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CAGDAS PAZARLAMA iLETiSIM KANALLARININ BUTiK OTELLER TARAFINDAN KULLANIM

ETKINLIGININ ANALiZi
ANALYSIS OF THE USE OF MODERN MARKETING COMMUNICATION CHANNELS BY BOUTIQUE
HOTELS
Giilay OZALTIN TURKER’
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Oz

Butik oteller, yapisal 6zellikleri, mimari tasarimlari, dekorasyon ve kullanim malzemesi yoniinden 6zgiinlikk arz eden,
isletme ve servis yontinden tistiin standart ve yiiksek kalite iceren, deneyimli veya konusunda egitimli personeli ile kisiye 6zel hizmet
veren en az on odali tesislerdir. Kiigtik 6lgekli konaklama isletmesi olmalari ve kisiye 6zel hizmet veriyor olmalar: butik otellerin araci
kullanmadan daha ¢ok dogrudan pazarlama yolu ile miisteri bulmalarina olanak saglamaktadir. Bu baglamda internet sayfasi ve sosyal
medya gibi ¢agdas pazarlama iletisim kanallarmnin ne kadar etkili kullanildig1 énem tasimaktadir. Bu calisma, internet ve sosyal
medyanin bir pazarlama iletisim kanali olarak butik oteller tarafindan ne kadar etkin kullanildigim belirlemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirma teknigi olarak anket ve igerik analizi tekniklerine bagvurulmustur. Arastirma evreni olarak ise Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi'ndan belgeli 81 butik otel belirlenmistir. 81 otele ait internet siteleri, facebook, twitter ve instagram sayfalar
incelenmistir. Arastirma sonuglarma gore butik oteller s6z konusu pazarlama iletisim kanallarini klasik pazarlama iletisim faaliyetlerine
benzer sekilde kullanmakta, bu kanallardan miisterileri ile dogrudan iletisime ge¢me, sosyal medya tizerinden yarisma ve etkinlik
diizenleme gibi faaliyetleri kullanmamaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Butik Otel, Pazarlama iletisim Kanallari, internet Sayfasi, Sosyal Medya.

Abstract

Boutique hotels are at least ten -room resort with the originality in terms of structural features, architectural design,
decoration and material usage; high standards and high quality in terms of business and services, providing personalized service with
experienced or trained staff. Being small scale business and giving personalized service provides finding customers more with the use
the tool of direct marketing without using other channels. In this context, it is important how effectively used modern marketing
communication channels such as websites and social media. This study is carried out to determine, how efficiently internet and social
media as a marketing communication channel has been used by boutique hotels. As the research method survey and content analysis
have been applied. Research universe is identified as 81 boutique hotels certified by the Ministry of Culture and Tourism. 81 hotels
websites, facebook, twitter and instagram page has been examined. According to the results, boutique hotels use modern marketing
communication channels in a similar way to traditional marketing communication activities and do not use these channels for activities
such as communicate directly with customers, competition through social media and event arrangements.

Keywords: Boutique Hotels, Marketing Communication Channels, Internet Pages, Social Media.

1. GIRIS

Pazarlama iletisimi isletmelerin potansiyel miisterilerini ikna etmek ve miisterilerin olas1 olumsuz
deneyimlerini olumluya doéniistiirme gabalaridir. Bu baglamda pazarlama iletisiminin ikna temelli bir stireg
olarak ele alinmasi1 dogru olacaktir. Pazarlama iletisim kanallar1 ise bu siirecte kullanilan materyallerden
olusmaktadir. Klasik pazarlama iletisiminde reklam, kisisel satis, halkla isliskiler gibi faaliyetler isletmelerin
pazarlama iletisim kanallarini olusturmaktaydi. Ancak gelisen teknoloji tiiketici davramislarmi da
degistirmistir. Glinimiiz tiiketicileri icin internet giinliik hayatin vazgecilmez bir pargas: haline gelmistir.
Ttiketiciler giindelik hayatlarinda pek ¢ok farkli nedenle interneti kullanmaktadirlar. Bilgi aramak ve satin
alma karar siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesi de bu nedenlerin arasinda yer almaktadir. Ozellikle
Web 2.0 teknolojisinin ortaya c¢ikmasi ve akilli telefon uygulamalarimin yayginlasmasiyla birlikte de
tuketiciler aktif birer sosyal medya kullanicilari haline gelmislerdir. Bilgi arayisi ve alternatiflerin
karsilastirilmasinin  6tesinde, sosyal medya, tiiketicilere kullandiklar1 tirtinler hakkinda edindikleri
deneyimleri paylasma, o tirtinti daha 6nce kullananlarin deneyimlerinden faydalanma, énceki kullanicilarla
iletisime ge¢me ve hatta miisterisi olmak istedikleri isletmelerin sosyal medya kanallari aracilifiyla
sorularina dogrudan cevap bulabilme gibi olanaklar da saglamistir. Bu nedenle giintimiizde internet ve
sosyal medyay1 ¢agdas pazarlama iletisim araglar1 olarak degerlendirmek dogru olacaktir.
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Isletmeler ister ¢agdas pazarlama iletisim kanallarini kullansinlar ister kullanmasinlar bu kanallarda
yer alan faaliyetlerden etkileneceklerdir. Ciinkii tiiketiciler sz konusu kanallarda olumlu ya da olumsuz
agizdan agiza iletisim faaliyetleri yirtitmektedirler. Bu faaliyetleri kendi pazarlama etkinliklerine katk:
saglamak amaciyla kullanmak isteyen isletmelerin ise bu kanallar1 bilingli ve etkin bir sekilde kullanmalar1
gerekmektedir. Ozellikle butik oteller gibi kiiciik ve orta 6lcekli konaklama isletmelerinde s6z konusu
kanallarin kullanim etkinligi isletme agisindan ¢ok daha ¢nemli olabilmektedir. Ciinkii butik otellerin
pazarlama iletisim kanallarin1 dogru kullanabilmesi onlarin seyahat acentesi ve tur operatorleri gibi dagitim
kanali aracilarindan bagimsiz olarak doluluk oranlarmi arttirmalarini saglayabilecektir. Boylelikle
isletmelerin dogrudan midisterileri artacak, aracilara bagimliliklar: azalacak ve daha az komisyon verdikleri
icin de karlhiliklar1 da ytikselecektir.

