecek 0zel ve farkli bir 6zellik arayan miisterilerin bir nisini
cekiyor gibi goriinmektedir. Butik oteller standartlara dahil degildir; Bir
temanin tanimi ve ifadesi, basarinin ¢ok onemli bir yoludur. Birgok butik
otel, her konuk odasinda farkli temalar sunmakta ve her bir kalisim1 tekrar
eden misafirleri icin bile benzersiz kilmaktadir. Ornegin, New York
City'deki Library Hotel, her konuk odasinda farkli bir tema (romantizmden
miizige) sunmaktadir. Bircok otel sahibi eski otelleri canlandiriyor, onlart
butik miilk olarak yeniden konumlandiriyor. Ger¢ek modernizm ve yeni
dogan tasarim genellikle kisa slirede "modern" olurken, genellikle tarih
detaylarin1t modaya aykiri olan sik bir zarafetle birlestirmeyi basaran
ozelliklerdir.

= Butik otellerin anlamini bulaniklastiran soru "Biiytikligt onemli mi?" Butik
oteller 150 oday1 ge¢meyen miilklerdir. Butik otelleri standart otellerden
ayiran seyin otel misafirlerinin otel personeli ile yasadiklar1 baglanti
olduguna inanmaktadirlar. Bu otellerin ¢ogu, tiim otel personeli tarafindan
konuk isimlerinin taninmasini, bliyiik 6lgekli bir otelde acikca elde edilmesi
zor olan bir deneyimi empoze eder. Bununla birlikte, su anda yaklasik 3.000
odadan olusan Ian Schrager Hotels'in kurucusu ve baskani Ian Schrager
Dokuz miilkte, tipik butik otelin bu yaygin kabul goren yliziine
inanmayanlar arasindadir. Hedef kitlesi olarak yaratici insanlarla, “butigi”
otel boyutuna bakilmaksizin bir yaklasim ve tutum olarak tanimlar. Schrager
miilklerinde, 6zellikle Paramount Hotel (605 oda) ve Henry Hudson Hotel
(1250) odalar1 gibi "biiytkliiklerinde" kisisellestirilmis hizmet O6nemli
goriinmemektedir. Bunun yerine Schrager otelleri, tim duyular1 kendine
ceken bir tiyatro ortami yaratarak misafirlerini eglendirmeye dnem veriyor:

mimari, tasarim, renkler, aydinlatma, sanat ve miizik.
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» Hedef pazarlama Butique otelleri genellikle 20'li yaslarin basinda olan ve
50'li yaslarin ortasinda olan ve orta-iist gelirli ortalamalar1 olan miisterileri
hedefler.

»Her ne kadar butik otellerin standart bir tanimi {izerinde anlagsmaya
varilmamis olsa da ve bu tiir otellerin boyutlar1 énemli 6l¢iide degisse de,
cogu butik otel bazi ortak Ozellikleri paylagmaktadir. Diger agirlama
tiriinlerinde oldugu gibi, butik miilklerin basar1 Oykiileri; konum, iirlin
kalitesi, pazar talebi, acik¢a tanimlanmis bir pazarlama yaklasimi ve etkili
dagitim / rezervasyon teminati gibi temellerle baslar. Bu faktorlerin 15181nda,
butik otel yaraticilari yarattiklarini iki dalda ayirir:

= Sehir destinasyonlarinda butik oteller- Sehir destinasyonlarinda, konum hala
konuklarin oncelik siralamasinda bir numaradir. Butik oteller i¢in 1y1 yerler
sadece kolaylik saglamakla kalmaz, ayni zamanda kendi mahallelerinin
"akimi" ve "siklig1" ile de belirlenir. Buna gore, mevcut sehir butik otelleri
cogu New York, Londra, San Francisco ve Miami gibi hareketli sehirlerde
yer almaktadir.Sehir butik otellerinin tarzi ve tasarimlari Geleneksel resort
butik otellerin aksine. Havali notalar, modernizm ve 21. yiizyilin
yorumlanmasi - zaman zaman tarihsel unsurlarla ve sanatla eslesti - modaya
uygun olarak kabul edilir ve sehirdeki en basarili butik otellerde bulunur.
Teknoloji, ambiyanst gelistiren ve misafirler ile binanin sert nitelikleri
(aydinlatma ve miizik gibi) arasindaki duygusal temas1 destekleyen veya otel
misafirlerinin rahatlig1 i¢in saglanan teknoloji gibi, bu faktorlerle giiclii bir
sekilde ilgilidir(oda ici DVD oynaticilar, diiz ekran televizyonlar, kablosuz
telefonlar ve yiiksek hizda Internet erisimi olan bilgisayarlar ve en yeni
monitor tiirleri gibi). Butik otellerde eglence, canli, sik ve modaya uygun bir
zihin seti yaratmada onemli bir dinamiktir. . Bununla birlikte, butik otel

konseptinde eglence, canli miizik ve performanslar gibi etkinliklerle sinirl
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degildir; Bir butik otel fikri, kendi dogasinda eglencedir: sik bir restoran,
salon ve bar; olaganiistii bir tema; ve gorsel olarak muhtesem dekorasyonlar.
= Tatil beldesindeki butik oteller egzotik, kiiciik ve samimidir. Bu butik
oteller, konuklarma likksten 6diin vermeden yerel havayr kesfetme sansi
veriyor. Ancak, tatil yerlerinde sehir destinasyonlarinda oldugu kadar 6nemli
olmasina ragmen, "trendy" kelimesi bu konuda farkli bir 6zellige sahip; sehir
butik otelleri durumunda konum merkezi olmaliysa, modaya uygun resort
butik oteller genellikle adalarin veya daglarin 1ssiz koselerinde sikisip
kalmiglardir. Hedefe toplu tasima aracglariyla ulasmak ne kadar zorsa, 0
kadar sik bir yer olarak kabul edilir. Basarili butik resort oteller, geleneksel
mimariyi, yerel toplumun kisiligini kaybetmeden, modernizmin konforu ve
liksuyle birlestirir. Her butik otel, butik resort oteller arasindaki tek
benzerlik olarak gorkemli ve miikemmellik ile kendi taninabilir lezzetini
gelistirmek zorundadir. Butik tatil beldelerinde hizmet, butik sehir
destinasyonlarinda oldugundan genellikle daha 6nemlidir. Egzotik olanaklar
sehirdeki destinasyonlarda teknoloji roliinii {istlenir; Aslinda, butik tatil koyt
otel odalar elektronik ortamda ve iletisim cihazlarimin bulunmamasini
rekabet avantaji olarak tanitmaktadir. Geleneksel kaplicalar, giil yapragi
banyolari, 6zel bireysel dalma havuzlari, balay1 paketleri ve sanat ve resim
oturumlar1 tatil beldelerinde sunulan butik olanaklara sadece birkag
Srnektir(https://www.hospitalitynet.org/news/4010409.html)Erisim 15.02.2019.
Butik oteller giinlimiizde kendine 6zgii tarzi olan sicak,samimi oteller olarak
tanimlanmaktadir.Modern,farkindalig1 yiiksek,liiks,kisiye ©zel hizmet verilen
misafirlerin  otel personeliyle iletisimde ola  bildikleri otellerdir
(Boyer&Verma,2009:100).Butik otel denildikde genellikle ylizden az odasi olan ve
her odas1 farkli dekore edilmis,farkli tarzi olan oteller g6z Oniinde

bulundurulmaktadir.
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Literatiirde butik oteller hakkinda bir-birine benzer ayni andada farkli olan
tanimlar vardir ve bunlar asagidaki tabloda acik sekilde belirtilmistir.

Tablo ekler 2-de gosterilmektedir.

1.1.2 Butik otellerin 6zellikleri ve kapsam
Bir otelin “butik” olarak adlandirilmasi i¢in belirli kurallar verilmemistir,
ancak her sanatsal veya mimari tarzda oldugu gibi, en azindan genellikle izlenen
bazi kurallar vardir:
= Bir butik otel kiiciik. 100'den fazla odaya sahip olmamalidir, ¢iinkii her
misafirine kisisel bir dokunus sunmak zorundadir.
= Bagimsiz bir otel veya “sadece butik™ bir zincirin pargasi.
= Sehir merkezinde ya da c¢ok popiiler bir bolgede, genellikle ana alisveris
bolgesi.
* En yeni teknolojik aletlerin tiimii ile birlikte tasarime1 dekoruna sahiptir.
= Ornegin yoresel yemekler sunan, bulundugu yerin bir kismini hissediyor.
= Bir butik otel sadece odalardan ibaret degil, insanlar1 bir araya
getiriyor,sicak ortam sunarak misafirleri evlerinde gibi hissetdiriyor.
Genelde butik otellerin 6zelliklerine baktigimiz zaman:buik otellerin
farkli olan egyalarla,mobilyalarla,ve mazemelerle donatilmis olmasi,modern
ayn1 zamanda antika esyalarla dekore edilmis olmasi gerekmektedir.

Butik otellerin bazi 6zellikleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 2. “HVS'ye gore butik otellerde olmas1 gereken ve olmamasi gereken 6zellikler

karsilastirilmistir”.

Butik otelde olmasi gereken

Butik otelde olmamasi1 gereken

Moda

Tasarim odakli

Ileri teknolojiyi kullanan
Deneyimsel
Heveslendiren

Ozgiin

Seckin

[lham verici

Sicak

Modern ve klas

Siradan

Standart

Basit

Eski moda

Yaygin

Kisisel olmayan
Geleneksel

Kiigtik teknoloji kullanan
Farkl1 bir kisiligi olmayan
Is oteli

Ozel hizmet veren
Tematik
Samimi

Kaynak: (https://www.hvs.com)

Butik otellerin en o6nemli o6zelliklerinden biri de otelin ruha sahip
olmasidir.Bunu  logosuna,mobilyasina,personel  kiyafetine,meniisiine,isletme
yonetimine kadar her noktada kendine 0Ozgiin duygusunu aktarabilmesi
gerekmektedir.

Butik otellerin en biiyiik avantaji oda sayilarinin az olmasive c¢izelgelerinin
belli olmasidir.Bununla da hizmetin yiikksek diizeyde olmasina,miisteri
memnuniyyetine ve devamli olarak yliksek diizeyde miisterilere sahiptirler.

Miisteriler konakladiklar1 otelde aradiklar1 sicakligi kaliteyi bulduklarinda bir
dahaki sefere otel aramak mecburiyyetinde kalmazlar.

Buik oteller genelde kisiye 6zel hizmet vermektedir,lakin butik oteller zincir
oteller olarak ta hizmet verebilirler.Butik oteller hedef pazarinin iyi
tanimali,kullanicilar gibi bakabilmeli,onlar gibi diisiinebilmeli ve onlarla ortak
degerlere sahip olmalidirlar(Pearce ve Moscardo,1992).Butik otellerin karakteri
kullanicilarin tercihlerine bagli olarak sekillendirilir. Kullanicilarin butik otelde
konaklamay tercih etme sebepleri asagidaki gibi siralanabilir (Aggett,2007).

e Standartlarin disinda farkli bir yerde konaklama istegi,
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e Otellerin bireysel yaklasimlari ve samimi personelleri,zincir otellerin ise
ayn1 6zellikte olmasi

¢ Butik otelin kii¢iik ve 6zel olmasi,samimi bir anlayisi benimsemesi

e Zincir otellere gore hizmetin daha samimi,kisiye 6zel ve konforlu olmasi

» Konaklama,yeme-igme,servis kalitesinin yiiksek olmasi,zevkli
atmosfer, miiseriye 1yi hizmet sunmasi ve iyi bir lokasyonda bulunmasi

Aggett (2007) ayrica butik otele ait 6zellikler arasinda sunlari siralanmustir.

o Kalite

e Verilen hizmetin sekli

e Egsizlik

e Lokasyon

¢ Bireysel hizmetler

Yukarida gosterilen unsurlar butik otele 6zgiin  unsurlardir.Yukarida
gosterilen unsurlarin butik otellere nasil ve hangi noktalarda yansidigim1 asagida
gorecegiz.

1. Dekorasyon

2. Biiytikliik,oda sayisi,hizmet kapasitesi

3. Lokasyon

4. Konaklama sekli ve sunulan hizmetler

5. Yapinin mimari karakteri

6. Yapinin elde edilme sekli

Dekorasyon:Yapmin mimari karakteri butik oteller i¢in Onemli
unsurlardandir.Otelin ambiyansi,kullaniciya sagladigi konfor,mekanin konsepte
uygun tarzi dekorasyon ile saglanabilir.

Forsgen ve Franchetti-nin (2004) fikirlerine gore otelin kimligi
olmalidir.Butik  otelin  tarzz  ve  dekorasyonu  otelin  kimligini
belirler.Dekorasyonun farkli ve kendine 06zgli olmasi butik oteli
farklilastirir.Dekorasyonda kullanilan mobilyalarin,esyalarin orijinal donemine
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mi ait oldugu,yoksa taklit tretimmi oldugu dekorasyonun oOnemli
nokalarindandir.Otelin,dekorasyonu,kullaniciya, huzur,sicaklik,rahatlama,dinlen
me ortami saglamalidir.Bu unsurlara baktigimiz zaman kullanicilarin butik
otelleri segmelerinin nedeni anlasilabilir.

Biiyiikliik,Oda Sayisi,Hizmet Kapasitesi:Oda sayis1 da butik otellerin
karakterini belirleyen unsurlardan biridir.Oda sayisi1 butik otellerde minimal
on,maksimum ise yiiz oda arasinda degismektedir.Butik oteller diinya genelinde
yaygin olan otellerdir. Ve bu oteller ABD-de zincir oteller olarak
artarken,Avrupada kiiciik aile isletmeleri olarak karsimiza c¢ikar.Butik oteller
sicak,alisilmis olmayan,samimi otellerdir

Lokasyon:Butik oteller genel olarak sehir merkezlerinde ve geleneksel
yrelerde karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak  son  zamanlarda sehir  hayatindan
uzaklagmaya calisan insanlarin yoresel bolgelere akin ettigi ve bolgelerde de
otellerin saymin arttig1 belirlenmektedir.Butik oteller lokayonuna gore iki yere
ayrilmaktadir:sehir merkezinde yerlesen butik oteller ve bolgelerde yerlesen butik
oteller.Genellikle kullanicilar sehirlerdeki otellere kolay ulasabileekleri i¢in sehir
otellerini tercih etmezler.Modasindan dolay1r ziyaret edilen sehirler vardir
ki,bunlara da New York,Londra,Miami ornek gosterilebilir.Butik oteller tatil
bolgelerinde popiiler hal almaktadir,buda butik ottellerin artik cografyaya
yayildigini gostermektedir.

Konaklama sekli ve sunulan hizmetler:Butik otellerde hizmet genelde yilda
on iki ay ve giinde 24 saa verilmektedir.Bircok oteller kendi biinyesinde bar
restaurant,cafe barindirir ve bunlarda yalnizca otelin kullanicilar i¢in degil biitiin
kamuya acik yerlerdir.Butik otel samimi,sicak,kendine 6zgii tasarimi olan oteller
butik oteller,kendine 6zgii tasarimi olan butikler ise butik magazalardir.Bu
bakimda magazalar ve oteller bir bakima uygunluk gdsterir.

Butik otel miisterilere sicak aile ortami sunar ve bu 6zelligi ile biiyiik otelleri

geride birakir,cilinki bu 6zellik biiyiik otellerin yapamayacagi bir 6zelliktir.
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Yapmin Mimari Karakteri:Butik otellerin asarlanarak insa edilmesi ve
mevcut bir yapidan doniistiiriilmesi disinda,bolgeye,sehire,iklime,cografyaya gore
de farkliligim1 gostermektedir.Yapinin mimari karakterinin olusturulmasinda
kiiltiiriin,cografyanin ekonominin de 6nemi vardir.Yapinin mimari karakteri otelin
konsepti ile de iliskilidir.Otelin ne tarz hizmet verecegi de yapinin mimari
karakterine etkisini gosterir.

Yapinin Elde Edilme Sekli:Butik otellerin yapist iki sekilde elde edilir

1. Tasarlanip insa edilerek
2. Mevcut bir yapidan doniistiiriilerek

Giinlimiizde doniistiiriilerek insa edilen butik oteller daha coktur.Ancak
doniistiiriilereck insa edilen butik otellerde zaman-zaman baz1 zorluklarla
karsilagilabilir. Tasarlanarak insa edilen butik oteller ise gliniimiizde daha azdir.

Mevcut bir yapidan dontistiiriilerek elde edilen butik oteller bu yapilarin
geleneksel karakterine daha az zarar verilecek ve orjinalligini bozmayacak sekilde
tasarlanir.Lakin doniistiiriilerek insa edilen otellerde baz1 zorluklarla karsilasilabilir
ki,bunlar:havalandirma,her odaya 06zel banyo,sitma gibi ve  s.gibi
gosterilebilir.Oteller donistiirilen zaman tasarimc1 en ¢ok 1ki  zorlukla
karsilagir:mimari karakterini bozmadan yapimin doniistiiriilmesi ve miiesese
acisindan olumsuzluklarin yaranmamasi.

Ancak tasarlanarak insa edilen butik otellerde bu tarz kisitlamalar
yoktur.Burada hem tasarimcinin hemde miiesese yOneticisinin isekleri géz onilinde
bulundurularak tasarlanir.

Butik otellerin biiyilikliigi konusunda ve ya oda sayisinda bir siirlama
yoktur.Ancakbutik otellerin bir birine benzeyen bir ¢cok 6zellikleri vardir

e Maksimum 50 oda kapasitesi

e Tasarimda oncii olabilecek niteliklere sahip olmasi

o Yiiksek teknoloji tesisli

e Benzersiz tasarim
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e Kendine 0Ozgli bulundugu yorenin kiiltiir ve tarihini yansitan bir
atmosfere sahip dekorasyin anlayisiyla tasarlanmis

* Cagdas

o Kisisellestirilmis hizmet sunan

e Yiiksek hizmet kapasitesi

e Tarihi konaklarin,farkl islevli tarihi yapilarin restore edilmesi ile ve ya

yeni inga yontemiyle turizme kazandirilan

1.2 Pazarlama kavramm

Pazarlama uzmanlarin onlarca farkli sekilde tamimladigi bir 1is
terimidir.Temel olarak,iiriin ve hizmetlerin konseptten miisteriye gecdigi bir
yonetim  siirecidir.Bir  iirliniin  tanimlanmasini,talebin  belirlenmesini, fiyatin
belirlenmesini ve dagitim kanallarinin segilmesini igerir.Ayni zamanda,bir tanitim
stratejisinin gelistirilmesini ve uygulanmasin da igerir.