Bu calisma butik otellerin cagdas pazarlama iletisim kanallar1 olarak adlandirilan internet sayfas: ve
sosyal medya kanallarim1 kullanim etkinligini 6l¢gmek ve daha etkin kullanimini saglamak igin ¢o6ziim
onerileri gelistirmek amaciyla gerceklestirilmistir. Literatiirde butik oteller ve sosyal medya ile ilgili pek cok
calisma yer almakla birlikte yapilan ¢alismalarin ¢ogu tek bir yonteme bagli kalmis ve tek bir sosyal medya
kanal1 tizerinden degerlendirme yapmustir. Bu calismanin ise anket ve icerik analizi yontemlerinin bir arada
uygulanmis olmasi; facebook, instagram ve twitter sayfalarmin birlikte analizi edilmesi nedenleriyle
literatiire 6nemli katkilar sagladig1 dustiniilmektedir. Arastirma ayrica Tiirkiye’deki bakanlik belgeli biitiin
butik otelleri birlikte incelemesi yoniiyle de 6zgiin bir calismadir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Butik Oteller

Degisen tiiketici ihtiyac ve beklentileri konaklama isletmelerinin de farklilasmasini zorunlu kilmistir.
Klasik otel konaklamalar: giintimiiz tiiketicilerinin beklentilerini karsilamakta yetersiz kalmaktadir. Bu
nedenle ‘butik otel’ kavrami alternatif bir konaklama isletmeciligi olarak gelisimine devam etmektedir. 11k
ornekleri 1980'1i yillarda goriilmeye baslanan butik oteller son yirmi yolda popiilaritesini arttirmistir (Can ve
Erman, 2015: 164). 1980'ler oncesinde yayginlasan zincir otel igsletmeciligi tiirti konaklama isletmelerinin
standartlasmasini, miisterilerin belirli beklentilerle konaklama isletmelerine gitmelerini saglamistir. Ancak
ozgunlugu ortadan kaldiran bu konaklama isletmeciligi tiirtine karsi bir yaklasim olarak miisteriler, daha
ozgiin ve daha yaratic1 konaklama isletmeleri arayisina girmislerdir (Aggett, 2007). Guintimiizde ttiketiciler
bir konaklama isletmesinden konforun ve belirli standartlarin 6tesinde imaj, 6zgiinliik, bir hikayeye sahip
olmasi gibi beklentilere sahiptirler (Miller, 2001). Bu nedenle, zincir otellerin alternatifi olarak, butik oteller
tiiketicilere ev rahatlig1 ve konforu ayni anda sunan kisiye 6zel hizmet ve kendine 6zgii tasarima sahip olan
ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir (Jones vd., 2016).

Kendine 6zgti mimari ve hizmet gibi 6zelliklere sahip olmasi, kesin ¢izgilerle belirlenmis standartlar
barindirmamasi ve deneyime dayali olmasi (Morrison vd., 1996) gibi 6zellikleri butik otel kavraminin
tanimlanmasini zorlagtirmaktadir. Lim ve Endean (2009), Chuah vd. (1998), Khosravi vd. (2012) gibi
literatiirde butik oteller tizerine yapilmis pek ¢ok calismada butik otellerin kesin bir taniminin olmadig:
konusunda ortak gortise sahiptir (Can ve Erman, 2015). Butik otelin genel geger bir taniminin yapilamamasi
butik otel sayilarmnin da kesin olarak saptanmasini zorlastirmaktadir (Aggett, 2007). Her ne kadar
tanimlanmas1 kolay olmasa da literatiirde butik otelleri tanimlamaya yonelik farkli calismalar da
bulunmaktadir. Can ve Erman (2015) literatiirde yer alan farkli tanimlamalar1 bir araya getirdikleri
calismalarinda butik otelleri; 6zgiin tasarima sahip ve ¢ogunlugu yenilenmis tarihi degeri olan yapilar olarak
ifade etmektedirler. Arastirmacilar butik otellerin hizmet odagin ytiksek gelir diizeyine sahip 20-50 yas aras1
kullanic1 kesim olarak tamimlamislardir. Butik otellerin en yaygin 6zelliginin kiiciik olmak oldugunu ifade
eden arastirmacilar bu isletmelerin daha gok kent merkezlerinde bulunan, liiks ve kisiye 6zel hizmet sunan,
¢ogunlukla bagimsiz isletme tiirti oldugunu belirmislerdir.

Ulkemizde ise konaklama isletmelerinin siniflandirilmas: ve denetlenebilmesi amaciyla kullanilan
Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine [liskin Yénetmelikte de butik otellerin bir taniminin
yapilarak bu konaklama isletmeciligi tiiriine bir standart getirtilmeye calisildig1 goriilmektedir. Yonetmelikte
butik otel; “yapisal 6zelligi, mimari tasarimy, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzemesi yoniinden 6zgiinliik
arz eden, isletme ve servis yoniinden tistiin standart ve yiiksek kalitede, deneyimli veya konusunda egitimli
personel ile kisiye 6zel hizmet verilen ve en az on, en fazla altmis odali oteller” olarak tanimlanmistir (madde
43). Yonetmelik ayrica butik otellere ‘modern, roprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve
malzemeler ile tefris ve dekorasyon’ ve bes yildizli otel odalar i¢in belirlenen nitelikleri tasiyan konforlu
odalar1 da zorunlu tutmaktadr.

Gerek literattirde yapilan tamimlarda ve gerekse ilgili yonetmeligin taniminda butik otellerin kiigtik
olcek oda sayisimin kiiciik oldugu gortilmektedir. Yonetmelikte 60 oda ile simirlandirilan oda sayisi
uluslararast literatiirde 150 odaya kadar cikarilabilmektedir (Olga, 2009; Freund, 2002). Ozellikle Turkiye'de
yonetmelige bagli olarak kapasitesinin 60 odayla sinirlandirilmis olmasi butik otelleri kiigtik ve orta olcekli
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isletmeler sinifina sokmaktadir. Biiyiik yatak kapasitesine sahip konaklama isletmeleri doluluk oranlarmni
yiiksek tutabilmek icin pazarlamada seyahat acenteleri ve tur operattrleri basta olmak tizere farkli dagitim
kanali elemanlarina ihtiya¢c duyabilmektedirler. Ancak butik otellerin sinirhi yatak kapasitesine sahip
olmalar1 onlar1 dogrudan pazarlama agisindan giiglii kilmaktadir. Ozellikle giimiiz bilgi ve iletisim
teknolojilerinin etkin kullanimi sayesinde butik otellerin pazarlama stratejilerinde dogrudan pazarlamaya
agirlik vererek doluluklarini saglamalart miimkiin olabilmektedir. Ancak yiiksek doluluk oranlarinin
saglanmasi pazarlama iletisim kanallarinin etkin kullanimi ile miimkiin olabilecektir. Giintimiizde genelde
isletmelerin ve ozelde butik otellerin kullanabilecegi en etkin pazarlama iletisim kanallar1 ise internet
sayfalar1 ve sosyal medyadir.