"

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan " miisterilere, ortaklara ve genel
olarak topluma deger tasiyan tekliflerin yaratilmasi,iletilmesi ve degis tokus
edilmesi i¢in faaliyet, kurumlar ve siiregler" olarak tanimlanmaktadir. Kelimenin
tam anlamiyla satilik mallarla pazara gitmeyi ifade eden orijinal anlamdan
gelistirilmistir. Satig silireci miithendisligi bakis acisina gore pazarlama, miisteri
ilgisini ve memnuniyetini saglamayr amaclayan bir isletmenin "diger islevlerle
birbirine bagli olan bir siirecler dizisidir".Philip Kotler, pazarlamay1 tatmin edici
ihtiyaclar ve bir degisim siirecinde istemek olarak tanimlar. Yeminli Pazarlama
Enstitiitii, pazarlamayr “miister1 gereksinimlerini karli bir sekilde belirlemek,
ongormek ve yerine getirmekle sorumlu yonetim = siireci”  olarak
tanimlamaktadir.Benzer bir kavram, pazarlamanin hissedar degerini artirmaya
katkida bulunmasinin roliinii belirten, deger odakli pazarlamadir. Bu baglamda

pazarlama, “degerli miisterilerle iligkiler gelistirerek ve rekabet avantaji yaratarak

hissedarlara getirileri en iist diizeye ¢ikarmak isteyen yoOnetim siireci” olarak
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tanimlanabilir. Pazarlama uygulamalar1 ge¢miste reklam, dagitim ve satis igeren
yaratict bir endiistri olarak goriilmeye baslandi. Bununla birlikte, pazarlamanin
akademik calismasi sosyal bilimler, psikoloji, sosyoloji, matematik, ekonomi,
antropoloji ve sinirbilim alanlarin1 yogun bir sekilde kullandig1 i¢in, meslek simdi
genis ¢apta bir bilim olarak taninmaktadir.

Pazarlama kavramui bir orgiitiin orgiitsel hedeflerini yerine getirmek igin,
potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini dnceden tahmin etmesi ve onlari
rakiplerinden daha etkin bir sekilde yerine getirmesi gerektigini 6nermektedir.

Bu kavram, Adam Smith'in The Wealth of Nations kitabindan kaynaklandi,
ancak yaklastk 200 yil sonraya kadar yaygin olarak kullanilmayacakti.
Pazarlamada miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin merkeziligi goz oniine alindiginda, bu
kavramlarin zengin bir sekilde anlasilmasi esastir: Ihtiyaglar: insanlarin saglikli,
istikrarli ve giivenli bir yasam siirmeleri icin gerekli bir sey. Ihtiyaclar
karsilanmadiginda, ters bir sonug¢ ortaya c¢ikar: islev bozuklugu veya oliim.
Ihtiyaclar, yiyecek, su ve barinak ihtiyac1 gibi nesnel ve fiziksel olabilir; veya bir
aileye veya sosyal gruba ait olma ihtiyaci ve benlik saygisi ihtiyaci gibi 6znel ve
psikolojik olabilir. Isteniyor: Istenen, arzulanan veya arzulanan bir sey. Isteyenler
temel hayatta kalma i¢in zorunlu degildir ve genellikle kiiltiir veya akran gruplari
tarafindan sekillendirilir. Talepler: Ihtiyag ve talepler 6deme kabiliyetiyle
desteklendiginde, ekonomik talep olma potansiyeline sahiptirler. Yeni {iriin
gelistirme veya lriin gelistirme amaciyla yapilan pazarlama arastirmasi, genellikle
tilkketicinin karsilanmayan ihtiyaglarini belirlemekle ilgilidir.Miisteri ihtiyaglari,
"ayr1 iirlinler veya pazarlama karmalar1 gerektirebilecek farkli ihtiyaglar, 6zellikler
veya davraniglar" temelinde pazarlart farkli alici gruplarina bolmekle ilgilenen
pazar boliimlemesinin merkezindedir.Ihtiya¢ esasli béliimleme (fayda béliimleme
olarak da bilinir) “miisterilerin isteklerini bir sirketin iirlin veya hizmetleri nasil
tasarladi1 ve pazarladig: on planda tutar”.ihtiyag esasli segmentasyonun pratikte

yapilmasi zor olmasina ragmen, bir piyasayr bolimlendirmenin en etkili
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yollarindan,biri,oldugu, kanitlanmistir(https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing#Definition)
Erisim tarihi 15.03.2019).

Isadamimizin kullanimimmuz igin mal ve hizmet {irettigini biliyoruz. Bunlar
mutlaka tiiketildikleri veya kullanildig1 yerlerde iiretilmez. Koylerde bile,
glinlimiizde Hindistan'da ve diger iilkelerde iiretilen iiriinleri bulabilirsiniz. Bu,
tireticilerin iirlinlerinin talep edilmesini saglamak ve diinyanin her yerindeki nihai
tiiketicilere ulasmak i¢in ¢aba sarf etmesi gerektigini ifade eder. Yani, ne zaman
hazir bir gdmlek satin almak i¢in piyasada bulabileceginiz ¢esitli secenekler vardir.
Kullanilan kumasin kalitesi, tasarimi, rengi, fiyat: vb. Bu ayn1 zamanda iireticilerin
tilketicilerin ihtiyaglarin1 degerlendirdiklerini ve tadina ve tercihlerine gore {iriinler
uretirler.

Sadece bu degil, ayn1 zamanda insanlarin iiriin ve Ozellikleri hakkinda
farkinda olduklarini. Biitiin bu faaliyetler herhangi bir organizasyonun pazarlama
fonksiyonunun bir parcasi oldugunu soyliiyor. Boylece bu ihtiyaglart karsilamak
icin tiiketiciler veya kullanicilar. tiiketicilerin ihtiyaglarmi tespit etmek ve finale
cesitli mal ve hizmetler sunmak pazarlama siirecini ifade eder. Temel olarak,
pazarlama performansi Ureticilerden tiiketicilere veya kullanicilara mal ve hizmet
akisini yonlendiren ticari faaliyetlerdir. Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlamay1
orgiitsel bir islev olarak tanimlar.Miisterilere de8er yaratmak,iletmek ve
sunmak,miisteri iligkilerini kuruma ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde
yonetmek i¢in biri dizi siireg izlerler(nos.org).

Geleneksel kavrama  goOre, pazarlama, iiretilen mal ve hizmeti satmak
demektir.

Bu kavram asagidaki sonuglara sahiptir:

1.Bu kavramin ana odag {irlin iizerinedir, yani bir iirlinlimiiz var ve satilmasi

gerekiyor. Bu yiizden tiiketicileri lirlinlimiizii almaya ikna etmek zorundayiz.
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2.Pazarlama calisanlarinin tim cabalari, trlini satmaya
odaklanmistir.Satiglar1 artirmak icin kisisel satis ve satis promosyonu gibi tim
yontemleri benimsiyorlar

3.Tim pazarlama faaliyetlerinin nihai hedefi, satiglar1 maksimize ederek kar
elde etmektir.

Tablo:3 Geleneksel ve Modern pazarlama kavrami

Geleneksel pazarlama kavrami Modern pazarlama kavrami

Odaklan Uriin

Arag Satis

Sonug Satiglarin maksimize edilmesiyle elde edilen
kar

Kaynak: (https://www.hvs.com)
Pazarlama miisteriyi elde tutma,deger yaratma ve memnuniyye saglama

sirecidir.Pazarlama,bir  miiesesenin  Oncelikli  miisterileri  i¢in  yarattig
degerdir.Deger ise miisterinin ihtiyag duydugu zamanda ihtiya¢ duydugu zaman

ortaya ¢ikar(Silk,2006:3).

1.2.1 Pazarlamanin tarihgesi ve gelisim siireci

Bir disiplin olarak pazarlama tarihinin incelenmesi anlamhidir, ¢iinkii hangi
degisimin taninabilecegi ve disiplinin bu degisimlere cevap olarak nasil gelistigini
anlayabilecegi temel cizgileri tanimlamaya yardimci olur. Pazarlama pratigi bin
yildan beri bilinmektedir, ancak "pazarlama" terimi, bir Uriinii veya hizmeti alip
satan ticari faaliyetleri tanimlamak i¢in kullanilan "on dokuzuncu yiizyilin
sonlarinda yaygin olarak kullanilmaya baslandi. Pazarlama tarihinin akademik bir
alan olarak incelenmesi yirminci yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikmustir.

Pazarlamacilar, pazarlama uygulamasinin tarihi ile pazarlama diislincesinin
tarithi arasinda ayrim yapma egilimindedir:

a) pazarlama uygulamasinin tarihi, pazarlamanin uygulanma bigimlerine
iliskin bir sorusturmay1 ve degisen sosyo-ekonomik kosullara cevap olarak bu

uygulamalarin zaman i¢inde nasil gelistigini ifade eder
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b) Pazarlama diisiincesinin tarihi, pazarlamanin incelendigi ve Ogretildigi
yollarm incelenmesi anlamina gelir.

Pazarlama diisiincesinin tarihi ve pazarlama uygulamalarinin tarihi farkl
calisma alanlar1 olmasina ragmen, farkli kavsaklarda kesisirler. Pazarlama
uygulayicilari, bu tiir uygulamalar1 kodlayan ve yayan pazarlama alimlerinin
dikkatini ¢eken yenilik¢i uygulamalara girerler. Ayni zamanda, pazarlama
akademisyenleri genellikle uygulayicilar tarafindan benimsenen yeni arastirma
yontemleri veya teorileri gelistirir. Dolayisiyla pazarlama teorisindeki gelismeler
pazarlama uygulamalarii bilgilendirir ve bunun tersi de gegerlidir. Akademi'yi
uygulayicilardan ayirdiginda pazarlama tarihi eksik kalacaktir.

1960 yilinda Robert Keith'in "Pazarlama Devrimi" adli makalesinin
yayimlanmasi, pazarlama pratiginin tarihgesi ¢caligmasinda oncii bir ¢alismaydi. Ve
1976'da, Robert Bartel'in “Pazarlama Diisiincesi Tarihi” adli kitabinin
yayimlanmasi, pazarlama teorisinin gegen yiizyilin baslarinda ilk kez ayri bir
disiplin olarak ortaya ciktigindan beri nasil gelistigini anlamada bir doniim noktasi
oldu.

Etimolojistlere gore, 'pazarlama' terimi ilk olarak bir pazarda alim satim
siirecine atifta bulunan on altinci yiizyilda sozliiklerde ortaya ¢ikmistir.Satis ve
reklamcilik tizerinde durularak iirtinlerin {iireticiden tiiketiciye tasinmasi siireci
olarak “pazarlama” nin ¢agdas tanimi, ilk olarak 1897 yilinda sozliikklerde ortaya
cikmistir. Pazarlama terimi, pazar yeri veya tiiccar anlamina gelen Latince
kelimenin, mercatus'un bir tiirevidir.

Pazarlama tarihgileri, pazarlama tarithinin iki farkli dalma diisme
egilimindedir - pazarlama uygulamasinin tarihi ve pazarlama diislincesinin tarihi.
Bu dallar genellikle derinlemesine bolliniir ve ¢ok farkli koklere sahiptir.
Pazarlama pratiginin tarihi, yonetim ve pazarlama disiplinlerinde, pazarlama

diisiincesinin tarihi ise ekonomik ve kiiltiirel tarthe dayanmaktadir. Bu, iki dalin
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cok farkli arastirma sorulari sordugu ve farkli arastirma araclar1 ve gercgeveleri
kulland1g1 anlamina gelir.

Pazarlama tarihgileri, pazarlama uygulamalarinin ortaya c¢ikmasi konusunda
onemli arastirmalar yapmislardir, ancak pazarlamanin ilk ne zaman basladig ile
ilgili ¢ok az anlagsma vardir. Bazi arastirmacilar, pazarlama uygulamalarinin antik
donemde bulunabilecegini, digerleri ise modern formda pazarlamanin tiiketici
kiiltiirtiniin on yedinci ve on sekizinci yiizyildaki yiikselisiyle birlikte ortaya
ciktigini ileri stirerken, diger arastirmacilarin modern pazarlamanin sadece tam
olarak gerceklestirildigini 6ne siiriiyor. Ingiltere’deki sanayi devrimini izleyen on
yillar sonradan Avrupa ve Kuzey Amerika’ya yayild1 (wikipedia.org).

Pazarlama tanimlarindan hareketle pazarlamanin tarihsel gelisimi ve bu

siireclerin belirleyicilerini bes donemde ele almak dogru olacaktir(ergezer.net)Erisim
arihi 15.03.20109.

Pazarlamanin ilk donemi olan tiretim odakli donemdir.Bu donemde esas anlayis
“ne liretirsem satarim”anlayisidir. Yani eger bir iiriin {iretiliyorsa mutlaka o {liriin
alinacaktir.Bu anlayis “her arz kendi talebini yaratir anlayisidir”.Bu donem iktisadi
olarak “her arz kendi talebini yaratir” goriisiiniin benimsendigi bir donem olarak
anilmaktadir. Ihtiyaca gére mamul mal kithig1 olan bir ortamda 6ne ¢ikmaya
basladi, boylece mallar kolayca satild1 (ergezer.net).

1950-lerde sanayi devrimi donemlerinde, tiretim, her hangi bir giice dayali
olmaktan c¢ikarak makinelerle yapilmaya baslanmistir. Bu donem artik satis
yapmanin zorlastigi ve git-gide tiretimin arttigi donemdir.Bu donem beraberinde
irtin odakli donemi getirmistir (Leader&Kyritsis, 1994:2).

1970-lerde iiriin odakli dézemi izleyen satis odakli donem “satmasini bilirsem
satarim”anlayiginin var oldugu bir donemdir. Burada yonetim, uzun vadeli, karli
musteri iligkileri kurmak yerine, satis islemleri yaratmaya odaklanir. Diger bir
deyisle; Amag, pazarin istedigini yapmak yerine sirketin yaptigi seyi satmak. Bu

tiir agresif bir satis programi cok yiiksek riskler tasir. Satis konseptinde,
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pazarlamaci, miisterilerin, {Urlinli begenecekleri bir {irlinii satin almaya
zorlanacagimi varsaymaktadir, eger begenmezlerse, hayal kirikliklarini unutacak ve
daha sonra tekrar satin alabileceklerdir. Bu genellikle ¢ok zayif ve maliyetli bir
varsayimdir. Tipik olarak satis konsepti rakipsiz mallarla uygulanir. Goriilmemis
mallar, alicilarin normalde sigorta veya kan bagisi gibi alim yapmayi
diistinmemeleridir. Bu endiistriler potansiyel miisterileri takip etmede ve bunlar
bir iiriiniin yararina satmada 1yi olmalidir.

Pazarlama konsepti, “oOrgiitsel hedeflere ulagsmak, hedef pazarlarin
thtiyag¢larini ve isteklerini bilmek ve istenen tatminkarlari rakiplerinden daha iy1 bir
sekilde sunmak” {izerine kuruludur.iste pazarlama yonetimi “Once miisteri”
yaklasimini benimsiyor.Pazarlama kavrami altinda, miisteri odaklilik ve deger satis
ve kar elde etmenin yollaridir.Pazarlama konsepti, miisteri merkezli bir “duyu ve
yanit” felsefesidir. Is, {iriiniiniiz i¢in dogru miisterileri bulmak degil, miisterileriniz
icin dogru tirtinleri bulmaktir.

Iletisim pazarlamasi olarak adlandirilan bu donemde, tiiketici kisa vadeli
istekleri ve uzun vadeli tlketici refah1 arasindaki olasi ¢atismalar1 goriip
gormedigini sorguluyor.Uretici ve tiiketici arasinda kalici iliski agirlik kazanmistir.
Toplumsal pazarlama kavrami “pazarlama stratejisi, miisterilere hem tiiketicinin
hem de toplumun refahim1 koruyacak veya gelistirecek sekilde deger vermelidir”
seklindedir.Iletisim pazarlamas1 ve geleneksel pazarlama arasinda bazi farklar

vardir ki bunlar da asagidaki tabloda gosterilmistir(Hennig-Thurau & Hansen, 2013:5).
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Tablo 4 iliski Pazarlamas1 ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Ana Farklar

KRITER ILISKI PAZARLAMASI GELENEKSEL
PAZARLAMA

Oncelikli hedef Iligki kurmak Tek yonlii bilgi saglamak

Genel yaklasim Karsilikli iletisim hedefli Faaliyet hedefli

Perspektif Degerlendirmeye agik Duragan,sabit

Temel yonetim Uygulama bazli Karar verme bazl

Uzun doénem/kisa donem Uzun siireli Kisa siireli

Temel strateji Var olan iligkilerin | Yeni musteri kazanmak

stirekliligini saglamak

Karar asamasindaki | Gegmisteki satis karar ve | Satis Oncesi aktiviteler

odaklanma aktiviteleri

Iletisim yogunlugu Yiiksek Diisiik

Karsilikli bagimlilik derecesi | Genelde yiiksek Genelde diistik

Miisteri memnuniyyeti | Miisterilerden  birebir  geri | Pazar paymi dl¢glimleme

Olctimlenmesi doniis (dogrudan yaklasim) (Dolayl yaklagim)

Kalitenin baskin oldugu alan

Iletisim kalitesi

Uriin kalitesi

Kalite tiretimi

Her seyi kapsayan yaklagim

Uretimsel kalite 6nceligi

I¢ pazarlamanin rolii

Baskin stratejik 6nem

Onemi yok yada smirli

Basarida ¢alisanlarin 6nemi

Yiksek

Diistik

Uretim odaklanmasi

Tercihlere uyarlama

Kitlesel uretim

Kaynak: Hennig-Thurau & Hansen’in, 2013 yili, Relationship Marketing Gaining Competitive
Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention adl1 kitabindan alinmustir.

1.2.2 Biitiinlesik pazarlama iletisimi
Biitiinlesik  pazarlama  iletisimi,kuruluslarin

iletisim  ¢abalarini
markalastirmak ve koordine etmek icin kullandiklar1 bir yaklasimdir. Amerikan
Reklam Ajanslart Birligi, Biitiinlesik pazarlama iletisimini c¢esitli iletisim
disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren ve bu disiplinleri acgiklik, tutarlilik
ve maksimum iletisim etkisi saglamak icin birlestiren kapsamli bir plan olarak
tanimlamaktadir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi stratejisinin arkasindaki ana
fikir tiikketiciler igin pazarlama karmasinin farkli yonlerinde kesintisiz deneyim.
Her pazarlama iletisimi kanali, izolasyondan ziyade birlesik bir biitiiniin parcalari
olarak calistigindan, markanin ana imaj1 ve mesajlasma gii¢lendirilmistir.

Entegre Pazarlama Iletisimi, cesitli promosyon unsurlarini ve firmanin
miisterileri ile iletisim kuran diger pazarlama faaliyetlerini koordine etmeyi igerir.
Bir kurulusun iletisim hedeflerini gergeklestirmek igin kullanilan temel biitiinlesik
pazarlama iletisimi araclar1 tanitim karmasi olarak adlandirilir. Entegre pazarlama
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iletisimi, reklam, satig promosyonu, halkla iliskiler, kisisel satig, etkinlikler vb.
kanallar1 kullanir,

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Onemi:Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in 6nemlidir. Artan pazarlama arastirmasiyla
birlikte miisterilerin tercihleri yoneticiler tarafindan ¢ok 1y1 bilinmektedir. Eldeki
bu uzmanlik sayesinde, yoOneticiler tiiketicinin tercihlerine uygun pazarlama
iletisimlerini tasarlayabilir ve ayn1 zamanda tiiketicinin dogru zamanda istedigi
zamanda iletisim kurabilir. Bu marka yonetimi i¢in kritik Ooneme sahiptir ve
misterilerin Urtine karsi giiglii bir yakinliga sahip olmalarim1 saglar. John
Wanamaker'in (1838-1922) ifade ettigi gibi “Reklam ig¢in harcadigim paranin
yarist bosa harcanmaktadir; sorun su ki hangi tarafin bilmiyorum ”, burada daha
fazla gecerli degil. Gelismis veri analizi sayesinde, ¢evrimigi reklamlarin tiklama
orani ve ¢evrimi¢i reklamlarin maliyet etkin yaklagiminin kullanilmasi, tiimlesik
pazarlama iletisimini saatin ihtiyact haline getirmistir. Dogru mesaj ancak dogru
yerde dogru zamanda dogru miisteriye gosteriliyorsa, miisteriyi potansiyel
tikketiciye doniistiirme sansi ¢ok yiiksektir, ancak maliyeti diisiiktiir. Biitiinlesik
Pazarlama Iletisiminin getirdigi tutarlilik gercekten dvgiiye deger. Bir kisinin bir
akill telefon istedigini ve sirketin veya pazarlamacinin sectigi kanallarin ¢evrimigi
medya veya dijital medyaya dayandigin1 varsayalim, ardindan miisteri i¢in dogru
mesaj1 almadaki tutarlilik yoktur(www.warc.com).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araclari Markalari tanitmak i¢in kullanilan
cesitli araglar veya ogeler asagida belirtilmistir:

1. Reklam: Bir kurulus veya bir mal hakkinda tanimlanmis bir sponsor
tarafindan yapilan herhangi bir iicretli kisisel olmayan iletisim sekli, reklam olarak
bilinir. Bu genellikle pazarlama iletisiminin en énemli parcasidir. Ucretli boyut, bir
reklam mesaj1 icin alanin genellikle satin alinmasi gerektigi anlamina gelir.
Reklam genellikle, yayin yapan televizyon, radyo, gazete, e-pazarlama ve mesaji

bliyiik birey gruplarina aktarabilen dergiler gibi kitle iletisim araglarini igerir. Bu
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giinlerde sirketler, markasinin tanitimini yapmak i¢in 360 derece markalagsmaya
odaklaniyor. Cevrimi¢i medya kanallari, miisterilere ulasmak ig¢in igerik
pazarlamasini etkili bir sekilde kullanir.

2. Satis Tesviki: Satis giiciine, distribiitdrlere veya son tliketicilere aninda
satis yapma konusunda ekstra deger veya tesvik saglayan pazarlama aktiviteleri,
satis promosyonlar1 olarak bilinir. Tiiketiciler i¢in, satis promosyonlar1 genellikle
indirimleri, kuponlar1 ve yarigmalari igerir.

3. Halkla Iliskiler: Halkla iliskiler, bir sponsor i¢in &denmeyen veya
isletilmeyen bir liriin veya hizmetle 1lgili kisisel olmayan iletisimleri ifade eder. Bu
nedenle halkla iliskilerin temel avantaji giivenilirligidir ve giiclii bir marka degeri
olusturmaya yardimei olur.

4. Kisisel Satis: Kisisel satista satici, olast alicilar1 sirketin mal veya
hizmetini satin almaya ikna etmeye calisir. Reklamin aksine, kisisel satis alic1 ve
satict arasinda dogrudan temas icerir(https://www.mbaskool.com) Erisim 01.05.2019.

Biitiinlesik  Pazarlama Iletisiminin  yararlart:  Aralarindan  segim
yapabileceginiz cok sayida iiriin ve hizmet sayesinde, tiiketiciler genellikle hem
cevrimici hem de ¢evrimdist iletisim kanallarini tikayan ¢ok sayida reklamdan ¢ok
etkilenir. Pazarlama mesajlar, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleriyle alakali
degilse, gozden kacirilma ve goz ardi edilme riskini tasir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en Onemli yararlarindan biri,
pazarlamacilarin, marka bilincini olusturmak i¢in markalarinin hikayesini ve
mesajlagmalarii  ¢esitli iletisim kanallarinda ag¢ik ve etkili bir sekilde
iletebilmeleridir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi aym1 zamanda kitle iletisim
araclarindan daha ekonomiktir ¢iinkii tliketicilerin ¢esitli forumlarda ve dijital
arayiizlerde markalar ile etkilesime girmesi olasidir. Tiiketiciler bilgisayarlara ve
mobil cihazlara daha fazla zaman harcadiklarindan, pazarlamacilar markalarina

farklt dokunma noktalari kullanarak c¢oklu pozlamalar1 bir araya getirmeyi
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amaglamaktadir. Sirketler daha sonra iletisim taktiklerinin performansini parcali
pargalar yerine bir biitiin olarak gorebilirler.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir diger avantaji, satislarin1 ve karlarini
artirmak isteyen sirketler i¢in rekabet avantaji yaratmasidir. Bu 6zellikle smirli
personel ve pazarlama biit¢esine sahip kiiclik veya orta 6lgekli sirketler i¢in
kullanishdir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin miisterileri iletisime ydnlendirir ve
satin alma silirecinin ¢esitli asamalarinda ilerlemelerine yardimci olur.
Organizasyon ayni anda imajini1 pekistiriyor, bir diyalog gelistiriyor ve miibadele
boyunca miisterileri ile olan iliskisini besliyor. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin,
misterileri sadik ve Omiir boyu miisteri olmalarina tesvik eden kesintisiz bir satin
alma deneyimi yaratmada etkili olabilir(www.warc.com).

En temel iletisim sekli, iki veya daha fazla kisinin biling¢li veya bilingsiz bir
sekilde birbirlerinin ihtiyag¢larin1i karsilamak i¢in semboller veya kelimeler
kullanarak birbirlerini etkilemeye calistiklar1 bir siirectir. Ayni sekilde, entegre
pazarlama iletisimi, bu iletisim siirecini, hedef kitleleri pazarlama mesajlarini
dinlemeye ve hareket etmeye ikna etmek i¢in kullanir. Diger iletisimciler ve dis
uyaranlardan bilgi alma, iletme ve isleme becerimiz, reklam ve tanitim mesajlarini

biitiinlesik pazarlama iletisiminin merkezi olarak algilamamizi saglar.

1.2.3 Biitiinlesik pazarlamada iletisim araclarn

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi araclari, reklamlari, ¢evrimici pazarlamayz,
halkla iligkiler etkinliklerini, dogrudan pazarlamayi, markalar1 tanitmak ic¢in satis
kampanyalar1 gibi cesitli pazarlama araglarin1 entegre ederek benzer mesajlarin
daha genis kitlelere ulasmasini ifade eder. Uriin ve hizmetler, cesitli marka iletisim
araclarmi etkili bir sekilde entegre ederek desteklenir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini uygulamak i¢in kuruluslarin miisterileri ile
etkili bir sekilde iletisim kurmalar1 ¢ok onemlidir. Uriin veya hizmetlerinizin son

kullanicilariniza nasil fayda saglayacagini bilmeniz gerekir. Markanmiz1 ne kadar
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etkili sekilde tanitirsaniz, pazardaki talebi o kadar fazla talep eder. Hedef kitlenizi
tanimlaym. Unutmayin, herkesin iirliniiniize ihtiyact olmaz. Bir bireyin neden
onereceginiz benzersiz ve ilging bir seyiniz olmadik¢a markaniza yatirim yaptigini
anlayin? Markanin faydalarinin etkili bir sekilde iletilmesi gerekiyor.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarindan gecelim: Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiim marka iletisimi modlarini etkili bir sekilde biitlinlestirir ve bunlari
miisteriler arasinda ¢esitli tirlin ve hizmetleri tesvik etmek icin etkin olarak kullanir
ve sonunda kurulus i¢in daha yiiksek gelir saglar.

Reklam, marka tamitimmnin en etkili yollarindan biridir. Reklam,
kuruluslarin miimkiin olan en kisa siirede genis kitlelere ulagsmalarina yardimci
olur. Gazete, televizyon, Radyo, reklam panolarinda yer alan reklamlar, son
kullanicilarin markaniza inanmalarina yardimci olur ve ayni seyi almalari igin
motive eder ve markaya sadik kalir. Reklamlar yalnizca belirli bir iiriin / hizmetin
tiketimini arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda miisteriler arasinda marka bilinirligi
yaratir. Pazarlamacilarin dogru mesajin dogru miisterilere dogru zamanda
ulagmasini saglamalidir. Her saniye i¢in 6dediginiz her seyden sonra, reklamin
icerigine dikkat edin.

Dogrudan pazarlama, kuruluslarin dogrudan son kullanicilarla iletisim
kurmasini saglar. Dogrudan pazarlama i¢in ¢esitli araclar, e-postalar, kisa mesajlar,
kataloglar, brosiirler, promosyon mektuplar1 vb. Dogrudan pazarlama sayesinde
mesajlar son kullanicilara dogrudan ulasir.

Kisisel satis, entegre pazarlama iletisimi i¢in en etkili araglardan biridir.
Kisisel satig, pazarlamaci veya satis temsilcisi, miisterilere iirlin veya hizmet
sattiginda gergeklesir. Kisisel satig, organizasyon ve son kullanicilar arasindaki
iliskiyi giiclendirmede uzun bir yol kat etmektedir.

Kisisel satis asagidaki adimlar igerir:

e Arama - Arama, dogru ve olas1 iletisimi bulmaniza yardimci olur.
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e Ilk temasa gegmek - Pazarlamacilarin potansiyel miisterileri ile e-postalar,
telefon goriismeleri vb. Yoluyla ilk temasi kurmalar1 gerekir. Randevu
almak esastir ve toplantiya zamaninda vardiginizdan emin olun.

e Satis aramas1 - Miisterilerinize asla yalan sdyleme. Markanizin miisterilerine
sundugu tiim benzersiz Ozellikleri paylasin. Bir pazarlamaci olarak,
misterilerinizin markaniza yatirirm yapmalarini beklerseniz, {iriinleriniz ve
hizmetleriniz konusunda ikna olmalisiniz.

e Itiraz islemleri - Miisterinin sorgularindan herhangi birini yanitlamaya hazir
olun.

e Satis1 kapatma - Anlasmay1 basariyla kapatana kadar gitmeyin. Miisterilerin
buna gore diisiinmeleri ve karar vermeleri i¢in biraz zaman vermenin zarari
yoktur

e Halkla iliskiler faaliyetleri, basin biiltenleri, haberler, etkinlikler, halkin
katilimi vb. Yoluyla bir markanin tanitimina yardimer olur. Halkla iliskiler
gorevlisinin  rolii, organizasyonu en 1yl  sekilde  sunmaktir
(managementstudyguide.com).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisterilere benzer mesajlarin iletilmesi i¢in
cesitli pazarlama modlarinin entegre oldugu iirlin ve hizmetleri (marka tanitimini)
tesvik etme yaklasimidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimine gore, pazarlama
iletisiminin tiim yonleri, markalar1 son kullanicilar arasinda daha etkin bir sekilde
tanitmak ve daha iyi sonuclar elde etmek igin birlikte ¢alisir. Markalar, potansiyel
son kullanicilar arasinda marka bilincini artirmak i¢in reklam, satis promosyonlari,
pankartlar, istif¢ilik, halkla iligkiler, sosyal paylasim siteleri vb. Yoluyla tesvik
edilmektedir.

Markalar1 tanitmanin en etkili yollarindan biri etkili iletisimdir. Kurumlarin
sadece potansiyel miisterilerle degil ayni zamanda mevcut miisterilerle de 1yi
iletisim kurmalar1 gerekir. Etkili iletisim kurmak, yalnizca miisterilerinizle olan

iliskilerinizi gii¢clendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda kuruluslara rakipler iizerinde
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tistiinliik saglar. Etkili iletisimin, alicilara istenen sekilde ulagmasini saglayan
mesaj ve ilgili bilgilerin saglanabilece§ini unutmaym. Bir miisteri, {riiniin
ozelliklerinden ve avantajlarindan haberdar degilse neden markaniza yatirim
yapar? Markalarin benzersiz satis noktalarinin, ¢esitli marka tanitim araglarini
etkin bir sekilde biitiinlestirerek son kullanicilara iy1 bir sekilde iletilmesi gerekir.
Asagida, kuruluslarin miisterilerle etkili bir sekilde iletisim kurmasina olanak
saglayan ¢esitli yollar bulunmaktadir.
o Reklam

e (Cevrimici Promosyonlar

Dogrudan pazarlama

[stifciler, Afisler

Halkla iligkiler faaliyetleri

e internet, E-posta vb.
Pazarlamacilarin miisterilerle iki yonlii iletisimi tesvik etmesi gerekir. Uzun
vadede hayatta kalmak istiyorsaniz, miisterilerin geri bildirimleri 6nemlidir ve
diizenli olarak izlenmelidir. Miisterileriniz, markaniza baglilik ve baglilik duygusu
gelistirmeleri i¢in size rahatca ulasabilmelidir.

Benzer mesajlarin miisterilere ulagsmasi i¢in g¢esitli marka iletisim
modlarmin etkili bir sekilde yonetilmesi gerekir. Ornegin, reklamimiz iiriinlerinizin
cevre dostu oldugunu soOyliiyorsa, ilan panolar1 ve afisler de ayni mesaj
paylasmalidir. Entegrasyon akillica ve etkili bir sekilde yapilmalidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini yonetmeye yonelik ilk adim, hedef kitlenin
belirlenmesidir. Tiim triinlerinizden gercekten faydalanabilecek miisterilerin kim
oldugunu anlamaniz gerekir. Ihtiyaglarini ve beklentilerini anlayn.

Ikinci adim ne iletisim kurmak istediginizi bilmek. Higbir marka tanitim araci,
potansiyel miisterileriniz ve mevcut miisterileriniz ile paylasmak istediginizden

gercekten emin olmadigmiz siirece yardimci olmaz. Mesajimiz1  dikkatlice
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tasarlayin. Mesajin igerigini, mesajin yapisini, formatini, yazimlarini vb. Kontrol
edin.
Bir sonraki adim, cesitli iletisim kanallarmi tespit etmektir. Iletisim kanalim
secerken ¢ok dikkatli olmalisiniz, boylece dogru mesaj dogru zamanda ve dogru
zamanda dogru miisteriye gidecektir.
Marka tanitimi i¢in dogru kaynaklari tahsis edin. Cesitli pazarlama ve tanitim
faaliyetlerine ne kadar harcama yapabileceginize karar verin. Bir pazarlamacinin,
reklamcilik, halkla iliskiler faaliyetleri, afisler vb. Gibi ¢esitli tanitim faaliyetleri
icin akillica biitge ayirmasi gerekir.

En 6nemli adim, entegre pazarlama iletisiminin sonuglarin1 6l¢mektir. Ttiim
pazarlama araclarinin kombinasyonunun daha genis bir kitleye ulasmaniza ve

markalarinizi daha etkin bir sekilde tanitmaniza yardimei olup olmadigini 6grenin.
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ILBOLUM TURIZM PAZARLAMASI

2.1.Turizm pazarlamasi nedir

En genis anlamiyla, turizm pazarlamasi ziyaretcileri belirli bir yere ¢eken
isletme disiplinidir. Oteller, sehirler, eyaletler, tiiketici atraksiyonlari, kongre
merkezleri ve tiiketici ile is seyahatiyle iligkili diger siteler ve yerler, ziyaretleri
artirmak i¢in tasarlanan belirli tekniklere temel pazarlama stratejileri uygular.

Tiketici iirtinleri gibi, turizm de biiyiik oranlar elde etti ve pazarda azami pay
almaya calisan ¢ok sayida iirlin ve satig araciyla sonuclandi. Gliniimiizde turizm,
diinyanin en hizli bliyiiyen endiistrisidir ve ayn1 zamanda en rekabetci sektorlerden
biridir.

Gittikce daha fazla destinasyon turistleri ¢ekmek istedigi i¢in bu rekabet
stirekli artmaktadir ve daha fazla sirket ve kuruluslar, turistler i¢in hedef planlama,
ulasim ve konaklama konusunda oldukc¢a yetenekli islere katilmaktadir. Seyahat ve
turizmin, bir endistri oldugu i¢in diger irlinlerden daha giiglii bir sekilde
pazarlanmasi gerekmektedir. Hangi miisterinin ¢ok fazla secenek ve seyahat i¢in
¢esitli motivasyonlar: vardir. I¢sel bir merak ve macera duygusu insanin génliinde
kaldig1 siirece, yeni manzaralar gormek ve yeni seyler deneyimlemek ve farkli
ortamlarda yasamak icin seyahat etme arzusu her zaman artacaktir. Bu nedenle
turizm endistrisinde pazarlama, siirecin bir parcasi insanlarda seyahat etme arzusu

tarafindan zaten tamamlandigi icin biiyiik Olgiide basitlestirilmistir

(http://shodhganga.inflibnet.ac.in/jspui/bitstream/10603/8475/12/12 chapter%204.pdf erisim
tarihi 10.05.2019).

Turizm, birlikte “turist {irtinii” olusturan ¢ok yonlii etkinlikleri nedeniyle ¢ok
karmasik bir endiistridir. Ayrica, bagimsiz olarak diisiiniildiiglinde, kendi i¢inde
karmasik endiistriler olan ¢esitli alt sektorler nedeniyle karmasiktir. Karmasikligi,
farkli sosyo-ekonomik yapilarin farkli iilkelerinde, farkli ihtiyaclara, beklentilere
ve davranig modellerine sahip ¢ok sayida insana yonelik cesitli formlarda turizmi

tesvik etmekte yatar.
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Turizm pazarlamasi,turistlerin,gruplarin,bireylerin  memnuniyetini optimize
etmek i¢in ulusal, yerel ve yerel diizeydeki turizm isletmeleri tarafindan uygulanan
sistematik ve koordineli ¢abalar olarak tanimlanabilir.