2.2. Pazarlama Iletisim Kanallar1 ve Sosyal Medya

Pazarlama iletisimi, bir tirtintin pazarlanmas: sirasinda kullanilan tiim iletisim fonksiyonlar: igin
kullanilan genel bir kavramdir (Ozaltin Tiirker vd., 2014). Tasoglu, (2009) kavrami, igletmelerin potansiyel
miisterileri ile fikir ve anlam alisverisi gerceklestirme faaliyetlerinin tiimii olarak tanumlamistir. Odabas: ve
Oyman (2009) ise pazarlama stirecinin tiiketiciyi ikna siireci olarak ele alinmasi durumunda pazarlama
iletisiminin de isletmelerin tiiketicileri ikna etmeyi amagladiklar1 bir iletisim stireci olarak
degerlendirmislerdir. Tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesi, duygu ve diisiincelerini degistirme cabalar1
pazarlama iletisiminin temel amacini olusturmaktadir. Herhangi bir isletme, tirtintiniin tiiketiciler tarafindan
fark edilmesi ve tiiketicilerin s6z konusu tirtinii satin alma egilimi gostermesi icin pazarlama iletisimi
gerceklestirmektedirler (Untisan ve Sezgin, 2005). Bu ikna siireci igin kullanilan kanallar ise ‘pazarlama
iletisim kanallar1” olarak tanimlanmaktadir. Klasik pazarlama yaklasiminda pazarlama iletisim kanallary;
reklam, halka iligkiler, satis gelistirme, satis sonrasi hizmetler gibi tutundurma karmasi elemanlarindan
olusmaktadir (Tasoglu, 2009). Giintimiizde ise bu elemanlara {iiriin, fiyat ve dagitim kanaliin da dahil
edildigi goriilmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2005; Odabast ve Oyman, 2009).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim pazarlama iletisimine de farkli bir boyut
kazandirmistir. Isletmeler klasik pazarlama iletisim kanallarina ilave olarak internet teknolojisini de
kullanmaya baglamiglardir (Ozaltin Tiirker vd., 2014). Cagdas pazarlama iletisim kanali elemanlarindan
bahsetmeden 6nce internet teknolojilerindeki gelismelere kisaca deginmek gerekirse; internetin teknolojik
gelisim siirecini ii¢ ana evrede incelemek miimkiindiir. Bunlardan ilki Web 1.0 olarak adlandirilan dénemde
internet sayfalar1 tamamen tasarimci kontroliindeydi. Kullanicilarin internet sitelerinin igeriklerine herhangi
bir miidahalesi olamiyor, sadece kendilerine verilen igerigi okumak ya da izlemekle yetinmek zorunda
kalryorlard: (Naik ve Shivalingaiah, 2008). 2004 yilindan itibaren ortaya ¢ikan ve Web 2.0 olarak adlandirilan
evrede ise kullanicilarin da site iceriklerine miidahale etmeleri miimkiin olabilmistir. Bu evrede yayginlasan
‘sosyal medya’ kavrami kullanicilarin soz konusu sitelerde karsilikli etkilesimini mumkiin kilmuistir.
Kullanicilar bu asamada site igeriklerini degistirebilmekte, site kurucusu ve diger kullanicilarla etkilesim
icerisinde bulunabilmektedirler (Tasner, 2011; Sahbaz ve Bayram, 2013). Web 3.0 olarak adlandirilan ve
gliniimiizde internetin geldigi son evrede ise bireyin internetteki hareketlerine ait bilgilerin islenmesi
sayesinde olusturulmus kisisellestirilmis bir internet teknolojisi s6z konusu olmaktadir (Lal, 2011). Internet
teknolojisindeki bu hizli gelisim isletmelere potansiyel miisterileri ile iletisim kurma amagh
kullanabilecekleri yeni iletisim kanallar1 olanag: saglamigtir.

Isletmelerin kendilerine ait bir web sayfas1 olusturma imkanlar1 internetin ilk evresi olarak
adlandirilan Web 1.0 déneminden itibaren miimkiindiir. Bu teknoloji sayesinde ozellikle hizmet agirlikls,
soyut tiriinlere sahip olan turizm isletmeleri tiriinleri hakkinda ¢ok daha fazla bilgi ve gorseli tiiketicilerle
paylasma olanagina sahip olmuslardir. Giiniimiiz internet teknolojisinin sagladig1 zengin veri paylasimi
olanag1 sayesinde turizm isletmeleri dinamik ve etkilesimli web siteleri kurma imkani bulmuslardir.
Boylelikle turizm isletmeleri internet sayfalarimi tanitim faaliyetlerinin yaninda, dogrudan satis, dagitim ve
miisteri iligkileri gibi diger pazarlama faaliyetlerinde de kullanabilmektedirler. Bunun 6tesinde birgok
turizm isletmesi etkilesime girdigi diger turizm isletmeleriyle olan iliskilerinde de interneti
kullanmaktadirlar (Sar1 ve Kozak, 2005). Cevrim i¢i rezervasyon, fotograf ve video paylasimi, sanal tur gibi
pek cok zengin icerik internet sitelerini turizm isletmeleri i¢in vazgegilmez kilmaktadir.

Internet sitelerinin yani1 sira Web 2.0 teknolojisi genel olarak ‘sosyal medya’ bashgi altinda
toplanabilecek yeni bir pazarlama iletisim kanalinin daha gelismesine neden olmustur. Web 2.0 teknolojileri
farkli amagclar icin tasarlanmis farkli sosyal medya kanallarinin olusmasini da beraberinde getirmistir.
Fotograf ve video paylasimi basta olmak {izere internet kullanicilar1 paylasmak istedikleri pek ¢ok bilgi ve
icerigi sosyal medya kanallar1 sayesinde birbirleri ile paylasabilmektedirler. Literatiirde bu kanallar icin
farkli smiflandirma calismalari bulunabilmekle birlikte genel olarak Tablo 1’deki bir simiflandirma
olusturmak miimkiiniidiir.
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Tablo 1: Sosyal Aglarm Siniflandirilmast

Fotogr ?f Pa¥1a§1m Sosyal Siteler Gezi Siteleri Video. Payl.a s Profe.syone.l Ag Wikiler
Siteleri Siteleri Siteleri

OInstagram O Facebook O Holidaycheck O Youtube O Linked In OWikipedia
OFlick O Twitter 0 Holidaywatchdog O Metacafe O Ning OWikia
OPiccassa O Myspace [ Reviewcentre O Dailymotion
O Photobucket O Fourquare O Triphub

O Bloglar O Tripadvisor

0 Forumlar

Kaynak: Civelek ve Dalgin, 2013: 269.

Tiirkiye’de internet kullanicilar: tarafindan en yaygin kullanilan sosyal medya kanallarindan biri
facebook’tur. Sosyal paylasim sitelerinin onciilerinden biri olan facebook 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan, ¢ncelikle Harvard {iniversitesi 6grencilerinin ve
mezunlarinin kullanimi i¢in kurulmustur. Eyliil 2006’dan itibaren ise tiim internet kullanicilarinin erisimine
acilmistir. (Sahbaz ve Bayram, 2013: 254). Kuruldugu giinden itibaren siirekli yenilenen ve gelisen facebook
kullanicilarna zengin bir paylasim imkani sunmaktadir. Kullanicilar kendileri igin olusturduklar: facebook
profilleri {izerinden fotograf, video, ses dosyas: basta olmak tizer pek ¢ok farkli formatta bilgi ve belge
paylasabilmekte, anket olusturabilmekte, ayni amaclar icin bir araya gelmis gruplar kurabilmekte ve bu
gruplarda olumlu ve olumsuz deneyimlerini birbirleri ile paylasabilmektedirler. Bu zengin igerik ve
uygulama imkanlar1 turizm tiiketicilerinin gerek isletmelerle ve gerekse birbirleri ile siki bir etkilesim
icerisinde olmasmi saglamistir. Diinya genelinde 1 milyarin tizerinde kullaniciya sahip olan facebook’un
Tiirkiye’deki kullamici sayist ise 40 milyonu agmis bulunmaktadir (tr.wikipedia.org).