Turizmde pazarlama, tanimlanabilir tiikketici gruplarinin ihtiyaclari ile ilgilidir.
Pazarlama, iiriin / hizmet gelistirme, yer (konum ve dagitim) ve fiyatlandirma dahil
¢ok daha fazlasini igerir. Insanlar hakkinda, 6zellikle ne sunmaniz gerektigiyle
(“pazariniz”) ilgilenenler hakkinda bilgi gerektirir. Onlar, nereden aldiklarini ve ne
kadar harcadiklarini severler. Rolii, dogru {iriin veya hizmeti dogru pazar veya Kitle
ile eslestirmektir. Modern pazarlama, agirlikli olarak isletme ve kuruluslar tutan
"pazarlama kavramina" dayanmaktadir.

e miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilamak icin {irlinlerini / hizmetlerini
tasarlamak;
e {riinlerini almaktan daha ¢ok olas1 olan insanlara odaklanmak,
tiim kitle piyasasi
e genel is hedeflerine uygun pazarlama ¢alismalar1 gelistirmek.

Pazarlanan hizmetin dogas1 geregi somut ve bozulabilir olmasi nedeniyle,
ayirt edici rekabet avantajinin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi i¢in smirli bir kapsam
gortlebilir. Turizmin etkin bir sekilde pazarlanmasi, altyapinin uluslararasi
standartlara gore sabitlenmesini  gerektirir ve turizm tedarikgileri ile
koordinasyonunu ongoriir.

* Turizm maddi olmayan bir iirlindiir. Turizmde baz tesisler yapilir

belirli bir siire ve belirli bir kullanim i¢in kullanilabilir.

* Turistik tiretim ve tiikketim arasinda yakin bir baglanti var.

Servisler. Tiiketim basladiktan sonra durdurulamaz, miisteri i¢in risk yiiksektir
ve glivenilir 6n alim bilgisi ihtiyaci vardir.

kuvvetli.

e Turistik tirtin tek bir igletme tarafindan saglanamaz.

Turizm sektoriindeki ana pazarlama fonksiyonlart sunlardir:
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1. pazar arastirmasi

2. iirlin formiilasyonu ve gelistirme
3. hedef pazarlarin analizi ve se¢imi
4. dagitim aglar

5. urtin tanitim

Turistik Uriin, ilgi ¢ekici yerler, tesisler ve erisilebilirlik acgisindan analiz
edilebilir. Uyarilar, turist iirlinlindeki belirli bir varig yerini bir baskasina degil
ziyaret etmeyi belirleyen turist Uriinlindeki unsurlardir. Turistik yerler, arkeolojik
ilgi alanlari, tarihi binalar, dogal giizellikler, etkinlikler seklinde olabilir. Tesisler,
turizm iirliniinde turist merkezine gerekli bir yardimc1 olan unsurlardir.

Konaklama, ¢esitli eglence tiirleri, piknik alanlari, rekreasyon vb.

Erisilebilirlik, bir turistin ulasabilecegi ilgi ¢ekici yerlerin bulundugu alandir.
Pazar boliimlemesi, toplam pazarlamanin gelistirilmesinde bir firma veya isletme
stratejisi olan ilk adimdir. O kadar potansiyel doniistiirmek yardimci olur turistleri
gerceklere doniistiiriiyor. Bu sekilde gelistirilen pazarlama stratejisi, artik hedef
pazarlara, tanitim ve reklamcilik gibi cesitli araglarla girmeye ve ikna etmeye
calisacaktir.

Turizmde pazar boliimlendirme stratejisi, birkag¢ tatil alanmin evrensel
olarak kabul edildigini ve istendigini kabul eder. En iyi pazarlama stratejisi,
potansiyel olarak muhtemel olan tiim pazar segmentlerini yalitmak ve 6zellikle de
tanittm c¢aligmalarint sec¢ili gruplarin ihtiyaclarina gore hedeflemektir. Biri
Pazarlama turizmindeki ilk adimlar, mevcut ve potansiyel piyasayr anlamli
ozelliklere gore bolmek ve ardindan hedef pazarlara hizmet vermeye yonelik
tamitim, tedarik ve fiyatlandirma c¢abalarma odaklanmaktir.  Turistin
boliimlendirilmesi genellikle su sekildedir:

e Tatil turisti: En yaygin turistler. Onlar kolayca fiyat degisimlerinden

etkilenen ve agresif pazarlamadan etkilenen ¢aba.
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e [s turizmi: Bu tiir turistler icin pazar artt1 5Snemli dl¢iide. Bu tiir turistler en
diisiik fiyat1 tercih eder ve pazarlama. Sergiler, fuarlar, konferanslar i¢in
daha fazla 6nem veriyorlar vb.

e Ortak ilgi alani turisti: Ziyaretlerini ziyaret eden kisileri igerir. akrabalar,
arkadagslar, egitim ve hac amagli.

Onlar ayrica fiyat ve promosyondan etkilenmez. Yapilan ziyaretler sik degil ve

konaklama nispeten kisa bir siiredir

(http://shodhganga.inflibnet.ac.in/jspui/bitstream/10603/8475/12/12_chapter%204.pdf erisim
tarihi 10.05.2019).

2.1.Turizm pazarlamasinin ozellikleri
Turizm pazarlamasinin asagidaki 6zellikleri, turizm {iriiniintin 6zellikleriyle
yakindan ilgilidir. Turizm pazarlamasi, genel pazarlama dahilinde ve hatta servis
pazarlamas1 dahilinde, asagidaki ozelliklerden kaynaklanan ozel ozelliklere
sahiptir:
- Turizm hizmetlerinin hizmet karakteri ve asama modeli
- Hem iiretimde hem de iiriinde, Ozellikle kollektif iiretim ve hizmet
zincirlerinde ve bunlarin turizm pazarlamasi agisindan 6nemi
- Turizm 1sletmelerinde 6zel isletmelerin ve organizasyon reklamciliginin
ozellikleri (mikro ve makro pazarlama)
- Turizm pazarlamasinin biitiinsel yaklagimi
Bu 06zel ozelliklere dayanarak, burada sunulan bagimsiz bir turizm pazarlamasi
teorileri gelistirilmistir:
Hizmet sektorii pazarlamanin 6zel bir sekli olarak turizm pazarlamasi
Prensip olarak, genel pazarlamada {iriiniin yapisina iliskin olarak iki model
arasinda ayrim yapabiliriz:
mal odakli ve hizmet odakli model. Isletmeler tarafindan derlenen mal odakli

model geleneksel olarak ii¢ temel asamaya ayrilabilir:
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satin alma, iiretim ve satislar.. Bunun aksine hizmet odakli bir modele sahibiz.
Burada ti¢ farkli temel asama kullanilmaktadir: Potansiyel faz, proses faz ve sonug
faz

- Potansiyel asama (hazirlik asamasi olarak da bilinir) hizmetlerin beceri

olarak goriildiigli ve hizmet vermeye hazir oldugu donemdir.

- Siire¢ asamasi (uygulama asamasi olarak da bilinir) hizmetlerin faaliyet

olarak gergeklestirildigi siiredir.

- Sonu¢ agsamasinda hizmetler bir faaliyetin sonucu olarak algilanir.

Turizm acisindan bakildiginda, evreler su sekilde tanimlanabilir: Ornegin,
potansiyel hazirlik agamasinin seyahate hazirlik hizmetlerini (6rnegin danigmanlik
hizmetleri, rezervasyonlar, rezervasyonlar, vb.) Icerdigi sdylenebilir. Kural olarak,
bu hizmetler tiiketicinin yasadigi yerde saglanacaktir. Siire¢ asamasinda, seyahatle
ilgili hizmetleri buluyoruz (6rnegin ulasim, konaklama ve restoran hizmetleri).
Sonug asamasinda, seyahatin sonuglarini ve etkilerini goriiyoruz. Ozellikle, bunlar
izlenimleri ve fiziksel reaksiyonlar1 (6rnegin saglik, duygusal durumdaki vb.)
igerecektir.

Turizm hizmetleri pazarlamasi i¢in bu zamana bagli bakis agisi, bu
donemde pazarlanabilir hizmetlerin - yani, iicretli olanlar - 6n plana ¢ikmasi
anlamimna gelir. Kamu reklamverenlerine (6rnegin, ortak ve bolgesel turizm
organizasyonlari) veya turizm pazarlamaciliginin genel ¢ikarlarina hizmet edenlere
gelince, bu pazarlanabilir hizmetler toplam hizmetlerin yalnizca bir bolimiinii
sunar, turizm hizmet pazarlamasi genisletilmelidir. Ticari olmayan pazarlama
cercevesinde iretilen hizmetler ve lriinler, altyap1 (6rnegin trafik yollari, egitim
hizmetleri vb.) Uretildiginden ve turist bilgilendirme hizmetleri (6rn. Danismanlik
hizmeti) piyasaya bagl bir borsaya veya piyasa fiyati olusumuna dahil edilemez ve
turist danisma ofislerindeki ziyaret¢i hizmetleri tiiketiciye dogrudan {icretsiz olarak

verilmektedir(https://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/8475/12/12_chapter 4.pdf).
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Ayn1 zamanda turizmin kendisi de bir hizmet uzvudur.Sektoriin ve {iriiniin
farkliligindan kaynaklanan turizm pazarlamasi 6zellikleri vardir ki bunlarda bes
temel nedende kendini goOsermektedir. Bu nedenler; soyutluk, ayrilmazlik,
heterojen olmasi, sahiplik ve bozulabilirliktir (Kumar, 2010:28).

Turizm pazarlamasinda hizmet, dokunulamaz, tadna bakilamaz, elle
tutulup, gozle goriillemezdir.Bu 6zellik turizmin soyutluk 6zelligidir.Hizmet satin
alimmadan once bu oOzellikler g6z Oniinde bulundurulur. Yalnizca tiliketicinin
zihninde 6nceden alinabilecek hizmetle ilgili bir beklenti olusturulabilmektedir.

Diger biz ozellik ise ayrilmazliktir.Hizmet onu saglayan kaynaktan ayri
diisemez. Bir restaurantta satin alinan yalnizca yemek degil, onun sunumu,mekan
ambiyansi,yemegin sunum sekli gibi birbirinden ayrilmaz pargalarin bir biitiin
halinde miisteriye aksettirdigi histir (Briggs, 2001:172).

Kalite onu saglayan kisiye baghdir ve onu ne zaman,nerde ve nasil ortaya
cikaracagmma gore degiskendir.Bu sebepten hizmet ayni zamanda heterojendir.
(Holloway & Robinson, 1995:98).

Bir trene ve ya ucaga yolculuk bileti aldiginizda o bilei belli bir zaman
dilimi  disinda kullanamazsimmiz.Bu da hizmetin  bozulabilir oldugunu
gostermektedir. Bozulabilir hizmet ayn1 zamanda stoklanamaz.(Akat,2000;162).

Turizm  endiistrisinde marka 1majmna bagimliligin  az oldugu
gorilmektedir.Cekiciligi olan bir bolge veya bir kiilter merkezi turizm
pazarlamasinda gercek bir iiriin ola bilir.(Tsiotsou & Goldsmith,2012;141).

Turizm pazarlamasinda bir diger 6nemli konu ise, hedef pazardir.Buradaki
amagc,hitap edecekleri kitleyi tanimak,hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini
belirlemek ve bunlarin sonucunda miisteri memnuniyyeti yoluyla karlilig
arttirmakir (Unsalan,2000;41).

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

uygulamalardir.

40



Farklilasmayan uygulama,kitle pazarlama baz alarak,tiiketiciyi bir biitiin
halinde goren yaklasimdir.Avantaji,iiretim ve pazarlamada diisiik maliyet ve
rekabet alanlarinda esnekligidir.Dezavantaji,0nerilen iirtinlerin yaraticiliktan uzak
olmasidir.

Konsantre uygulama,farkli bir pazara yoOnelerek,ayn1 tiiketicilerin
goriidiigli  bir 1se konsantre olmasidir.Avantaji,kaynaklardan daha etkin
kullanim,dar ¢ergevede hitap edilen miisterinin,ihtiyaglarina daha etkin ¢oéziimler
bulunabilmesi,kiigiik isletmelerin biiyiik isletmelerle rekabet giiciiniin artmasi ve
giiclii konumlandirma yapilabilmesidir.Dezavantaji ise,segmentin kiiciik ve ya
degisken olmasi ve biiyiik rakiplerin pazarlama faaliyetlerini farkli marketlere daha
etkin yapabilme glicleridir.

Cok bolimli uygulama,iyi tanimlanmig alt segment i¢in uygun pazarlama
karmalarimi gelistirmeye yoneliktir.Avanaji,daha ¢ok finansal basari ile iiretim ve
pazarlamada genis ¢apl ve farkli uygulamalarin ekonomik yararlardir.Dezavanaji
ise,yiksek maliyet ve farkli segmentler nedeniyle birden fazla alanda aymi tip
calismalarin ayri-ayri stirdiiriilmesi gerekliligidir.

Hedef  Pazar  se¢menin  diger bir yoOntemi ise  pazarin
boliimlendirilmesidir.William Stanton’a goére pazar boliimlendirilmesi,heterojen
olan biiylik bir pazarmm,ayni ozellikleri tasiyip,kendi i¢inde belirgin oOlcilide
homojen olan daha kiigiik alt boliimlere ayrilmasidir (Bose,2006;513).

Pazar boliimlendirilmesi dort baslikta incelenbilmektedir.Bunlar;tiiketici
pazar,cografi pazar ,endiistriyel pazar ve uluslararasi pazar boliimlenmesidir.

Tiiketici pazar boliimlendirilmesinde,var olan tiiketici pazari,demografik
(yas,gelir,cinsiyet,meslek gibi),cografi (yasadig iilke,bolge),yasam tarzi gibi ¢cok
cesitli yontemlerle ayrilabilmektedir (Silk,2006;3).

Cografi boliimlenme,tiiketicilerin yasadiklar1 {ilke,iklim sartlarini isaret
etmektedir.Demografik  boliimlenme, kisilerin  yas,cinsiyet,meslek,gelir,egitim

diizeyi,gibi sonradan edinilen Ozelliklerini konu almaktadir.Psikografik

41



boliimleme, kisilerin var olan ve ya sonradan olusan kisilik,karakteristik 6zellikleri
ile ilgili calismalari kapsamaktadir.Uriin iliskili boliimleme,tiiketicinin sagladig
yarar,iiriine kars1 davranisi ve sadakati ile ilgili bilgileri igermektedir.

Endiistriyel pazar boliimlemesi, demografik faktorler, {iriiniin {iretim ve
hazir hale getirildigi endistrinin tipi ile ilgili detaylar kapsamaktadir. Fonksiyonel
degiskenler, miisterinin kapasitesini analiz etmektedir. Satin alma yaklasimlari,
isletmenin stiiriiktiirii, isletmenin giiglii yonleri, satin alma ve 6deme sekilleri, satin
alma kriterleri gibi Ozelliklerini isaret etmektedir. Durumsal faktorler,aciliyet,
siparis miktari, Ozel/standart iiretim gibi degiskenlikleri degerlendirmektedir.
Karakteristik 0zellikler, satic1 ve alic1 isletme arasindaki benzerlikler, riske bakis

acis1, sadakat gibi konulari ifade etmektedir.

2.1.2. Turizm pazarlamasinda tiiketicinin satin alma davramslari

Tiiketici kelimesi,ekonomik degeri olan her hangi iiriin ve hizmeti,
ithtiyaglar1 dogrultusunda satin alan her bir kisiyr tanimlamaktadir. Tiketici
davranist ise, tiiketicinin {irlin ve hizmete olan satin alma yaklagimi olarak ifade
edilmektedir (Naik ve Reddy, 1999:5).

Tiiketici Davranisi, organizasyonda calisan bir grup insandir. Tiiketici
davranist1 1940'larda ve 50'lerde ortaya c¢ikmustir. Sosyal davranis, sosyal
antropoloji, sosyal bilimler,duygularin, tutumlarin ve tercihlerin satin alma
davranisini nasil etkiledigini inceler. Genel olarak arkadas ailesi, spor, referans
gruplart  ve toplum. Tiketici davraniglarinin incelenmesi - ©On alim
faaliyetlerindendir. Ayni zamanda alim satimin tiim yonleriyle de ilgilidir.

Tiiketici davranigi,liriin ve hizmet icin ihtiyag duyma,degerlendirme gibi
fiziksel ~aktiviteleri barindiran karar verme silirecinin tiimiidiir. Tanim
aciklamaktadir ki,bu siire¢ ilgi duyulan iirlin ve ya hizmetin satin alinmasi
degil,bundan ¢ok Once baslamaktadir. Satin alma ilk olarak iiketicinin zihninde

olusur. Bu olusumla beraber kisi ihtiyact dogmus olan iiriinii ve onun alternatifleri
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ile biitiin bu {irtinler arasindaki avantaj ve dezavantajlari diisiinmeye baslamaktadir.
Karar verme asamasini takiben satin alma ve iiriin kullanim1 asamasi baslar. Satin
alma sonras1 davranisi da tiiketici davraniginin bir agamasidir ve {iriiniin basarisi ile
ilgili asi1l fikri vermektedir.Cok yonlii bir siire¢ olan tliketici davranisi
konsepti,pazarlama  calismalar1  agisindan  da  genellikle  tahminlere
dayandirilabilmektedir (Khan,2007;3).

Tiiketici davranisi, "tliketicinin, bu etkinliklerden 6nce gelen veya bunlari
izleyen duygusal, zihinsel ve davranissal tepkileri de dahil olmak iizere, mal ve
hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden c¢ikarilmasiyla 1lgili tim
faaliyetleri" igerir. Tiiketici terimi, bireysel tiiketicilere de atifta bulunabilir.
orgiitsel tiiketiciler olarak ve daha spesifik olarak, "bir malin veya hizmetin
dagitim zincirinde bir son kullanici ve mutlaka bir alic1 olmasi gerekmez.

Kararlarin alinmasinda kullanilan zihinsel siirecleri anlamak i¢in bazi
yazarlar "kara kutu" kavramini kullanir; Bir satin alma karar1 sirasinda tiiketicinin
kullandig1 bilissel ve duyussal siiregleri tanimlamak i¢in kullanilan bir mecazi
terim. Karar modeli, kara kutuyu, dis ve i¢ uyaranlarin (6rnegin tiiketici 6zellikleri,
durumsal faktorler, pazarlama etkileri ve ¢evresel faktorler) ve tiiketici yanitlarinin
etkilesimini gdsteren daha genis bir ortamda yerlestirir.