Ulkemizde ozellikle son yillarda yaygin olarak kullanilmaya baglanan bir diger sosyal medya kanal
ise instagramdir. ilk olarak bir cep telefonu markasi igin yapilmis {icretsiz bir fotograf paylasma ve
diizenleme uygulamasi olan instagram, daha sonra tiim cep telefonlarinda kullanilabilen bir uygulamaya
dontismiistiir. Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan gelistirilen uygulama bir web
sitesi olmamasina ragmen diinya genelinde 400 milyon kullanici ile giintimtiiziin en yaygin kullanilan sosyal
aglarindan biri haline gelmistir (instagram.nedir.com). Uygulamanin Tiikiye'deki aktif kullanic1 sayisi ise 3
milyondur (computerworld.com.tr). Uygulama cep telefonlar1 ile gekilen fotograflarin bir takim 6zel efektler
ile ya da orijinal halleri ile paylasimin saglamakla birlikte istenirse paylasilan fotografin facebook, twitter
gibi diger sosyal aglarda goriilmesini de saglayabilmektedir. Facebook kadar zengin bir icerik paylagimina
izin vermemesine ragmen instagram kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen uygulamalar icerisinde yer
almaktadir.

Diinyada en yaygimn kullanilan ve bu arastirmada da icerik analizine tabii tutulan bir diger sosyal
medya kanali ise 2006 yilin itibaren faaliyet gosteren twitter'dir. Twitter kullanim sekli itibariyle bir
mikroblog olarak tanimlanmaktadir. Bir blogdaki gibi kullanicilar duygu ve diistincelerini takipgileri ile
paylasabilmekte ancak 140 karakterlik bir metinle sinirlamak zorundadir. Yapilan paylasimlara tweet ad1
verilmektedir. Kullanicilar tarafindan atilan tweetler herkes tarafindan goriilebilir. Kullanicilar diger
kullanicilarin tweetlerine iiye olabilirler. Uye olduklar: kisi veya kurumlarin takipgi sayisini ve bunlarin
kimleri takip ettikleri gorebilirler. Ttim kullamcilar Twitter'in websitesi araciligiyla tweetlerini gonderebilir
ve alabilirler (tr.wikipedia.org). Bu 6zellikleri Twitter't diinya capinda en yaygin kullanilan iletisim kanal
haline doniistiirmiistiir.

Internet sayfalar1 ve yukarida siralanan iletisim kanallar1 internet kullanicilarinin birbirleri ve
alisveris yaptiklari isletmeler ile daha yakin ve etkili bir iletisim kurmalarimi saglayan kanalladir.
Gintimtizde tiiketiciler satin alma karar1 vermeden o6nce bilgi edinmek amaciyla soz konusu iletisim
kanallarmn1 etkin kullanmakta ve eger miimkiinse internet tizerinden satin alma davramnslarini
gerceklestirebilmektedirler. Ozellikle turizm gibi soyut iiriinlerin agirlikta oldugu bir alanda tiiketicilerin
satin alma kararlarimi vermeden 6nce miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi ve deneyim edinme ¢abas icerisine
girmeleri dogaldir. Genelde turizm isletmeleri ve 6zelde butik oteller s6z konusu iletisim kanallarinda var
olmasalar ya da bu kanallar1 etkin kullanmasalar da bu kanallar tiiketicilerin satin alma karar stirecinde
etkin rol oynamaktadir. Kiiciik ve orta 6lgekli olarak tanimlanabilecek butik otellerin pazarlama ve satis
faaliyetlerinde dogrudan dagitim icin internet sayfalarmi ve sosyal medya kanallarmi etkin kullanmalar:
onem tasimaktadir. Bu nedenle calismanin temel amaci butik otellerin s6z konusu kanallari kullanim
etkinliklerinin belirlenmesi olarak tasarlanmustir.

2.3. flgili Caligmalar

Turizm literatiiriinde internet ve sosyal medya kullanimi hakkinda pek ¢ok calisma yapilmistir. Bu
calismalardan bazilarinda anket yontemi, bazilarinda igerik analizi yontemi bazilarinda ise goriisme
yonteminin uygulandig1 goriilmektedir. Calismalarda ayrica arastirma alaninin da acente, otel ya da tiiketici
gibi farkl alanlarda belirlendigi dikkati cekmektedir. Ornegin Xiang ve Gretzel (2010) calismalarinda sosyal
medyanin tiiketicilerin seyahat bilgisi toplamasindaki etkileri {izerinde durmuslardir. Arastirmacilar, sosyal
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paylasim sitelerinin seyahat kararlar1 {izerinde etkin oldugu sonucuna varmuslardir. Cosma vd. (2012) ise
konuya yine tiiketiciler agisindan deginmekle birlikte, turistlerin internet hizmetlerini kullanim amaclarin
belirlemeye yonelik bir calisma ytirtitmislerdir. Arastirmacilarin ulastiklar1 sonuglar turistlerin interneti en
¢ok bilgi arama amacgh kullandiklarini ortaya koymustur. Karsilastirma yapmak da bir diger 6nemli amag
olarak ortaya ¢ikmuistir.

Ersdéz ve Dogdubay (2012) turizm igletmelerinde sosyal medya kullanimini farkl bir yaklasimla
‘etik’ acgisindan ele almislardir. Arastirmacilar, c¢alismalarinda turizm isletmelerinin sosyal medyay:
kullanirken etik kurallar1 goz ardi etmemeleri gerektigini vurgulamislardir. Aymankuy vd. (2013) yine
sosyal medya kullanimi tizerine gerceklestirdikleri galismalarinda turistlerin tatil yeri, seyahat acentesi ve
konaklama isletmesi tercihleri ile ilgili kararlarinda sosyal medyanin etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Sahbaz ve Bayram (2013) ise konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimlarinin daha etkin olabilmesi
icin kriter belirleme c¢alismas: yurtutmuslerdir. Arastirmacilar facebook sayfalarmin daha etkin
kullanilabilmesi icin uygulanmasi gereken 21 kriter belirlemislerdir. Ozeltin ve Tiirker (2014) ise Sahvaz ve
Bayram'in (2013) belirledigi 21 kriterin Mugla ilinde yer alan bes yildizli oteller acisindan ne kadar etkin
kullanildigini tespit etmeye calismislar, arastirmacilar sosyal medyanin bes yildizli oteller tarafindan yeteri
kadar bilingli kullanilmadig1 sonucuna varmislardir. Eryilmaz ve Zengin (2014) butik otellerin sosyal medya
kullanim  etkinligini inceledikleri ¢alismalarinda goriisme ve igerik analizi yontemlerinden
faydalanmislardir. Arastirmacilar butik otellerin facebook sayfalarni incelemisler ve bu sayfalarin
olusturulmasinda profesyonel destek alinmadigi ve gevrim igi rezervasyon sisteminin yetersiz oldugu
sonucuna varmisglardir.