Kara kutu modeli, odaklamanin tiiketici icinde meydana gelen siireclerin
Otesine uzandigl ve ayrica uyaranlarla tiikketicinin tepkisi arasindaki iliskiyi de
icerdigi kara kutu davranis teorisi ile ilgilidir. Karar modeli, satin alma kararlarinin
bir boslukta meydana gelmedigini varsayar. Aksine, ger¢ek zamanli olarak ortaya
cikarlar ve dis ¢evresel uyaricilar ve tiiketicinin anlik durumu dahil olmak iizere
diger uyaricilardan etkilenirler. Modelin unsurlart sunlardir: kisileraras1 uyaranlar
(insanlar arasinda) veya intrapersonal uyaranlar (insanlar icinde), cevresel
uyaranlar ve pazarlama uyaranlari. Pazarlama tesviki, sirketler tarafindan
planlanan ve vyiiriitiillen eylemleri igerirken, ¢evresel tesvikler daha genis isletme

ortaminda meydana gelen eylemleri veya olaylar1 ve sosyal faktorleri, ekonomik,
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politik ve kiiltiirel boyutlar1 igerir. Ek olarak, alicinin kara kutusu alic1 6zelliklerini
ve aliciin cevaplarim etkileyen karar stirecini igerir.
(https://en.wikipedia.org/wiki/Consumer_behaviour)

Kotler’e gore turizmde satin alma davranisina gore tliketiciler; karmasik
satin alma, uyumsuzlugu azaltict yonde satin alma, alisilmis satin alma ve
farklilastirict satin alma davranisi olmak {izere dorde ayrilmaktadir (Tiiredi, 2009:4).

Karmasik satin alma davranislarina,tiiketicinin ilgileri yiiksektir. Tiikticiler
belli bir marka ve iiriine ait detayli bilgiye sahiptirler ve {irtin pahali oldugunda bu
davranisi sergilerler.Bundanda bu dogrultuya gelmek miimkiindiir ki,bu davranis
pahal1 turizm triinlerinde,yani talebin kitlesel olmadig1 tiriinlerde goriilmektedir.

Satin alma ve tiiketim davranisini anlamak pazarlamacilar i¢in kilit bir
zorluktur. Tiiketici davranisi, en genis anlamiyla, hem satin alma kararlarinin nasil
alindigim1 hem de {irlinlerin veya hizmetlerin nasil tiiketildigini veya tecriibe
edildigini anlamakla ilgilidir.

Uyumsuzlugu azaltic1 yonde satin alma davranisi,markalar arasinda 6nemli
bir fark bulunmadigi ve tiiketicinin ilgi diizeyinin ¢ok oldugu turizm {iriinlerinde
goriilmektedir.Bu durumda tektici {iriinler arasinda her hanst bir fark
gormediginden iriinler hakkinda bilgi toplayarak uygun fiyat buldugunda satin
alma davranisim gergeklestirecektir.

Alisilmis satin alma davramisi,markalar arasinda c¢ok fark olmadig ve
markalarla ilgili bilgi edinmenin gerekmedigi turizm {iriinlerinde goriilmektedir.Bu
satin alma davranisinda {riiniin fiyat1 genellikle diisiikiir.Bu sebepten iiketiciler
cok fazla arasirmaya gerek duymaz,ciinki markalar arasinda ¢ok farkin
olmadigi,pahali olmayan,sik¢a alinan ve risksiz iiriinler i¢in s6z konusudur.

Farklilagirici satin alma davramisi,tiiketicilerin satin alip kullandiklar
markadan memnun olsalar da farkli iiriinleri kullanmaya gerek duymalar1 halinde
gerceklesmektedir.Bu satin alma davraniglarinda markalar arasindaki farklilik

yiiksek, tiikketicinin ilgi diizeyi diisiiktiir. Tiiketici farklilik arayabilir ve bu nedenle
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farkli iiriinleri denemek isteyebilir.Ornegin,x marka igecegi her hangi bir
degerlendirme yapmaya ihtiya¢c duymadan satin alip,daha sonra satin alirken ayni
markay1 degil,denemek icin baska bir markay1 da se¢ebilmektedir.

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

incelemisdir.bunlar asagidaklardir;

Tablo 5. Satin alma davranisini etkileyen faktorler

Kisisel faktorler Psikolojik faktorler Sosyal faktorler Kiiltiirel faktorler
Yas ve aile yasam | Motivasyon Referans gruplari Kiiltiir

dénemi Algilama Aile Alt kiiltiir
Meslek Ogrenme Rol ve statiiler Sosyal siniflar
Ekonomik durum Inang ve tutumlar

Kisilik

Yasam tarzi

Kaynak: Philip Kotler (2012) Marketing Management kitab1 sayfa 161°den alinmistir.

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi ilizere satin alma davranigi gort ana
faktore;kisisel,psikolojik,sosyal ve kiltiirel faktorlere ayrilmaktadir
(Prasad,2009;96).

Tiiketiciler aktif karar vericilerdir. Ne kullanilacagina karar verir,
genellikle harcanabilir gelirlerine veya biit¢elerine gore. Biitgeleri ve bir dizi baska
faktorle ilgili tercihlerini degistirebilirler. Bazi satin alma kararlari, rakip
alternatifler arasinda se¢im yapmak i¢in kapsamli bilgi aramayi iceren uzun ve
ayrintili stireglert igerir.Diirtii satin almalar veya alisilmis satin almalar gibi diger
satin alma kararlari, hemen hemen aninda aninda ya da cok kisa bir siirede ya da
hi¢gbir zaman bilgi ya da ¢aba harcamadan ya da ¢aba gostermeden yapilir.Bazi
satin alma kararlari, gruplar tarafindan (aileler, hane halki veya isletmeler gibi),
bazilar1 ise bireyler tarafindan alinir. Bir ev gibi kiigiik bir grup tarafindan satin
alma kararn verildiginde, grubun farkli tiyeleri karar siirecinin farkli agamalarinda
yer alabilir ve farkli roller iistlenebilir. Ornegin, bir kisi satin alma kategorisini
onerebilir, bir digeri Uriinle ilgili bilgileri arayabilir, bir digeri fiziksel olarak
magazaya gidebilir, iirlinii satin alabilir ve eve tasiyabilir.
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2.1.3.Turizmde pazarlama karmasi

Pazarlama karmasi terimi,ilk kez 1953 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi
baskan1 Neil Borden tarafindan dile getirilmistir (McCarthy,1964;43). Borden’a gore
pazarlama, birden fazla faktoriin bir araya gelerek olusturdugu bir
biitiin,karisim,karma olarak ifade edilmistir (Borden, 1965:286).

1960 yilinda Jerome McCarthy pazarlama karmasi i¢in kullanilan 4P yani
iirlin, yer, fiyat ve promosyon kavramlar1 ve bu dort faktoriin pazarlama karmasi
ile biitiinlesmesini saglayan kisi olmustur (Needham,1996:57). 4P olarak anilan bu
anlayis, zaman i¢inde degisim ve gelisim gostermistir.

Turizmde,6rnegin  bir otel isletmesinde,iiriin otelin odalari,restsurant ve bar
alanlari,transferlerde kullanilan araglar kadar,dinlenme,kesf etme gibi bir ¢ok
birtakin ihtiyaclarin da karsiligidir.

Yer,isletmenin misafirine ulasimda otele ulasimda direct mi yoksa endirektmi
bir insiyatif i¢inde olacagini anlatmaktadir.

Fiyat,goriiniin imaj ve standartlar gz oniinde bulundurularak,ortaya ¢ikarilan
hizmetin maliyetidir.

Promosyon,0nceden belirlenmis hedef kitleye en optimum maliyetle ulagsmak
icin kullanilacak iletisim kanallarmni belirlemektedir.Insan faktorii, turizmde servis
kalitesinin belirlenmesinde ¢ok rol oynadigindan ve word of mouth ddigimiz
agizdan agiza iletisimin turizm pazarlamasindaki tartisilmaz tstiinliigii nedeniyle
turizm personelinin basarisini simgelemektedir.

Stireg,turizm islemesinde satin alim,dagitim,ise alim,is gelistirme,gibi bir
cok konuyu kapsamaktadir.

Fiziksel varlik ise,turizmde var olan soyutluk,yani satin alma Oncesinde bes
duyumuzla test edilmeme Ozelligi nedeniyle somutlastirma seklinde ele
alimmaktadir.

Turizm pazarlamasiyla ilgili baz1 O6zellikler ©Onemli olarak kabul

edildiginden, geleneksel 4P'ler son yillarda genisletilmistir. Birkag¢ farkli pazarlama
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karmasi yapis1 Onerilmistir, ancak 8P modeli asagida 6zellikle turizmle ilgili olan
P'lere odaklanarak tartisilacaktir. Bu, ek bir 4P igerir;

Insan-Turizmi tamamen insanlarla ilgilidir; turist, servis personeli ve yerel
niifus. Degiskenlik ve maddi olmayanlik altinda daha once tartisildigr gibi, turistin
yani sira hizmet personeli de turizm Uriiniinii etkiler. Davranmis, beklentiler, ruh
hali, stres vb tiriiniin kalitesini etkileyebilir. Bu nedenle personel egitimi, goriiniim,
taahhiit, miisteri iliskilerine 6nem verilmelidir. Yerel niifusun iirlinlin / varis
yerinin bir parcasi oldugunu akilda tutmak 6nemlidir.

Paketleme-Pazarlama turizminde, turizm Uriiniiniin karmasik bir mal ve
hizmet kiimesinden (seyahat acentesi, havayolu, ara¢ kiralama, otel, restoranlar,
miizeler ve diger turistik yerler, taksi vb.) olustugunu anlamaya gerek vardir.
Ambalaj, turizm deneyiminin iki veya daha fazla unsurunun bir riinde
birlestirilmesidir. Tur operatorleri; ulasim, konaklama, transferler ve turistik
yerlere, seyahat sigortasi ve diger turizm bilesenlerine ziyaretler ile paketler sunar.
Bir varis noktasi, turizm iriiniinii, varig yerindeki farkli etkinliklerin, ilgi ¢ekici
yerlerin ve etkinliklerin pazarlarii paketleyerek paketler. Bolgesel turizm
organizasyonlari, bolgeyi cazibe merkezleri, etkinlikler, etkinlikler ve diger
turizmle ilgili hizmetlerin biitiinlesik paketleri olarak pazarlamaktadir.

Programlama - Bu P, miisteri i¢in etkinliklerin, 6zel aktivitelerin ve diger
programlarin nasil daha 1iyi paketlenecegine odaklanir. Bir varis yerinin
cekiciligine  katkida bulunmayr ve miisteri harcamalarini  arttirmayi
amagclamaktadir. Uriin ve deneyimlerin bir karisimini elde etmek icin cesitli ilgi
cekici yerler birbirine baglanabilir.

Ortaklik-Onceden tartisildigi gibi, tiim turizm paydaslar1 arasinda yiiksek
derecede karsilikli bagimlilik ve igbirligine ihtiyag var. Paydaslar stratejik ittifaklar
gibi ortakliklarda bir araya geliyorlar. Turizm endiistrisinde bu, daha biiyiik bir
pazar payi elde etmek i¢in tilkeler ve kitalar arasinda birlikte ¢alisan havayollari ile

basladi. Ittifaklar, arac kiralama sirketleri, oteller, restoranlar ve diikkanlari
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kapsayacak sekilde genisledi. Bu ¢alisma iligkileri sadece meslektaslarla degil
bazen de rakiplerle kurulur.

(https://www.researchgate.net/publication/229428573 Tourism_Marketing_Basics
/download)

2.1.4.Turizm pazarlamasinda farklilasma

Kalabalikta on plana ¢ikmanin,rakiplerden farkli bir iz birakmanin ilk adim
farkli ve Ozgiin bir pazar konumlandirilmasi olusturulmaktadir.Pazarlamasi
yapilacak sirketin,kalitesi,ambiyansi,liriiniin 6zellikleri,lokasyonu,hizmeti ve.s
miisterinin algisin1 ve onlarin zihninde nereye oturulacagini belirlemektedir.

Farklilasma stratejisi, bugiinlin 1s ortamindaki en Onemli pazarlama
stratejilerinden biridir. Bu kadar ¢ok marka ve pek ¢ok iiriin ¢esidi ve bu kadar ¢ok
reklam giirtiltiisii ile markayr rekabetten ayirmak c¢ok zor ancak gerekli. Bu
nedenle, farklilasma stratejisi tiim iist sirketler tarafindan {iriinleri i¢in
kullanilmaktadir.

Bir isleme potansiyel miisterinin aklinda bir konum yaratmak zorundadir.Bu
konum yalniz isletmenin giiglii ve zayif taraflar1 deyil,rakip isletmelerin giiglii ve
zayif  taraflart  goz Oniline alinarak  olusturulmalidir.Herhangi  birseyi
konumlandirmadan 6nce insanlarin onlari nerede konumlandiracaklarint bilmek
gerekir (Ries &Trout,1986;36).

Konumlandirmada ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir.Bunlar ilk olma,tek
olma ve duygulara hitap edebilmektedir.ilk olma,belli olan bir pozisyonu ilk
sirketin ele geg¢irmesi ve tutarli bir sekilde siirdiirmesidir.Tek olma,tiiketicinin
irlinii esi olmayan Ozelligiyle algilamasidir.Duygulara hitap edebilme ise sirketin
iriinii,hizmeti ve markasiyla iketicinin duygularina itap edebilecek sekilde
konumlandirmasidir (Bulut,2005;32).

Farkindalik yaratacag: diisiintilen 6zellikler belirlendiken sonra,miisterilerin
yararina olacagi diisiiniilen kisimlar 6n plana c¢ikarilir ve miiserilere daha net

mesajlar verilir.Onemli olacag1 diisiiniilen o6zellikleri ise tekrar tekrar net
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mesajlarla  hedef  kitleye  ulastinldikta,bu  konuda  oteli  rakipsiz
kilar.Ornegin;otel,lokasyon,daha uygun fiyat,6zel hizmet,yerel mutfak,egitimli
personele sahip ola bilir.bu 6zellikler dogru ifade edildiginde isletmeye farkli bir
bakis acis1 kazandirir. Hedef kitlenin hangi sebeple seyahat etdiyine karar verilir ve
bunu takiben hedef kitleye ulagsma yollar1 belirlenir.

Sirketlerin bir ¢ogu hizmetlerini ve iirlinlerini rakiplerinden farklilastirmaya
calisir.
Uriiniinii farklilastirmanin gesitli yollar1 vardir.

Yenilik  -Farklilagsma stratejisini uygulamanin en iyi yolu icat etmek ya
da yenilik yapmaktir. Inovasyon yaparak veya icat ederek pazar lideri olursunuz,
clinkii Uirlinliniiz pazardaki ilk katilimcidir. Buluslar elbette zordur ve diizenli Ar-
Ge harcamas1 gerektirir. Ancak yenilikler daha pratiktir ve Apple ve Google gibi
teknolojik sirketler tarafindan kullanilan bir farklilasma stratejisidir.

Uriin diizeyinde farklilasma - Bircok sektérde gdzlemlenen, farklilasma
stratejisi de iirlin diizeyinde uygulanabilir. Turizm endiistrisinden bir 6rnek alarak,
tim sirketlerin tur paketleri farklidir ve tur paketinin kendine 6zgii farklilagsma
faktorleri olabilir. Bazilar1 uluslararas: turlar veriyor olabilir, bazilar1 ise yalnizca
ulusal ve bolgesel turlar veriyor olacak. Boylece, iiriin farklilastirma stratejisini
tirlin diizeyinde birlestirerek, markalar kendilerini miisterilerin  goziinde
rakiplerden farklilastirabilir.

Fiyat farklilagsmasi-Farklilasma stratejisinin en ¢ok kullanilan sekli fiyat
farklilagsmasidir. Yukaridaki tur paketleri 6rneginde, bazi markalar liiks paketi
verebilirken, diger markalar ucuz ve uygun fiyat verebilir. Samsung ve Apple gibi
mobil telefonlar, krem segmentini hedeflerken, Micromax ve Xolo gibi sirketler de
fiyatlara duyarli segmenti hedefliyor. Fiyat boliimlendirme, pazarlamacilarin
elindeki en biiylik Farklilagma silahidir.

Markalama - Tanmitim karistminiz ve sirketin  pazarlama iletisimi,

tirtiinliniiziin farklilagma stratejisinde onemli bir rol oynamaktadir. Pepsi ve Coke
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gibi sirketler miisteriyi {iriinlerine doniistlirmek i¢in biiyiik 6l¢iide markalasma
cabalarina giiveniyorlar. Boylece gencler pepsi, geng yetiskinler Thums up', aileler
Fanta'y1 sevecek ve Kola herkesin favorisi olacak. Promosyon karisiminiz dogru
segmenti hedeflemenize yardimci olur ve bu nedenle farklilagmada 6nemli bir rol
oynar.

Servis Oncesi satig ve satig sonrast —Agizdan-agiza pazarlamasi kelimesi bir bagka
iriin farklilastiricisidir ve nig bir kitleyi hedef alan tiim markalar, agiz pazarlamasi
kelimesinin 6nemini bilir. Ag1z pazarlamasi kelimesi nasil oluyor? Cok 1iyi satis
oncesi ve sonrast servis hizmeti. Hi¢ bir arkadas, sadece restoranin 1yi yemek
servisi yapmakla kalmayacagini, hizmet ve ambiyansin da harika oldugunu
soyledigini duymus mu? Bahsetti§im hizmet bu. Hizmetiniz miisterilerin
beklentilerinin 6tesindeyse, bu durum farklilagsma stratejinize bliyiik bir destek
olabilir.

Miisteri etkilesim noktasi-Ornegin A, B ve C segmenti miisterileri var.
Firmanizla etkilesime girdiklerinde her tiirlii miisteriyle ilgilendiginizden emin
olmalisiniz. Bunun i¢in, etkilesim noktasina dikkat etmeli ve miisteriyle sirketle
her etkilesimde bulundugunda 1yt bir deneyime sahip oldugundan emin
olmalisiniz. Aslinda, bankalar ve perakende showroomlar, 6n u¢ personelin kibar
ve miisterilere yardimci olmasini saglamak i¢in diizenli olarak denetimler yapar,
clinkii bu farklilasma i¢in 6nemli bir nokta olabilir. Miisteriyle 1y1 etkilesime sahip
olmayan bir hizmet sirketi her zaman kazancinda ve islemlerinde zarar gortir.

Uriin ¢esitliligi sunun-Farklilasma stratejisini uygulamanm bir baska yolu,
miisterilerin psikolojisine saldirmaktir. Bircok miisteri, markanin sundugu iiriin
sayisinda daha fazla cesitlilige sahip oldugu i¢in bir marka sectiklerini size
sOyleyecektir. Misteri, miisteri adayligi sirasinda daha fazla cesitlilige sahip
olmay1 sever, boylece dogru iirlinii bulur ve bu {iriinii kendisi i¢in segebilir. Bu
nedenle, ne kadar ¢ok iriin sunursaniz, miisteri akilda daha yiiksek bir

konumlandirma sansimiz olur ve bu nedenle kendinizi rekabetten farkli kilarsiniz.
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Bu yiiksek bir yatirim stratejisidir, ¢iinkii bir iiriin hattina yatirnm yapmaniz
gerekir, ancak uzun vadede faydali ve karlidir

Bu nedenle, farklilasma stratejisini uygulamak i¢in bir¢ok yol wvardir.
Sirketin farkina varmasi gereken sey, arkaniza yaslanip miisterilerin sadakatinin
keyfini ¢ikaramamasi. Bu doymus is ortaminda, her sirketin kendisini rekabette
farklilastirmak i¢in adimlar atmasi ve miisterilerin zihninde yiiksek bir
konumlanmasini saglamas1 gerekir. Buna bir 6rnek web siteleri ve google. Bir web
sitesi google’n ilk 10 sayfasinda yer almiyorsa, google’daki arama yapanlarin%
50-60’1 tarafindan goz ardi edilme olasilig1 yiiksektir. Boylece, web sitenizi ve
iceriginizi gelistirerek, google'da ilk 10'a erisebilir ve web sitenizi digerlerinden
ayirabilirsiniz(https://www.marketing91.com/differentiation-strategy/).

Gliniimiizde butik otellerde,fiziksel 6zellik,hizmet,is goren kurulus yeri ve
farklilagsma g6z ardi edilmemelidir. Kisith biitgelere sahip olmalar1 nedeniyle bu tip
oteller, miisterilerine farklilasma faaliyetlerini, internet/sosyal medya araciligiyla
iletebilmektedirler. Bu sebeple, sosyal medya araciligiyla gerceklesen sosyal

medya pazarlamasi kavramina deginmek gerekmektedir

2.2 Sosyal medya pazarlamasi

Giiniimiizde Internet kullanminin yaygmlasmasiyla birlikte yeni medya
platformlar1 ortaya c¢ikmis ve dolayisiyla Blog, Facebook, Twitter, LinkedIn,
Google+ ve YouTube gibi sosyal iletisim sitelerinin kullanilirligi da artmstir.
(Kabani, 2013:186).

Baglica sosyal medya platformlar1 (su anda) Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, Pinterest, YouTube ve Snapchat'tir. Ayrica, isletmelerin listelenen sosyal
medya platformlarindan en iyi sekilde yararlanmasina yardimci olan bir dizi sosyal
medya yoOnetim araci vardir. yukaridaki. Ornegin, Buffer, sosyal medya
pazarlamaciliginizla basariya ulagmaniza yardimci olabilecek bir sosyal medya

yonetim araclari platformudur.
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Sosyal medya pazarlamasi ilk &nce yaymcilikla basladi. Isletmeler, web
sitelerine trafik ¢ekmek ve umarim satis yapmak i¢in iceriklerini sosyal medyada
paylasiyorlardi. Ancak sosyal medya igerik yayinlamak i¢in bir yer olmanin
Otesinde olgunlasti.

Sosyal medya,mobil teknolojiler kullanilarak iletisimin interaktif bir diyaloga
doniistiiriilmesidir. Sosyal medya, gazete, dergi, televizyon, kitap ya da radyo gibi
geleneksel medyadan ayrilan birgok 6zelligi kendinde bulundurmaktadir
(Evans, 2012:221).

Sosyal medyanin baglangici internetin insan hayatina girmesi ile iligkilidir.
Internetin ilk adimlar1, 1970’lerin basinda bilgisayar araciligiyla, askeri ve bilimsel
veri aktariminin dnemini goren birkag vizyoner tarafindan atilmistir. ilk mesaj
ARPANET iizerinden, UCLA (Los Angeles Kaliforniya Universitesi) Profesorii
Leonard Kleinrock’un ofis bilgisayarindan , ikinci bir internet baglantisinin
bulundugu Stanford Universitesi'ne yollanmistir (Ryan, 2010:49). Bugiin
anladigimiz anlamda kulladigimiz interneyin temelleri aslinda 1989 yilinda im
Barners’in Cern adiyla hayata gegirdiyi protokol,1991 yilinda World Wide Web
olarak hayatimiza girmistir.

Sosyal medya, interaktif yani hem aninda, hem de karsilikli iletisimle
mesajlarin ¢ift yonlii iletildigi bir aracidir. Boylece marka ya da iirtinlerle ilgili
olarak aninda ve direkt iletisimle potansiyel tiiketiciler uyarilarak, veri akisi
saglanir. Iletisimin son derece énem kazandig1 diinyada, zamanin en etkin sekilde
kullanildig1 sosyal medya, bir sosyal gazete olarak calismaktadir. En ¢ok kullanilan
araclar; bloglar, mikro bloglar, sosyal networkler, sosyal bookmarklar,
multimedya, wikiler, goriisler ve geri dontislerdir (Parker, 2011:2). Bu siteler
araciligiyla, herhangi bir isin tamitimin1 yapma ve bilinirligini saglama
caligmalarinin biitliniine sosyal medya pazarlamasi denilmektedir (Kabani, 2013:186).

Sosyal medyanin blog paylasim begenme gibi hizli yayilma o6zelligi

vardir.Sosyal medyada herhangi bir liriinli pazarlamak i¢in kullandiginizda olumlu
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sonuglar elde edilie.Sosyal medya insanlar1 birlestirir ve cografi acidan farkl
yerlerin insanlarini fikir alig-verisi i¢in bir araya getirir.

Sosyal medya pazarlamasi otelcilik sektoriindekiler i¢in 6zellikle yararhdir,
clinkii Facebook gibi platformlar mevcut ve yeni miisterilerle iletisim kurmak icin
miilkemmel bir yoldur. Ayrica ¢ogu sosyal medya platformunda, otel sahiplerinin
katilimi1 izlemesini saglayan yerlesik analitik araglar1 vardir. Ek olarak, sosyal aglar
genellikle otel tanitimi i¢in miisteri incelemeleri ve kullanicilar1 agirlama
endiistrisinde olanlar i¢in etkinliklere davet etme yetenegi gibi degerli bilesenleri
igerir.

Oteller miisterileri ile iligkilerini saglamak,geri bildirim almak,cok kitleye
hitab etmek ve miisterilerini kaybetmemek adina sosyal medya pazarlamasina
onem vermelidirler.Rekabet ortaminda On plana c¢ikmak isteyen butik oteller
sratejilere ihtiyag duyarlar,kampanyalar yaparlar ve bu bakimdan kisiye 0zel
hizmet veren butik oteller bu kampanyalardan miisterilerini haberdar etmek ve
daha fazla kitleye hitabedebilmek adina sosyal medyaya daha daha fazla pnem
vermelidirler.

Giintimiizde tatil planlamasinda,yer se¢ciminde,karsilagtirmada sosyal medyan
en onemli etkenlerdendir.Turizmde pazarlamanin en énemli yolu insandan insana
bilgilendirilmenin  (word of mouse) oldugunu disiiniirsek ,insanlarinda
izlenimlerini interaktif olarak paylastiklar1 yegane mecra sosyal medyadir.

Giiniimiizde, isletmeler sosyal medyay sayisiz sekilde kullaniyorlar. Ornegin,
insanlarin markasi1 hakkinda soyledikleriyle ilgilenen bir isletme, sosyal medya
konugmalarini ve ilgili s6zlere verilen yanitlar1 izler (sosyal medya dinleme ve
katilim). Sosyal medyada nasil performans gosterdigini anlamak isteyen bir
isletme, sosyal medyadaki erisimini, katilimini ve satigslarin1 bir analitik araciyla
(sosyal medya analitigi) analiz eder. Belirli bir hedef kitleye ulagsmak isteyen bir
isletme, hedefi iyi belirlenmis sosyal medya reklamlarini (sosyal medya

reklamcilig1) yayinlar.
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Bagarili bir sosyal medya pazarlama kampanyasinin ilk adimi temel bir
strateji olusturmaktir. Burada, izleyici ve gercekte neyle ilgilendikleri hakkinda
bilgili olmak gerekir. Ayrica,otel tarafindan hangi sosyal medya platformlarinin
kullanilacagina ve her platformun gercekte ne i¢in kullanilacina dogru karar
vermek gerekir. Ayrica, ulasmak istediginiz hedef kitle demografisi ve ayrica
kazanmak istediginiz sosyal medya etkileyicileri acgisindan potansiyel hedefleri
belirlemek mantikli olabilir.

Sosyal medya pazarlamasini iyi yapmanin temel bileseni bir stratejiye sahip
olmaktir. Bir strateji olmadan, gonderim amaciyla sosyal medya platformlarinda
yayinliyor olabilir. Hedefin ne oldugunu, hedef kitlesinin kim oldugunu ve ne
istediklerini anlamadan, sosyal medyada sonuglara ulagsmak zor olacaktir. Markani
sosyal medyada biiylitmek veya bir sosyal medya pazarlamacisi olarak iist
seviyeye cikmak istiyorsaniz, bir sosyal medya pazarlama stratejisi gelistirmek
esastir.

Ozetlenen temel bir strateji oldugunda, en 6nemli sosyal medya pazarlama
ipuclarindan biri, daha spesifik hedefler belirlemektir. Bunu yapmak, sosyal medya
pazarlama stratejisine katilan herkesin neyi basarmaya calistiginizi bilmesini ve
motivasyonlarini siirdiirmesine yardimci olacaktir.Onemli olarak, bu hedefler
Olctilebilir ve gergekei bir sekilde gergeklestirilebilir olmalidir.

Genel olarak, tutarlilik gibi sosyal medya izleyicileri ve igerigi tanitmak i¢in
platformlarin diizensiz kullanimindan hoslanmazlar. Otel endiistrisinde olanlar
icin, bir seferde haftalarca gitmeden ve insanlardan {i¢ gonderi yayip, mesgul
olmalarint beklemek yerine, igerik gonderme konusuna tutarli bir yaklasim
benimsemek 6nemlidir.Yeni igerik yayinlamak i¢in temel bir program hazirlamak
gerekmektedir. Hedef kitleniz yeni igerik bekledigini bildiginde, ilgisini ¢ekenlerin
Facebook, Twitter veya LinkedIn'deki profilinizi ziyaret etme ve aktif olarak
arama yapma, onunla etkilesimde bulunma ve takipcileri ile paylasma olasiliklar

daha ytiksektir.
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Bir¢ok pazarlamaci, sosyal medya platformlarina yonelir, ¢ilinkii geleneksel
reklamcilikla ilgili harcamalari olmadan sonug {retebilirler. Bununla birlikte,
Facebook gibi sosyal medya platformlari da miikemmel {cretli reklamcilik
secenekleri sunar ve bu secenekleri kesfetmek i¢in zaman ayirmaya deger.

Ucretli sosyal medya reklamciliginin faydalari, yerlesik yeniden hedefleme
ozellikleri, ¢cok 6zel demografik ozelliklere reklam verme yetenegi ve sosyal
medya sitelerinde bulunan kullanici sayisi nedeniyle biiyiik potansiyel erigimdir.

Sosyal medya pazarlamaciliginin en O6nemli ipuglarindan biri, sosyal
medyadaki hedef kitlenize gercekten ilgi duymaktir. Bu, sorularina cevap vermek
icin zaman ayirmak, faydali bir sekilde yapmak, paylastiginiz icerikle ilgili yorum
birakanlarla sohbet etmek ve genellikle etkilesimde bulunmak ic¢in zaman
ayirmaktir.

Sosyal medya pazarlamasi, giderek daha onemli bir reklamcilik stratejisi

olarak ortaya ¢ikmakta ve otel endiistrisinde olanlar i¢in 6zel avantajlara sahiptir

(https://en.wikipedia.org/wiki/Social media marketing#Social networking websites).

2.2.1 Sosyal medya pazarlamasi bilesenleri
Sosyal medyayinin yap1 taslari, sosyal medyanin 5C’si olarak
adlandirilmaktadir. Iletisim, topluluk, yorum yapma, is birligi ve icerik, sosyal
medyanin 6nemli etkenlerindendir. (Friedrichsen & Miihl-Benninghaus, 2013:259).
[letisim (Conversation), medyay1 sosyallestiren en dnemli dzellik iletisimdir.
Sosyal medyanin amaci ne olursan olsun sonu¢ olarak iletisim kurmak
esastir.(Sterne,2010:231).Sosyal medyada iletisimin giiglii olusu ve etkinligi,sosyal
medyay1 izleyen kisilerin sayismin, medyada ve yazilarin katilim sayisinda
bulunan kisilerin sayisina boliinmesiyle bulunabilmektedir. Bir kanalin aktifliyi ne
kadar fazla ise, ulastirilmak istenen mesaj da o kadar hizli ve dogru sekilde
dagilmaktadir (M.Barker, D.Barker, Bormann & Neher, 2012:290) .
Topluluk (Community), sosyal medya, adi gibi “sosyaldir” ve topluluklarin

bir-biri ile iletisimi sayesinde vardir. Markalar i¢in de, topluluk yaratmak ve
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iletisim halinde olmak, yorumlar ve geri doniigler almak, buna bagli olarak
gelismek ¢ok onemlidir(Tang & Liu, 2010:9).

Yorum Yapma (Commenting)-izleyicilerin aktif oldugu siteler,yorumlarin
giincel olarak yer aldigi sitelerdir.Aktif ve giincel olan bu sayfalarda kullanim
artmakta,pazarlamasi yapilan triinlerle ilgili hizli geri bildirimler alinmaktadir
(Mathos, Norman, 2012:110).

Is birligi (Collaboration)-Sosyal medyadaki takigiler {irlin ve hizmetin
geligirilmesi i¢in en dogru yorumu yapan bireylerdir.Bir bakima is ortaklar
gibidirler.

[letisim(Content) olmadan  iletisim  ortam1  kurmak  miimkiin
degildir.Toplulugun dikkaini ¢ekmek i¢in yaratici,ilgi c¢ekici ve faydali igerikler
tiretilmelidir.

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan ana strateji, bireysel kullanicilarin
aileleri, arkadaslar1 ve 1s arkadaslariyla paylasacaklari mesajlar ve igerik
gelistirmektir. Bu strateji agizdan agiza dayanir ve gesitli faydalar saglar. Birincisi,
mesajin bir sosyal medya yoneticisinin baska tiirlii erisemeyebilecegi aglara ve
kullanicilara erisimini artirir. Ikincisi, paylasilan igerik, alicinmn tamdigi ve
giivendigi biri tarafindan gonderildiginde ortiik bir onay tasir.

Sosyal medya stratejisi, "yapigkan" olan igerigin olusturulmasini igerir; bu,
kullanicinin dikkatini ¢ekecegi ve bir iirlin satin alma veya igerigi baskalariyla
paylasma gibi istenen bir eylemi gerceklestirme olasiligini artiracagi anlamina
gelir. Pazarlamacilar, kullanicilar arasinda hizla yayilmak {izere tasarlanmis viral
icerikler olusturur. Sosyal medya pazarlamasi ayrica miisterileri, iiriin incelemeleri
veya yorumlar ("kazanilmis medya" olarak bilinir) gibi kendi icerigini olusturmaya
ve paylasmaya tesvik etmelidir.

Sosyal medya pazarlamas1 fayda saglayabilirken, sirketlerin baska tiirlii
ugrasmasi gerekmeyebilecek engeller de yaratabilir. Ornegin, bir sirketin iiriiniiniin

tiikketicilerin hastalanmasina neden oldugunu iddia eden viral bir video, iddianin
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dogru veya yanlis olmasia bakilmaksizin sirket tarafindan ele alinmalidir. Bir
sirket mesaji dogrudan ayarlayabilse bile, tiiketicilerin gelecekte sirketten satin

alma olasilig1 daha diisiik olabilir.

2.4.2. Sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri

Sosyal medyanin, isletmenin belirli amaglarina cevap verebilmesi

icin bilingli  kullanilmas1  gerekmektedir. Sosyal medyanin avantaji
pazalamaya net Olciilebilir imkanlar saglamasidir.Sayisiz kullaniciya sahip, aktif ve
surekli

degisen bu mecra, bazi riskleri de beraberinde getirmektedir.

Ornegin; yurtdisindan gelecek turistler icin, Bakii’niin turizmi tesvik etmek
icin acgilan bir Facebook sayfasi, cok iyi giincellenmesine ve yoOnetilmesine
ragmen, olabilecek en ufak bir siyasi gelisme, bir grup tarafindan yapilan boykot
calismasi1 ile Bakii’ye seyahat etmeyin cagrist ya da bir teror saldirisinin
ziyaretciler tarafindan duvara yazilmasi ve bu konuda bilgi akisi saglanmasi,
turistleri caydirici 6zellik tagiyabilmektedir.

Hi¢ kimse gegirecegi tatili riske atmak istemeyecektir. Ozellikle bu tip
durumlarda miiesese yada turizm organizasyonunun mecrayi siirekli takip ediyor
olmasi1 ve her konuda bilgilendirici yol izlemesi gerekmektedir. Ayni1 seyin
kisilerin otel deneyimlerini paylastiklart Trip Advisor, Yahoo Travel Planner ve
Expedia gibi web sayfalari i¢in de gegerli oldugu gozlemlenmektedir,

Gelen negatif yorumlarin siirekli takip edilmesi, empati kurabilen yeni
yorumlarin otel yonetimi tarafindan en kisa zamanda cevaplanmasi Onem tegkil
etmektedir. Otelde konaklayanlarin yorumlarina yazilacak yorumlarda, misafirin
yazdig1 yorum ve ayirdigl zaman i¢in tesekkiir edilmesi gerekmektedir. Olumsuz
yorumlarin her birine cevap yazilmali, duyulan alaka hissettirilmeli, anlasmazliga

diisiilmemeli, olumsuz yorumlara karsi iiziintii belirtilmeli ve o6ziir dilenmeli,
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belirtilen problemleri ¢ozdiikten sonra, konuyla ilgili hangi ¢oziimler yapildigi
aciklanmali, savunmaci ve agresif bir yol izlenmemelidir (Steward, 2014:73).

Sosyal medya pazarlamasi yapilirken miisteri yorumlar1 dikkate alinmali ve
daim olarak miisterilerle iligkiler halinde olunmalidir.Yapilan yorumlar kitleye
hizla yayilmaktadir.Olusturulacak pozitif algilar her anlamda miieseseye katki
saglar.

Sosyal medya hakkinda bilinmesi gereken {ic onemli sey vardir (Saugestad,
2009:3):

— Olciimlemesi Zor Olabilir:

Sosyal medyaya yapilan yatirimlara hangi oranda geri dondiigiinlin, ne
kadarmin

etkili olup, geliri ne derece artirdiginin hesaplanmasi, asil amaci kullanici ile
iletisim

kurmak olan bu mecranin etkinlik 6l¢iimiinii zorlastirmaktadir.