Literattirde yukarida bahsi gecen calismalar gibi pek ¢ok calismaya ulasmak miimkiindiir. Ancak
ulasilan calismalarin tamami konuya sadece internet sitesi ya da tek bir sosyal medya kanali agisindan
yaklagmustir. Glintimtiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin geldigi noktada ise insanlarin birden fazla sosyal
medya kanalin1 ayn1 anda kullandigini ifade etmek miimkiindiir. Bu nedenle isletmelerin de tek bir sosyal
medya kanalinda var olmalar1 pazarlama faaliyetleri acisindan yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle bu calisma
butik otellerin kendi internet sitelerine ilave olarak diinya genelinde en yaygin kullanilan sosyal medya
kanallarindan twitter, facebook ve instagram’in ayni anda incelendigi ve buna gore bir degerlendirilme
yapildig1 calisma olmasi nedeniyle 6nem tasimaktadir.

3.AMAC VE YONTEM

Arastirmanin temel amact butik otellerin internet siteleri ve sosyal medya kanallarin1 pazarlama
iletisim kanali olarak ne kadar etkin kullandiklarinin belirlenmesidir. Bu amacla arastirma evreni olarak
Turkiye’de faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan belgeli butik oteller belirlenmistir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 verilerinden hareketle 2016 Ocak ay1 itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren toplam 81
butik otel oldugu tespit edilmistir. Soz konusu butik otellerin illere gore dagilimi Tablo 2'de verilmistir.
Arastirmada belirlenen 81 butik otelin tamamina ulasilmasi amaclanmistir.

Aragtirma yontemi olarak ise nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi ve nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizinin birlikte kullanilmas: yoluna gidilmistir. Bu amacla birinci yontem i¢in butik
otellerin hangi pazarlama iletisim kanallarini ne siklikla kullandiklarina iliskin bir soru formu olusturulmus
ve 81 isletmenin tamamina bu soru formu gonderilmistir. Isletmelerden 56’s1 arastirmaya katilim
gostermistir. Soru formuna ait veriler Tablo 3’de paylasilmistir. Soru formuna ilave olarak gerceklestirilen
icerik analizinde ise butik otellerin internet sayfalari, facebook, instagram ve twitter profilleri ayr1 ayr igerik
analizine tabii tutulmustur. Igerik analizi 1 Subat-1 Mart tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Icerik analizi
stirecinde butik otellerin s6z konusu pazarlama iletisim kanallarinda hangi uygulama ve etkinliklere ne
siklikla yer verdikleri incelenmistir. Facebook profillerinin incelenmesinde Sahbaz ve Bayram'mn (2013)
gelistirmis oldugu 21 kriterden olusan icerik analizi formu temel alinmustir. Internet sayfasi, instagram ve
twitter profillerinde ise incelenen profillerde belirlenen uygulamalarin gruplandirilmasi yoluna gidilmistir.

Elde edilen veriler frekans dagilimlar: sekline dontistiiriilerek analiz edilmistir.
Tablo 2: Butik Otellerin illere Gore Dagilimi (n/81)

f % f % f % f %
Mugla 21 25,92 Adana 2 2,46 | Denizli 1 1,23 Rize 1 1,23
[stanbul 15 18,51 Hatay 2 246 | Edirne 1 123 Samsun 1 1,23
[zmir 13 16,04 Mardin 2 246 | Erzincan 1 1,23 Sivas 1 1,23
Ankara 6 740 Aydin 1 1,23 | Eskisehir 1 1,23 Tunceli 1 1,23
Antalya 3 3,70 Balikesir 1 1,23 | Kiitahya 1 1,23 Yalova 1 1,23
Kayseri 3 3,70 Bolu 1 1,23 | Manisa 1 1,23

4. BULGULAR
Arastirma bulgularinda ilk olarak butik otellerin miisterileri ile hangi iletisim kanallarmi
kullandiklarina iliskin bugulara yer verilmistir. Butik otel yoneticilerine mini bir anket uygulamasi ile hangi
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iletisim kanallarin1 ne siklikla kullandiklar1 sorusu yoneltilmis ve katilimcilardan her bir iletisim kanali
sikligini 1 (cok nadir) ile 5 (¢ok sik) arasinda puanlamalar: istenmistir. Ankete 81 butik otelin 56’s1 katilim
gostermistir. Anket sonuglarimi Tablo 3’de incelemek miimkiindiir. Tablo 3'de de goriildiigu gibi butik
otellerin en ¢ok kullandiklar1 miisteriye ulasma kanali eski miisteri tavsiyeleri ve seyahat acenteleri (4,14)
olmustur. Bu iki kanal1 4,09'luk ortalama ile eski/tekrarli miisteriler secenegi takip etmistir. Bir ¢evrim ici
acentecilik ttirti olan booking.com ise 3,95 ile dordiincii sirada yer almustir. Butik otellerin muisterileri ile
iletisimde ve yeni miisteri bulma konusunda dogrudan kullanabilecekleri facebook (2,00), instagram (1,90)

ve twitter (1,19) gibi kanallar ise en son siralarda yer almislardir.
Tablo 3: Butik Otellerin Miisteri Bulma Kanallar1 (n/56)

A.O. S.S. A.O. S.S.
Eski miisteri tavsiyesi 4,14 091 E-posta 3,66 1,23
Seyahat Acenteleri 4,14 0,85 InternetSitesi 3,42 0,87
Eski/tekrarli miisteri 4,09 1,09 Facebook 2,00 1,04
Booking vb. 3,95 1,32 Instagram 1,90 1,17
Tripadvisor 3,80 0,81 Twitter 1,19 0,61

Arastirmaya konu olan 81 butik otelin internet sayfalarinin var olup olmadig: ve var olan sayfalarin
ne kadar etkin kullanildiginin tespit edilmesi amaciyla oncelikle butik otellerin her birinin adi arama
motorlar1 yardimi ile internette aranmistir. Arama sonucunda 79 butik otelin internet sitesi oldugu tespit
edilirken 2 otele ait bir siteye ulasilamamustir. Ulasilan internet sitelerine iliskin icerik analizi verileri Tablo
4’de verilmistir. Tablo 4 incelendiginde otellerin en yaygin kullandiklan site iceriginin ‘fotograf galerisi’
(£=77) oldugu goriilmektedir. Ancak ‘video galerisi’ (f=19) ve “sanal tur’ (f=16) gibi gorsel etkinligi daha fazla
olan igeriklerin kullanim oranlarmin diisiik kaldig1 goriilmektedir. Yabanci dilde hazirlanmis sayfa secenegi
ve gevrim ici rezervasyon imkani icerikleri ise 65’er otel sitesinde tespit edilmistir. Her iki icerigin de 65 otel
disinda kalan bazi otel sayfalarinda varmis gibi goriinmelerine ragmen etkin olmayan/calismayan linklere
sahip olduklar1 tespit edilmistir. Benzer durumun sosyal medya linkleri a¢isindan da s6z konusu oldugu
tespit edilmistir. Sosyal medya profillerine ait linkler verdikleri tespit edilen 57 otelin disinda kalan pek gok

otelde sosyal medya baglantis1 goriintiisii var olmasina ragmen linklerin ¢alismadig1 tespit edilmistir.
Tablo 4: Butik Otellerin Internet Sayfalarina Iliskin Veriler (n/79)

f % f %
Fotograf galerisi 77 97,46 | Hakkimizda bslimii 32 40,50
Yabanci dil sayfast 65 82,27 | Sahip olunan sertifika/odiil/standart 22 27,84
Cevrim ici rezervasyon imkan1 65 82,27 | Video galerisi 19 24,05
Lokasyon haritast 64 81,01 | Sanal tur imkani 16 20,25
Sosyal medya linkleri 57 72,15 | Misafir yorumlar 8§ 1012
Goriis ve onerileriniz kosesi 45 56,96 | Cevrim ici rezervasyon kampanyalar1 5 6,32
Yore hakkinda bilgi 32 40,50 | Canli destek 2 2,53

Incelenen otel sayfalarmin %81,01’inde (f=64) konumlarim belirtmek icin lokasyon haritasina sahip
olduklari tespit edilmistir. Bu uygulamanin otelin ulasilabilirligini saglamak acisindan énemli bir uygulama
oldugu diistiniilmektedir. Ancak bir otelin icerisinde bulundugu destinasyonun bir parcasi oldugu ve
destinasyonla Dbirlikte pazarlanmasinin daha etkili olacagi gercegine ragmen isletmelerin sadece
%40,50’sinde (f=32) yore hakkinda bilgi verildigi tespit edilmistir. Otellerin %56i,96"s1 (f=45) misafirleri ile
iletisim kurmak igin sitelerinde ‘goriis ve 6nerileriniz’ kosesi olusturmuslardir. Ancak 8 isletmenin farkl bir
uygulama olarak ‘misafir yorumlarl’ kosesi olusturduklari ve bu kosede misafirlerin otel hakkinda
tripadvisor sitesinde yaptiklar1 yorumlar: paylastiklar: tespit edilmistir. Boyle bir uygulamanin da otel
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen potansiyel miisterilerin eski miisteri yorumlarina daha kolay ulasim
saglamasi nedeniyle etkili bir yontem oldugu diisiintilmektedir. Otellerin %27,84'ti (f=22) sahip olunan
sertifika ve odiillerini sitelerinde paylasmislardir. S6z konusu ddiillerin biiyiik cogunlugunun booking.com
ve tripadvisor sitelerinden edinilen dereceler oldugu tespit edilmistir. Incelenen sitelerin sadece %6,32'sinde
(f=5) cevrim ici rezervasyon kampanyalar1 ve %2,53’tinde (f=2) ‘canli destek’ uygulamasi oldugu tespit
edilmistir.

Butik otellerin internet sayfalar1 incelendikten sonra facebook, instagram ve twitter profillerinin var
olup olmadig1 ve bu sosyal medya profillerine hangi tarihten itibaren sahip olduklar1 incelenmistir. Inceleme
sonucunda arastirmaya konu olan butik otellerin %88,84 tintin (f=72) facebook sayfasina sahip oldugu tespit
edilmistir. Otellerin hangi yillarda bu profilleri olusturdugu incelendiginde ise en ¢ok %28,39 ile (f=23) 2011
yilimin 6n plana c¢iktigr goriilmektedir. Bu yil1 %16,04 ile (f=13) 2013 yilinin izlemektedir. 1 otel 2007 yilinda
facebook profili olustururken ti¢ otelin hentiz 2016 yilinda yeni bir profile sahip oldugu tespit edilmistir.
Otellerin %58,26’s1 (f=47) bir instagram profiline sahiptir. Instagram profillerinin en erken 2013 yilinda
olusturuldugu (f=8) tespit edilmistir. En cok ise %22,22 ile (f=18) 2014 yilinda instagram profilleri
olusturulmustur. Butik oteller tarafindan en az kullanilan sosyal medya kanali twitter olarak tespit edilmistir
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(f=44). 11k twitter profillerinin 2009 yilinda olusturuldugu goriilmektedir (f=4). En ¢ok ise %17,28 ile (f=14)
2012 y1il1 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Butik Otellerin Kullandiklar: Sosyal Medya Kanallar1
facebook instagram twitter
f % f % f %
2007 1 1,23 - - - -

2008 2 2,26 - -

2009 - - - - 4 493
2010 11 13,58 - - 2 246
2011 23 28,39 - - 8§ 987
2012 11 13,58 - - 14 17,28
2013 13 16,04 8§ 10,12 10 12,34
2014 4 4,93 18 22,22 1 1,23
2015 4 4,93 16 19,75 2 246
2016 3 3,70 5 6,17 3 370
Toplam 72 88,84 47 58,26 44 54,27

Butik otellerin sahip olduklar1 facebook profilleri incelenirken oncelikle sayfalarinda ne siklikla
paylasimda bulunduklar: belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amacla, ge¢mise dontik gerceklestirdikleri son 50
paylasimin tarihi incelenmistir. Facebookun kullanim sekli nedeniyle paylasim sikligi konusunda kesin
verilere ulasmanin mimkiin olmamasma ragmen ge¢mis paylasimlar incelendiginde otellerin sayfa
gtincelleme sikligina iliskin bir fikir sahibi olunabilmektedir. Tablo 6'da gortildiigii gibi son 50 paylasim
incelendiginde otellerin %34,72’sinin (f=25) haftada birden fazla paylasimda bulunduklari tespit edilmistir.
%13,88 ise (f=10) ortalama haftada bir paylasimda bulunmustur. 7 isletmenin ayda birden fazla, 12
isletmenin ise ortalama ayda bir paylasimda bulundugu tespit edilmistir. 18 isletme ise ¢ok nadir olarak

facebook sayfalarini kullanmaktadirlar.
Tablo 6: Facebook Sayfas1 Giincelleme Siklig1 (n/72)
f %
Haftada Birden fazla 25 34,72

Haftada Bir 10 13,88
Ayda Birden fazla 7 9,73
Ayda Bir 12 16,67
Birkag ayda bir 18 25,00