— Sonug¢lar Tahmin Edilemez:

Geleneksel medya araglarinin aksine, sosyal medyada saglanan fayda, miisteri

ile kurulan iletisim kanalindan ve markanin bu sayede duyulmasindan

kaynaklanmaktadir.Bu memnuniyet verici geri doniisiimiin soyut bir

ozellik tasiyacagi ve bilinmeyen bir gelecekte olacagi veya anlasilacaginin
bilinmesi

gerekmektedir.

Dogru uygulandiginda, sosyal medya kampanyalari, tanitim i¢in 1yi basari
yakalamaktadir. Onemli olan bu mecranin, yalnizca tamtim ve pazarlama amach
kullanildiginin diistiniilmemesi ,kullanicilarla iletisimin , giincellemelerin

canli tutulmasidir. Bilgi diizeyleri yiiksek olan sosyal medya kullanicilari,
kanal1 kendi promosyonu i¢in kullanan isletmelere olan sempatilerini kisa siirede

kaybederler (Evans, 2010:202).Basarili bir sosyal medya kampanyasi, diiriistliik,
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seffaflik ve Ozgiinliik gerektirmektedir. Gergekdis1 bilgilendirmeler mecranin
olusturulus amacina aykir1 diismektedir.

—  Verilen Mesajlar Kismen Denetim Altindadir:Gonderilen mesajin
sonrasinda dogacak diyaloglar onceden belirlenememektedir. Cok iyi niyetlerle
yapilan goriismeler bile,sonrasinda kullanicilar tarafindan beklenmedik cevaplar
almabilir ve durum istenilmeyen yerlere ¢ekilebilir. Negativ tepkilerle karsilasilsa
bile, sosyal medyanin kullannrmindaki amag, kullanici ile iletisim halinde olarak,
seffaflig1 saglamaktir. Isletmenin boyle seffafliga hazir olmayan ve ¢okca ¢dziim
gerektiren problemleri oldugunda, sosyal medyanin hi¢ kullanilmamas1 daha dogru
olacaktir.Ozetle sosyal medya pazarlamasi profesyonel uzmanlar tarafindan
yonetilmeli, miisterilerle gergekei,iyl niyetli ve siirekli iletisim kurulmalidir. Bu
baglamda asagidaki bolimde sosyal medyanin nasil dogru bir sekilde
kullanilacagina deginilecektir.

2.4.3. Sosyal medyanin dogru kullanimi

Sosyal medya pazarlamasinin, web sitesi trafigini artirmasi kiigiik olgekli
isletmeler olan butik oteller icin énemi biiyiiktiir. Ciinkii, Internet iizerinden her
hangi bir sekilde isletmeye yonelen kisilerin, yazili ve gorsel, ya da isitsel olarak
detayliistenilen diizeyde bilgi almalari, web sayfalar1 ile miimkiin olmaktadir.
Web sayfasi isletmenin vitrinidir ve potansiyel miisterinin algilarini ve kararlarini
onemli bir sekilde degistirme giiciine sahiptir. Bu nedenle kullanilan renkten yazim
fontuna, resimlere ya da videolara kadar, konumlandirmanin dogru yansitilmasi
acisindan, dikkatlice planlanmis olmasi gerekmektedir.

Butik Otel pazarlamasinda otelin web sitesi gorliniigiiniin basarili olmasinda
bes kriter 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; konumlandirmayr yansitma, farklilik,
tutarlilik, aciklik ve ilginglik olarak siralanabilmektedir (Cox & Koelzer, 2004:85).

Konumlandirmay1 yansitmada, sitenin gorliniisii , sirketin uzun vadeli
pazarlama konumlandirmasimna uyumlu olmalidir (Farkas & Farkas, 2002:344). Eger

web sitesi lilks segmentteki bir oteli pazarliyorsa, goriintiiniin elegan ve sofistike
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cizgiler tasimasi gerekmektedir. Eger, cocuklu aileler hedefleniyorsa ,canli renkler,
yalin ve sade grafikler, ¢ocuksu yazim sekilleri kullanilabilir.

Farklilik  kriterinde 1ise, sitenin goriinlisii rakip sitelerden farklilik
gostermeli,on plana ¢ikmalidir. Rakiplerin web sayfalarinda isletme ismi ,logolari,
ayniysa ¢ogu site birbirine benzer 6zellikler tasiyorsa ve pek azi farkliliklara yer
veriyor ise web sitesi kullanimlarinda dogru bir yol izledikleri séylenememektedir.
Fark edilebilir ve akilda kalici bir site i¢in en Onemli sey onu digerlerinden
aytracak bir farkliliginin olmasidir (Miller, 2011:112).

Tutarlilik kriterinde,kullanicilar hangi sitey1r goriitiillemekte olduklarimi
bilmelidirler.

Aciklik kriterinde, bir web sitesinin okunmasi ve anlamasi zor ozellikler
tastyorsa, ziyaretciler onu, iiriiniin neler vaat edecegini anlamadan hizlica terk
edeceklerdir. Ayni hizla kullanimi daha kolay bir site bulacaklardir. Web sitesi
okunmasi1 kolay, bolgeleri 1y1 ayristirilmig, bilgi, animasyon, linkler, grafiklerle
kalabalik olmayan, asil amacgtan uzaklastirmayan ve verilmek istenen mesaji
dagitmayan nitelikte olmalidir (Lynch & Horton, 1999:38).

Ilginglik  kriterinde ise,0rnegin  bir restaurantin menusu ne kadan
ozellikli,zengin olsada,siradan metin halinde yazilmis bi mentiye kimse gz atmak
detaylar1 incelemeye gerek duymayacaktir.Bir restaurantin anbiyansi,yemek
sunumu kullanilan servis ve ¢ekilen profesyonelce resimler sade bir restaurantdan

daha etkili olacaktir.

2.4.4 Sosyal medya pazarlamasinin isletmeye faydalar

Sirketlerin rekabeti ve menfaat oranini yiikseltebilmelerinin 6nemli bir adimi
tiikketici veya hedef kitle ile ilgili bilgi sahibi olmalarindan ge¢gmektedir.Sirketler,
onceden isletmelerin kendi miisterileri ile olan iligkileri sonucunda edindigi
bilgiler ve 6zel sirketler tarafindan olusturulan ve sirketlere satilan veri tabanlari ile

pazarlama kararlarini alirken, sosyal medyada iiyelerin kendi olusturduklar: bilgiler
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sayesinde veri tabanlarina ulasabilir olmuslardir. Pazarlamada ¢ok énemli bir yere
sahip olan veri tabani ile pazarlama, kisilestirilmis mesajlarin iletilmesinde ¢ok
onemli bir yere sahiptir (Bozkurt, 2006:173).

Magolnick’e gore, sosyal medya pazarlamasii tercih etmek icin bir ¢ok
gecerli neden sayilabilir. Bunlar; sosyal medya pazarlamasinin {icretsiz olmasi,
cabuk sonu¢ vermesi, esnek ve c¢ok yonli olusu, zamanla kullaniminin
kolaylagmasi, kullaniciy1 diger 6nemli kaynaklara yonlendirmesi, sosyal medya ile
link yaratmanin link satin almaktan daha giivenilir olmasi, kullanici sinifinin
onceden tahmin edilebilir olusu, az zaman gerektirmesi, markalagsmay1 miimkiin
kilmasi, kullanilan linklerin tiklanma sayisini degistirebilmesi, kullanict ile ilgili
bilgi edinebilme, bazi kullanicilarin satin almaya yonlendirilebilmesi ve internetin
geleceginin sosyal network {izerine konumlanmasidir (2010:2).

Sosyal medya takipgileri, tatil programlarin1 ya da herhangi bir nedenle
kalacaklar1 otel se¢imini ederken, diisiinmek zorunda olduklar birgok detayla
kars1 karsiya gelebilmektedirler. Bu tip problem ¢dziimlerinde, internet iizerinden
kafalarina takilan her sorunun cevabini yorum sitelerinde bulabilmektedirler. Genel
olarak bu tip siteler, otellerin web sayfalarina kiyasla ¢cok daha objektif olarak
durum degerlendirmesi yapabildikleri gibi, birbirinden ¢ok farkli begeni ve alt
kiiltiire sahip bireyler tarafindan yazilan yorum ya da geri doniisler sayesinde daha
dogru bir perspektif kazanilabilmektedir.

Sonu¢ olarak otel isletmeleri i¢in uygulanan turizm pazarlamasi, bu
pazarlamanin Ozellikleri, turizm sektoriindeki tiiketici davranislart ve sosyal medya

pazarlamasi konularia agiklik getirilmeye ¢alisilmustir.
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III.BOLUM BUTIK OTEL PAZARLAMASI

Planlayan isletmelerin daha basarili oldugu kanitlanmistir ve pazarlama
basarisi i¢in planlama yapmak farkli degildir.

Butik otel pazarlama plani, marka kimligini giiglendirmenin ve stratejik
pazarlama ittifaklar1 yaratmanin yollarim1 ¢izerken, gercek degeri, hedefle
ulagmakta yardimci olacak belirli eylemler yoluyla sagladigi yonde yatmaktadir.
Pazarlama plan1 eylem stratejisidir, bu yiizden butik otel pazarlama stratejisi
hazirlanirken kesfedilen her seyi alir ve oteli pazarlarken kullanacak belgelenmis
gercek taktikler programina uygular.

Paylasilabilir, devam eden bir calisma, belgelenen butik otel pazarlama
planina yardime1 olacaktir:

Fikirleri eylemlere doniistirmek. Pazarlama stratejisinde  belirlenen
firsatlar1 takip etmeye karar vererek, belirli taktikleri temel alan bir plan
olusturabilir ve gerekli pazarlama araglarini listelenebilir.

Gerekli veya harcanabilecek fonlar1 degerlendirmek. Otelin pazarlama igin
neler harcayabilecegini bularak, uygun fiyatli segenekleri kesfedebilir, imkanlar
dahilinde biitge ve gelecekteki harcama hedefi not edilebilir.

Dikkati ve ¢abalar1 odaklamak. Amagli bir sekilde segilen taktikleri igeren,
iyi planlanmis, izlemesi kolay bir plan, pazarlama basarisin1 sabote eden tahmin

calismalar ve rastgele etkinlikleri ortadan kaldirabilir.

3.1.Butik otel pazarlama stratejileri
Butik otel pazarlamasi kolay bir is degildir.Kendilerini daha biiyiik otel
zincirlerinden ayiran essiz deneyimler sunmaktan gurur duymaktadirlar. Bu
nedenle, butik otellerin bu deneyimi pazarlama kanallar1 arasinda g¢ogaltmaya
caligmast sasirtict degildir. Sosyal medya, yerelden yararlanma ve programlama,
otel pazarlamacilarinin otellerini  benzersiz kilan seyler hakkinda olasi

planlamacilart ve konuklar1 egitmeleri i¢in kolay kazanglar saglar. Markayi
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giiclendirmek, 6zellikle yavas olaylar mevsimi veya diisiik doluluk donemlerinde
ise yarar. Sonu¢ olarak, toplanti odasmin kira oranlarini diisiirmek yerine, otel
pazarlamacilar1 konuklarin deneyimlerine deger katmaya odaklanabilmektedir.

Pazarlamanin basaris1 i¢in kritik olan, iyi tasarlanmis ve net bir sekilde
planlanmis bir  butik  otel  pazarlama  plani,spesifik  pazarlama
taktiklerini,sorumlular1 ve cabalar1 O6lgmek igin gereken temel Olgiitleri ana
hatlartyla belirtir.

Is hedeflerine ulasmak,stratejide belitlenen ve daha biiyiik is sonuglarina
uygun pazarlama hedeflerini karsilayacak taktikler secilerek, hedeflere ulasilabilir
ki,bu taktikler asagidakilardir:

Pazarlama stratejisi, butik otel pazarlama planina adim atmanin kritik
onciisiidiir. Bu stratejinin bircok unsuruna dahil olarak, en biiyilk pazarlama
firsatlar1 elde edilebilir.Icerik pazarlamasmin bir parcasi olarak blog yaynlar
olusturmak, sosyal medya i¢in Instagram'daki etkileyicilerle koordine etmek, basili
medya kampanyasinin bir pargasi olarak seyahat dergilerinde reklam vermek veya
bir Google Adwords stratejisi planlamak gibi hedefli pazarlama kanallarinin her
birinde belirli taktikleri secmek pazarlama srtatejinizde 6nemli rol oynar.

Biit¢e-Biitceleme, butik otel pazarlama planinda kritik adimdir; Eger
destekleyecek fon yoksa, abartili pazarlama taktikleriyle dolu kampanyalar
gelistirmek bosunadir. Oteli maddi agidan dezavantajli hale getirecek sekilde fazla
harcama yapmazken, sonu¢ iiretmek icin yeterli harcama arasindaki dengeyi
bulmak gereklidir.

Belirlenen taktikler aragtirilmali ve fiyatlandirilmalidir.Kapsayicilarin fiyati
pahaliysa, plan yeniden gozden gecirilmelidir. Gelir ¢ogaldigi zaman daha
maliyetli taktikler kullanilabilir veya secilen taktiklerin diisiik maliyetli olmasinin
yant sira son derece bagarili olabilir.

Otelin  kendine 0zgli hikayesi olmalidir-Butik otellerde  kisisel

hizmet,benzersizlik,sicaklik her seyin temelidir.Ancak bunlardan daha etkili olani
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dikkat cekmektir.Bu sebepten de otelin kendine 6zgii,dikkat g¢ekici,misafirlerin
duymaktan hoslanacagi bir hikayesi olmalidir.

Aliciin yolculugu,tipik olarak satin alma isleminde oncii olan tiiketiciler
tarafindan takip edilen siirectir.Otel pazarlamasi agisindan,alicinin seyahatinin ii¢
asamasi1 asagidaki gibidir:

Farkindalik:Potansiyel bir konuk ihtiyaci,bir meydan okuma veya bir firsat.
Bolgedeki yaklagan etkinlikleri gosteren kisisellestirilmis bir e-posta,konumunuzu
Oniinlize ve merkezinize bir konugun zihninde koymak ve onlara seyahat ederken
eglenmeleri hatirlatmak i¢in yararli olabilir.

Dikkat:Konuk, farkli konaklama tiirlerini, yerleri, seyahat hedeflerini,
kisisel biitceyi vb. dikkate alarak ihtiyaci, zorlugu veya firsat1 ele almay1 taahhiit
eder ve ¢esitli ¢coziimleri arastirir. Bu adimda, otel blogundaki bir yayina baglanti
veren hedefli bir Facebook reklami, pazardakilerin dikkatini ¢ekecek ve onlara
degerli icerik saglayacaktir.

Karar:Konuk belirli konaklama yerlerini karsilastinr ve hangisinin
ithtiyaclarim en 1yi karsilayacagini degerlendirir. Burada, web siten veya bir
listeleme, tiiketicilere bilingli bir karar vermeleri igin gereken ayrintilar
saglarken,ayn1 sitelerde yer alan miisteri referanslar1 ve incelemeler,konuklar
rezervasyon yapmaya ikna etmek icin sosyal kanitlar sunar.

Bakin-Diisiiniin-Yapin-Bakim ¢ergevesi“dort farkli izleyici kitlesi var”
diyor ve her kiimedeki miisterilerle bilgi, eglence ve deger yoluyla ilgilenmeyi
hedefliyor. Cerceve igerisindeki her bir nokta,seyirciyi ve niyetlerini,demografik
yapiya zit davranislara dayanarak degerlendirir. Ornegin, bir kiy1 yagmur ormani
arasinda uzaktan konumlanmis, ¢evreye duyarli bir butik otel, her bir izleyici
grubunu asagidaki gibi tanimlayabilir:

Bakin: Seyahat etmekten ve stirdiiriilebilir likksden zevk alan doga ve dis

mekan meraklilar1 (En biiyiik, adreslenebilir, nitelikli izleyici)
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Diisiliniin: Seyahat etmekten ve siirdiiriilebilir liiksten zevk alan ve yeni bir
yerde zaman gecirmek isteyen doga ve acik hava meraklilar1 (Konaklama hakkinda
diisiinen)

Yapin: Seyahat etmekten ve siirdiiriilebilir liiksten zevk alan, yeni bir yerde
zaman gecirmek isteyen ve bolgede kalmaya karar veren doga ve agik hava
meraklilar1 (Kitap arayanlar)

Bakim: Otelde bir¢ok kez konaklayan misafirler (Sadik misafirler)

Yukaridaki ¢erceveyi kullanarak potansiyel konuklar1 tanimlayarak, niyetin
tim asamalarinda tam kapsama saglamak icin hangi pazarlama taktiklerini
kullanacagr otel yonetimi tarafindan degerlendirilebilir. Sosyal medya
kanallari,blog yazilar1 ve biilten abonelikleri,promosyon teklifleri,simdi kitap
diigmeleri ve sadakat programlari,tiiketicilerin farkli ihtiyaglarini karsilamada rol
oynamaktadir.Sonu¢ olarak butik otellerde,birinci amag-misafirlere ulasmak,
marka bilinirligi olusturmak ve kalici iliskiler gelistirmek amaciyla,soguk
misterilere,sicak miisterilere ve mevcut miisterilere ulagsmak i¢in kullanacagi
pazarlama  karmasmi  ve  belirli  taktikleri  belirlemek  ve  karar

VermektiI‘(https://otiumboutique.com/boutique-hotel-marketing-plan/).

3.2.0zet bulgular

Butik otellerin kisaca yoneltilen sorulara verdikleri cevaplar ise asagidaki
gibidir.

Misafirlerin oteli se¢melerindeki en Onemli sebebi olarak,dort katilimcidan
ikisi hizmet kalitesi ve otelin yerlestigi yer,biri hizmet kaliesi,fiyat ve otelin
yerlestigi yer olarak belirtmistir diger bir katilimci ise biitlin se¢eneklerin 6nemli
oldugunu belirtmis ve hizmetin kalitesi,otelin fiziksel ozellikleri,yerlestigi yer ve
fiyat1 belirtmistir.

Oteli diger otellerden farklilasmasin1i ve farkli konumlandirma almasini

saglamak amacli olarak,iki katilimci her hangi calisma yapmadiklarini belirtmis
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diger iki katilimcilar Two Season Otel misafirlere {icretsiz transfer hizmeti
sagladiklarin1 ve misafirlerin dogum giinleri ve ya 6zel giinlerini 6zel olarak
kutladiklarin1 belirtmistir.Boutique Hotel Baku ise otelin farkli konumlandirma
almasin1 saglamak i¢in her hafta otele misafir gonderen miieseslerle iletisim
kurarak onlarin feedbacklarinin ( geri bildirimleri) alindigini bildirmistir.