Tablo 7, butik otellerin facebook sayfalarinin begenilme sayilarimi ve facebook tizerinden bu
otellerde konum bildirme uygulamasinin kullanim oranlarimi gostermektedir. Tablonun ilk bolimi
incelendiginde 1000'in altinda begeniye sahip olan ¢ok sayida otel oldugu goriilmektedir (f=39). Bir
isletmenin facebook sayfasinin begeni sayisinin artmasi otelin sayfadan yaptig1 paylasimlarin ¢ok daha fazla
kisiye ulagsmasi anlamina gelecektir. Bu baglamda begeni sayilarinin yiiksekligi ya da diistiklugii facebook
kullaniminin etkinligi konusunda énemli bir fikir vermektedir. Bununla birlikte, sosyal medya kullanicilar:
facebook sayfalarinda konumlarimi bildirerek paylasimda bulunabilmektedirler. Bu paylasimlar da her
kullanicinin kendi arkadas cevresi ve takipgileri tarafindan izlenebilmektedir. Bu nedenle ‘konum bildirme’
uygulamasinin etkin kullanimi da facebook sayfasi etkinligi agisindan biiytik 6nem tagimaktadir. Tablo 7'nin
ikinci kismu otellerden konum bildirenlerin sayilarim vermektedir. Otellerin %51,38'i (f=37) gibi 6nemli bir
¢ogunlugunda konum bildirme sayisimin 1000’in altinda oldugu tespit edilmistir. %48,62'sinde (f=35) ise

konum bildirme uygulamas1 1000'in tizerinde kullanilmustir.
Tablo 7: Facebook Begeni ve Konum Bildirme Sayilar1 (n/72)

Sayfay1 Begenen Sayis1  f % Konum Bildirme Sayis1  f %
250’den az 9 12,50 500’den az 19 26,38
251-500 aras1 15 20,83 501-1000 arast 18 25,00
501-1000 aras1t 15 20,83 1001-2500 aras1 17 23,61
1001-2500 arast 12 16,67 2501-5000 arast 10 13,88
2501-5000 arasi 8 11,11 5001 ve iizeri 8 11,13
5001 ve tizeri 13 18,06

Facebook, kullanicilara profillerinde takipgileri tarafindan puan vererek ve yorum yaparak
degerlendirme alma imkani sunmaktadir. Incelenen butik otel profilleri icerisinde sadece 59 otelin bu
uygulamadan faydalandig1 gortulmiistiir. Bu otellerin %64,39 (f=38) gibi 6nemli bir ¢ogunlugunda ise
degerlendirme ve yorum sayis1 100"iin altinda kalmistir. 8 isletmenin 101-200 aras: degerlendirme ve yoruma
sahip oldugu, sadece 13 isletmenin ise 200iin tizerinde degerlendirmeye sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Facebook Miisteri Degerlendirme Sayilar (n/59)
f %
50’den az 20 33,89
51-100 aras1 18 30,50
101-200 aras1 8 13,55
201 ve iizeri 13 22,06
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Arastirmaya konu olan butik otellerin facebook sayfalar: tizerinden miisterileri ile ne kadar etkili bir
iletisim igerisinde olduklarin tespit edebilmek amaciyla otellerin profillerinde yaptiklari paylasimlarin
takipgileri tarafindan ne kadar paylasildigi, yorum yapildig: ve begenildigi incelenmistir. Bu amagla otellerin
son 50 paylasimlari s6z konusu kriterler agisindan incelenmistir. Tablo 9°da bu incelemenin sonuglar:
izlenebilmektedir. Tablonun birinci bolimiinde otel profillerinde yapilan son 50 paylasimda takipgilerin
yaptiklar1 paylasim sayilar1 verilmistir. Sosyal medya kullanicilar1 kendileri igin ilging gelen, anlamli olan ya
da herhangi bir nedenle kendi profillerinde paylasmaya deger bulduklar1 bagkalarmn iletilerini
profillerinde paylasabilmektedirler. Bu baglamda butik otellerin iletilerinin baska profillerde paylasiima
sayist mesajin etki alanim genisletmektedir. Incelemelerde bazi iletilerin hi¢ yeniden paylasima sahip
olmadigi, aksine bazilarinin ise yiiksek derecede paylasima sahip oldugu goriilmistir. Tablo 9un ilk
bolimiinde de gorildiigu gibi isletmelerin %25 inin (f=18) son 50 iletilesi 10 ve daha az defa paylasilmustir.
Otellerin %29,15’inin (f=21) iletileri ise 50'nin tizerinde paylasima sahip olmustur.

Tablo 9: Son 50 {leti Paylasim, Yorum Sayilar1 ve Begeni Ortalamalari (n/72)

Paylasim f % Yorum f % Begeni f %
10’dan az 18 25,00 10’dan az 19 26,40 10’dan az 19 26,40
11-20 aras1 16 22,22 11-20 aras1 18 25,00 1120 arast 25 34,71
21-30 aras1 4 5,57 21-30 aras1 9 12,50 21-30 aras1 8 11,11
31-40 aras1 7 9,73 31-40 aras1 6 8,33 31-40 aras1t 7 9,73
41-50 aras1 6 8,33 41-50 aras1 9 12,50 41-50 aras1 5 6,94
51-100 aras1 11 15,27 51 veiizeri 11 15,27 51 ve tizeri 8 11,11
101 ve tizeri 10 13,88

[letilerin altinda gerceklestirilen yorumlar miisteriler ile oteller arasinda daha yakin bir iletisimin
kurulmasina olanak saglamaktadir. Miisteriler iletilerin altinda yorum yapabilmekte, birbirleri ve isletme
yetkilileri ile bu yorumlar araciligiyla iletisim kurabilmektedirler. Bu nedenle butik otellerin iletileri altinda
gerceklestirilen yorum sayisi1 da 6nem tasimaktadir. Tablo 9'un ikinci boliimiinde son 50 ileti altinda
gerceklestirilen yorum sayilar1 gortilebilmektedir. Otellerin % 51,401 (f=37) gibi énemli bir ¢ogunlugunun
iletileri altinda yapilan yorumlarin 20'nin altinda kaldig1 goriiliirken 27,77’sinin (f=20) iletileri altinda
gerceklestirilen yorumlarm 40'in tizerine ¢ikabildigi tespit edilmistir. Iletilerin begenilmesi ise en yaygin
kullanilan sosyal medya etkinligidir. Birbirlerinin ileti/paylasimlarini begenen kullanicilar farkli sosyal
medya kanallarinda farkli begeni isaretleri birakabilmektedirler. Facebook’da da ¢ok sik kullarulan bu
uygulama ac¢indan son 50 ileti incelendiginde isletmelerin %61,11'inin (f=44) iletilerinde begeni
ortalamasinin 20'nin altinda kaldig1 tespit edilmistir. Ortalama 50 begeni tizerine g¢ikan isletme sayist 8

olarak gerceklesirken 41-50 aras1 ortalamaya sahip olan isletme sayist 5 olmustur.
Tablo 10: Facebook Sayfasina iligkin Veriler (n/72)