Otelin zay1f ve gii¢lii taraflar1 soruldugunda otellerden dordii de miieseselerin
lokasyon olarak merkezde yerlestikleri i¢cin pek zayif ydnlerinin
olmadigini,Boutique Hotel Baku esas zayif yonlerinin personelde degisimlerin
olmasiyla alakali oldugunu,giiclii taraflar1 olarak katilimecilar sicak aile ortaminin
olmasi,kisiye 6zel hizmet oldugunu vurgulamstirlar.

Otel icin firsatlar ve tehditler sorusuna katilimcilardan herhangi bir cevap
almamamis yalnizca Boutique Hotel Baku lokasyon ve restaurantlarmin farklh
dizayn1 oldugu i¢in misafirlerin yeniden oteli se¢gmelerinin iyi bir firsat oldugunu
sOylemis,otel i¢cin esas tehditler ise personellerin hizli sekilde ddegistiyi i¢in
odaklanma sorunu yasadiklarimi ve bununda misteri kaybina neden oldugunu
belirtmistir.

Otellerde oda fiyatlariin nasil belirlendigi sorusuna her katilimei farklh
cevaplar vermistir.Boutique Hotel Baku rakiplerin fiyat diizeyi ve hedef pazarin
giicli, Two Season Hotel rakiplerin fiyat diizeyi,Twin Castle Hotel hizmetin
maliyeti cevabini vermis ve son olarak Old Baku Hotel ise kendi cevabi olarak
sezona gore fiyatlarin farklilastigini vurgulamustir.

Otelleri tercih eden misafirlerin yas gruplar sorusuna iki otel 26-35,biri-36-
45 ve bir diger otel ise her yas grubunun otelde agirladiklarini
belirtmistir.Katilimecilarin - cevaplarii g6z Oniinde bulundurularak genelleme
yapacak olursak butik otelleri secen turistler orta ve iist yas qruplaridir.Bunun
nedeni olarak ise konaklayacagi yerin karaktersitik Ozellikleri,maddi agidan
sorunsuz,ziyaret edilen bolge ile otelin tarzlarinin uygun olmasi konfor ve rahalik

icin turistler butik otelleri secerler.
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Hedef pazariniz kimlerdir sorusuna i¢ pazar,dis pazar ve her ikisi olarak
sorulmus katilimcilarin hepsi dis Pazar olarak cevap vermistir.

Hedef kitle belirlemedeki Olgiiler sorusuna ise iki otel her hangi bir 6l¢iitleme
yapmadiklarin1 belirtmistirler.Bir otel hedef kitle belirlemede 6lgiitleme olarak
biznes yonimlii ve aile olarak seyahat eden turistleri tercih ettiklerini
belirtmistirler.Bir diger otel ise B2B satisi1 i¢in yerli turizm ve sanayi sirletleri,B2C
satis1 i¢in ise dis pazar olarak cevap vermistirler.

Hedef kitle ve sadik miisterilerinizle nasil iletisim kuruyorsunuz sorusuna tiim
oteller bir birine yakin cevaplar vermistir.Biri telefon ve elektron posta,biri sosyal
medya,elektron posta,biri sosyal medya ve telefon ve bir otel de sosyal medya ve
goriis yolu ile iletisim kurduklarini belirtmistir.

Pazarlama araglarindan hangisini kullaniyorsunuz sorusuna Boutique Hotel
Baku reklam ve satis promosyonlari, Two Season Hotel kisisel satis,halkla iligkiler
ve satis promosyonlari,Twin Castle Hotel reklam ve satis promosyonlar
yaptiklarini ve Old Baku Hotel ise reklam,satis promosyonlari,direkt pazarlama ve
kisisel satis yaptiklarini belirtmistir.

Talep yaratarak pazar1 genislendirmek icin neler yapiyorsunuz sorusuna
Boutique Hotel Baku konuklarimizi ¢ok iyi sekilde agirliyoruz ve onlarin otelden
mutlu ve giizel anilarla ayrilmasii saghiyoruz ciinki agizdan-agiza reklam ¢ok
onemlidir diye belirtmis,Old Baku Hotel oteli ziyaret eden konuklarina indirimler
yaptiklarini, Two Season Hotel farkli turizm sirketleri ile iliskiler kurduklarini
bildirmistir.

Isletmeniz icin hangi tamitim faaliyeleri kullaniyorsunuz —sorusuna
katilimcilarin dordii de internet cevabini vermistir.

Markaya baglhlik yaramak i¢in hangi calismalar1 yapiyorsunuz sorusuna,ii¢
otel aym cevab1 vererek yeni miisteri gonderenleri d&diillendirmek,6zel

promosyonlar hazirlamak ve miisteri sikayetlerini degerlendirip,hizli geri doniis
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yapmakcevabini vermis ve oteli ziyaret eden miisterilerin mutlu bir sekilde otelden
ayrilmasi i¢in ellerinden geleni yaptiklarini bildirmistirler.
Web sayfaniz varmi sorusuna 1 otel web sayfasinin oldugunu belirtmistir.

Web sayfa ve sosyal medya linklerini asagidaki tabloda gérmek miimkiindiir.

Tablo:7 Butik otellerin Web sayfa ve Sosyal Medya sayfalar: adresleri.

Oteller Web adresleri Sosyal medya | Aktiflik durumu
linkleri

Boutique Hotel | www.boutiquehotelbaku.com | Facebook Aktif

Baku Instagram Aktif
Youtube Aktif
Booking.com

Twin Castel Hotel | Yok Facebook Aktif
Instagram Aktif
Booking.com Aktif

Two Season Hotel | Yok Facebook Aktif
Insagram Aktif
Twitter Aktif
Booking.com Aktif

Old Baku Hotel Yok Booking.com Aktif

Kaynak: Yapilan mulakat ¢ergevesinde tez sorumlusu tarafindan tertip edilmistir.

Katilimcilardan sosyal medya hesaplar1 soruldugunda ii¢ otel sosyal medyada
hesab1 oldugunu 1 otel ise hesaplarinin olmadigini belirtmisir sonuglar yukaridaki
tabloda goriilmektedir.

Katilimcilarin en fazla kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinin Facebook
oldugu gorilmektedir.Bununda sebebi Facebook kullanicilarinin sayinin ¢ok
olmasi1 daha fazla goriise sahip olmasi1 hakimdir.

Sosyal meydami kullaniminin ama¢ vo sikliklar1 sorusuna katilimeilar
tarafindan aliman cevaplar,iki otel tanitim ve iletisim icin,bir otel potansiyel
miisteriler ve tamitim i¢in kullandiklarini sdylemislerdir,lakin sosyal medyayi

hangisiklikta kullandiklar1 belirlenememektedir.
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Sosyal medyay1 interaktif olarak kullaniyor musunuz ve gelen sorulara kisa
zamanda geri done biliyormusunuz?sorusuna ise dort otelden iigii evet cevabi
vermistir.Diger bir otelin ise sosyal medya hesabi1 yoktur.

Sosyal medya araciligiyla otelin tercih eden misafirleriniz varmi sorusuna iki
otel “evet”cavabi verirken bir otel nadiren oluyor cevabini vermistir.

Son olarak otellere sosyal medyay1 pazarlama araci olarak goriiyormusunuz
sorusuna bir otel iletisim araci olarak goriirken,diger iki otel pazarlama araci
olarak gordiiglinii belirtmistir.
3.6.Sonu¢

Bu arastirmada ilk olarak butik vo butik otel kavrami tanimlanmis, pazarlama
kavramina agiklik getirilmistir,daha sonra biitiinlesik pazarlama iletisimi konusuna
deginilmistir.Ikinci béliimde turizminde pazarlama stratejileri incelenmis ve sosyal
medya pazarlamasit incelenmistir.Son boliimdeyse arastirmanin  bulgular
,onemi,yontemi,amaci derlenmistir.

Arastirmanin sonucunda elde ettigimiz bilgilere gbéz atacak olursak,bu
arastirmada sosyal Smedyanin rolii agirlikli olarak incelenmis ve ve buik otel
pazarlamasinda otel yoneicilerinin sosyal medya icin her hangi bir ek biitge
ayirmadiklar1 ve bdyle bir ihttiyac diisiincesinde olmadiklart belirlenmistir.

Arastirma hem modern hemde gelencksel pazarlamanin getirdigi sosyal
medya pazarlamasina ve biilinlesik pazarlamaya ait sorulan sorulara alinan
cevaplar esasinda derlenmistir.

Temel pazarlama kriterileri baz alinarak yapilan caligmalarda,arastirmaya
katillm  gosteren  butik  otellerin  iirtini  yani  butik  otelin  fiziksel
ozellikleri,dekorasyonu,restorasyonu,yiiriitilen =~ pazarlama  teknikleri  butik
otellerin farklilagmalari sonucunda ortaya c¢ikmistir.Butik oteller yerlestigi
bolgenin  geleneksel =~ mimari  Ozelliklerine-ki,buda  turistlerin  tercih
sebebidir,kiiltiirel dokusunu tasir.Katilim yapan otellerde hizmet anlayisin c¢ok

onemli unsurdur,¢iinki tiriin turizmde ayn1 zamanda hizmettir.
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Butik oteller tarihi,kiiltiirel,dogayla ic-ige olan bolgelerde yerlestigi
goriilmektedir.Aragirma zamani otellerin imaji ve standartlarinin ikinci planda
oldugu,rakiplerin fiyatlar1 ve maliyet hesaplar1 ise ©On planda oldugu
goriilmiistiir.Promosyonel aktiviteler ise sezona ve ya rezervasyon sartlarina gore
yapilir.

Sosyal medya pazarlamasi yapilirken miisteri yorumlar1 dikkate alinmali ve
her daim miisterilerle iletisim halinde olunmalidir. Sosyal medyada yapilan
yorumlar kitleye hizli bir sekilde yayilmaktadir.Olusturulacak pozitif algilar
miieseseye her zaman,her anlamda  katki saglar.Sosyal medyanin avantaji
pazarlamaya net Ol¢iilebilir imkanlar saglamasidir.

Sosyal medyay1 her hangi bir iirlinii pazarlamak i¢in kullandigimizda olumlu
sonuglar elde edebiliriz.Ayrica sosyal medya farkli cografi alanlardaki insanlar1 da
birlestirir ve fikir alis verisi i¢in bir araya getirir.

Pazarlamada sosyal medya faktorine Onem verilmemektedir.Lakin
pazarlamada insan faktorii agizdan-agiza iletisim ve kisilerin bir birlerine ayni
ortamda bulunan zaman verdikleri tavsiyeler ve anlatimlar seklinde
kalmaktadir,sosyal medyada ise anlatim seklinde kalmamakta hem mesajlarin hizl
ulasmasinda hem de gorsel olarak hizli yayilmada 6nem tasimaktadir.

Fiziksel olarak ifade edilen her hangi bir varlik,denenmeden 6nce tiiketicinin
beyninde ilk olarak soyut bir kavram yaratilir,pazarlamada hizmette {riiniin bir
parcast oldugundan biiylik 6nem tagimaktadir.

Otellerin sosyal medyada aktif olmamalari,pazarlamada iletisimin dogru
yapilmamasina neden olur ki,bu da potansiyel miisterilerin kaybina neden olur.

Sonug olarak ise butik oteller gibi kiiclik miieseseler icin biitceye fazla zarar
vermeyecek kadar az maliyetli olan hizlilig1 ve etkinligi tartisilmayan sosyal

medya pazarlamasina 6nem vermelidirler.
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EKLER 1

Miilakat sorular

1. Adiniz vo oteldaki vazifaniz nadir?

2. Neco yasiniz var?

3. Hans1 universitet vo ixtisasi bitirmisiniz?

4, Turizm sektorunda ne¢o miiddatdir isloayirsiniz?

5. Nii¢co miiddotdir bu butik otelds islayirsiniz?

6. Oteliniz nego ildir foaliyyat gostarir?

7. Oteliniz ilin hans1 vaxtlarinda foaliyyat gostorir?

8. Otelinizds nego otaq foaliyyat gostarir?

Q. Qonaglarmizin sizing oteli segmolorinds asas sababin na oldugunu
diistiniirsiiniiz?

a) Xidmatin keyfiyyati

b) Otelin (otaq,restoran kimi)fiziki xiisusiyyatlori

C) Qiymat

d) Otelin yerlosdiyi yer

10. Otelinizi basqalarindan ayirmaq vo diger otellor arasinda fargli bir

movqe yaratmagq ti¢lin hansisa cohd gostarmisinizmi?coht géstarmisinizss neca?

11.
12.
13.

faktordur?

Otelinizin zoaif va giiclii taraflori nalordir?
Oteliniz tigiin fiirsatlor va risklor nalordir?

Miiasisanizda qiymat toyin edilorkon asagidakilardan hansi an dnomli

a) Ragiblarin giymat saviyyasi

b) Olks igtisadiyyatinin voziyyati

¢) Hodof bazarin iqtisadi giicii

d) Xidmatin maliyati

14,

Qonaglarinizin oksariyyati hansi yas qrupundadirlar?

a) 18-25
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15.

16.
17.
18.

19.

b) 26-35
c) 36-45
d) 46-60
e) 61 vo daha ¢ox
Hodof bazariniz asagidakilardan hansidir?
a) Yerli bazar
b) Xarici bazar
c) Hor ikisi
Hodof kiitlaniz kimlordir?Noya asason toyin edirsiniz?
Hodof kiitlonizlo va daimi miistarilorinizls necs alags yaradirsiniz?
Marketing vasitalorindon hansini vo ya hansilarini istifads edirsiniz?
() Reklam
() Satis proosyonlari
() Ictimai olagolor
() Birbasa marketing
() Soxsi satis

Tolob yaratmaqg ve bazar1 genislondirmok ti¢lin gordiiyiiniiz todbirlor

varmi vo nalordir?

20.

edirsiniz?

21,

Miissisoniz ti¢lin asagidaki tamitim vasitalorindon hansimi istifads

a) Internet
b) Yerli gozet vo ya jurnal
c) Milli gozet vo ya jurnal
d) Yerli va ya milli kanal
e) Hegbiri
Markaya baglhliq yaratmaq ficilin asagidakilardan hansin1 vo ya

hansilarini totbiq edirsiniz?

() Yeni miistori colb edonlori miikafatlandirmaq
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22,
23.

24,

25,

() Tosokkiir vo tobrik moktiblart gondormak

() Xiisusi promosyonlar hazirlamaq

() Miistari sikayatlorini doyarlondirib,tez bir zamanda geri doniis etmok

() Heg biri

() Digar\zohmot olmasa 6z varigntiniz1 geyd edin
Web sohifoniz varmi?
Sosial sobokoalords hesabiniz varmi?

() Facebook

() Twitter

() Instagram

( )Digar\zohmoat olmasa 6z variantinizi geyd edin
Sosial sobokoni hans1 moqsadls istifads edirsiniz?

() Potensial miistarilor tiglin

() Daimi miistorilor ti¢lin

() Tanitim ti¢lin

() Olagoe iigiin

() Digoar\zohmot olmasa 6z variantinizi qeyd edin

Sosial soboakani interaktiv istifado edirsinizmi?Goalon suallara qisa

zamanda geri doniis eds bilirsinizmi?

26.

Sosial  soboko  vasitosilo sizo  ustiinliik

varmi?Dayarlondirirsinizmi?

217,

veran

mistarilor

Sosial gobokoni bir marketing vasitosi olaraq goriirsiiniizmii?Yoxsa

sadaca oalago kanalidir?

Hazirlanan milakat sorular1 Butik Otel Pazarlamasi:Bakii’de Butik Otel

Pazarlamasinda Sosyal Medyanin 6nemi konusunda calisma-tezi baz alinarak

hazirlanmustir.
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EKLER 2

Tablo:1 Butik Otel Tanimlari

YAZAR YIL TANIM

Albazzaz 2003 | 20-55 yas arasindaki kisileri hedef pazar olarak belirleyen,mimari
ozellikleri ile sicak ve samimi bir ortam sunan otellerdir.

Freud de | 2004 | 90’lh yillardaki donemlerde pazardan biiyiik paylar alan butik

Klumbis oteller,50-100 odali Avrupa ve Asya etkisinde mobilya tasarimlari ile
zincir olmayan igletmeler olarak tanimlanmaktadir.

Aggett 2007 | Butik oteller maksimum 100 odali ,i¢ mekanlarinda 6zel tasarim
mobilyalara sahip,6zgiin mekanlaridir.

Henderson 2011 | Butik oteller maksimum 100 odali olmalidir.Bunun nedeni kisiye 6zel
hizmetin saglayabilmelidir.

Erkutlu  ve | 2006 | Tarz désenmis belli bir konsepte sahip,3-100 arasinda oda kapasitesi

Chafra bulunan telefon,klima,mini bar gibi teknolojik yeterlilikte ve
miisterilerin gorevlilere 7-24 ulasabilecekleri konaklama birimleridir.

Vicorino 2005 | Karakteristik 6zellikleri,cagdas ve gerekli tasarimlar ile kisilere bir¢cok
yasam tarzi olanaklari sunmasidir.

Olga 2009 | Butik otel iyi bir konsept ile tasarlanmis ve essiz bir atmosfere sahip
olmalidir.

Balekjian ve | 2011 | Trend ,ilham verici,istek uyandiran ve gesitli deneyimier sunan

Sarheim otellerdir.

Nobles ve | 2001 | En fazla 100 odali olan,samimi ortama sahip,kisiye 0zel hizmetin

Thampson bulundugu,personelin ve yonetimin tutumunun samimi
oldugu,miisterinin neyi ne zaman isteyecegini bilen miikemmel hizmete
sahip otellerdir.

Zengel 2003 | Kiiciik liks otel tipolojisi ile biitlinlestirilen butik oteller,niceliksel
biiyiikliigiine bagli olmayan,butik kelimesinin ifade etdigi iizere belirli
bir bireysel tavir sergileyen,dolayisiyla Onceden belurlenmis
standartlarla sinirlandirilmayan bir yaklagimdir.

Lim ve | 2009 | Genellikle  kiicik  0l¢ekli,100’den az  odaya  sahip,zincir

Endean olmayan,genellikle sehir merkezinde konumlanan ,kisiye 6zel tasarima
ve hizmete sahip ,3,4,5 yildizli otel standartlarindaki konaklama
yapilaridir.

Forgsren ve | 2004 | Bu oteller ortalama 86 odali,yiiksek modernyapiya ve ve benzersiz

Franchetti kimlige sahip olan otellerdir.Otellerin odalar1 yiliksek teknoloji
coziimler ile ¢agdas sekilde tasarlanmis ve otellerin en carpici 6zelligi
servis kalitesinin yiiksek ve ger¢ek miisteri iligkilerine sahip olmasidir.

CatererSearch | 2005 | Butik oteller 6zel tasarimli ve 50 odadan az sayida odasi olan

otellerdir.Genellikle sehir merkezinde konumlanmasina ragmen,kirsal
ve bolgesel yerlerde sayilari artmaktadir.
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