f % f %

Fotograf galerisi 71 98,61 | Otel tanitim videosu 27 37,50
Web sayfasina yonlendirme linki 64 88,88 | Diizenlenen etkinlik bilgisi 20 27,77
Destinasyon haritas1 64 88,88 | Destinasyon hakkinda bilgi 16 22,22
Arkadasia oner secenegi 64 88,88 | Fiyat bilgisi 12 16,66
Telefon numarasi 64 88,88 | Otel tanitim slogamn 11 15,27
Adres bilgisi 63 87,550 | Sosyal ag takipgilerine 6zel indirim imkdnlar1 9 125
Miisteri degerlendirme (puanlama) imkani 59 81,94 | Sosyal agda yarisma ve ddiiller 8§ 1111
Otel hakkinda genel bilgiler 37 51,38 | Destinasyon etkinlik rehberi 7 9,72
Kullanilan diger sosyal aglara yonlendirme linkleri 35 48,61 | Sosyal ag kullanma politikalar1 5 6%
Coklu dil secenegi 34 47,22 | Doviz kurlar 3 4,16
Otel etkinliklerine iligkin videolar 33 45,83 | Hava durumu bilgisi 2 2,77
Online rezervasyon hizmeti 29 40,27

Facebook, kullanicilarma profillerinde farkli uygulamalar1 kullanma firsati sunmaktadir. Bu
uygulamalar kullanicilarin kendilerini ve isletmelerini daha etkin anlatma ve sosyal gevreleri ile daha etkili
iletisim icerisinde bulunmalar1 agisindan 6nem tasimaktadir. Tablo 10’da isletmelerin facebook sayfalarinda
bu uygulamalara ne kadar yer verdiklerine iliskin veriler yer almaktadir. Arastirmaya konu olan butik
otellerin sosyal medya profilleri bu uygulamalar acisindan incelendiginde en ¢ok kullanilan facebook
uygulamasmin %98,61 (f=71) ile fotograf galerisi oldugu tespit edilmistir. Web sitesi yonlendirme linki,
destinasyon haritasi, arkadaslaria oner secenegi ve telefon numaras: bilgilerinin de %88,88 ile (f=64) ikinci
sirada kullanilan uygulamalar oldugu tespit edilmistir. Sosyal ag kullanimi kadar kullanilan sosyal aglarin
birbirleri ile baglantistnin saglanmasi da ©nem tasimaktadir. Ancak oteller incelendiginde sadece
%48,61’inde (f=35) kullanilan diger aglara yonlendirme linklerinin bulundugu tespit edilmistir. Otel tanitim
videosu (f=27), otel etkinliklerine iliskin videolar (f=33) gibi gorsel icerigi zengin paylasimlarin da dustik
oranlarda gerceklestigi goriilmektedir.

Facebook, kullanicilarina ileriye doniik etkinlikler diizenlemek, bu etkinliklere insanlari davet etmek
gibi imkanlar da sunmaktadir. Bu uygulama otellerin gece organizasyonlari, yilbasi/bayram eglenceleri gibi
etkinlikler diizenleyerek miisterilerini bu etkinliklere davet etme ve boylece ticretsiz reklam yapma firsati
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sunmaktadir. Ancak oteller incelendiginde bu uygulamanin sadece %27,77 (f=20) orarunda kullanldig:
tespit edilmistir. Etkinlik uygulamasini kullanan oteller canli miizik, yilbasi, bayram organizasyonlar1 gibi
etkinliklerini bu uygulama sayesinde paylasmiglardir. Bununla birlikte s6z konusu 20 isletmeninde sadece 2
ya da 3 etkinlik organizasyonunu facebook tizerinden paylastiklar: tespit edilmistir. Facebook tizerinde
yarisma (f=8), sosyal ag takipgilerine 6zel indirim (f=9) gibi uygulamalar ise incelenen isletme profillerinin
¢ok azinda goriilebilmistir. Otel isletmelerinin internet sitelerinde oldugu gibi facebook profillerinde de
destinasyon ve destinasyondaki etkinlikler hakkinda bilgilere yer verme oranlarmin disiik oldugu (f=7)
goriilmektedir. Tablo 10’da yer alan ¢nemli uygulamalardan biri de sosyal ag kullanim politikalaridir.
Isletmeler profillerinde yer alacak karalama ve hakaret icerebilecek paylasimlara engel olabilmek ve bu tiir
paylasimlarin paylasim sahiplerine yasal yaptirimlar dogurabilecegini belirten kullanim politikalarini,
kendilerini korumak amaciyla paylasmalidirlar. Ancak incelenen profillerin sadece %6,94'tinde (f=5)
kullanim politikalarina yer verildigi tespit edilmistir.

Butik otellerin facebook sayfalar: incelendikten sonra bir diger sosyal paylasim sitesi olan instagram
profillerine sahip olup olmadiklari ve varsa, bu profillerini ne kadar etkin kullandiklar1 incelenmistir.
Inceleme sonucunda 81 isletmenin 47 tanesinin bir instagram profiline sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
isletmelerin profillerindeki paylasim sayilar1 incelendiginde ise isletmelerin %17,03'{intin (f=8) 10"un altinda
gonderiye sahip odugu, %21,27’sinin ise (f=10) 11 ile 50 arasinda gonderiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu baglamda soz konusu isletmelerin isntagram profillerini neredeyse hi¢ kullanmadiklarin ifade etmek
mimkindir. 250 nin {izerinde gonderi ile profillerini en etkin kullananlarin oran ise %19,14 (f=9) olarak
gerceklesmistir.

Tablo 11: Instagram Gonderi Sayilar1 (n/47)
f %
10 ve alt1 8 17,03
11-50 aras1 10 21,27
51-100 aras1 8 17,03

101-250 aras1 12 25,53
251 ve iizeri 9 19,14

Tablo 12: Instagram Takipgi ve Takip Edilen Sayilari (n/47)
Takipci f % Takip Edilen  f %
100 ve alt1 12 25,53 50 ve alt1 7 14,90
101-250 aras1 9 19,14 51-100 aras1 10 21,27
251-500 aras1 8 17,03 101-250 aras1 11 23,40
501-1000 aras1 6 12,77 251-1000 aras1 12 25,53
1001 ve tizeri 12 25,53 1001 ve tizeri 7 14,90

Instagram profillerinin kullanim etkinliginin incelenmesinde paylasim sayisinin yani sira bir diger
onemli etken takipgi ve takip edilen sayilaridir. Facebook profillerinde oldugu gibi iletilerin miimkiin
oldugunca cok kisiye yayilabilmesi ancak takipci ve takip edilen sayilarmin yiiksek olmasi ile miimkiin
olabilmektedir. incelenen 47 instagram profiline ait takipgi ve takip edilen sayilar1 Tablo 12’'de verilmistir.
Tablo takipgi sayilar1 acisindan incelendiginde isletmelerin %25,53’tintin (f=12) 100'tin altinda takipgiye
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu grubun profillerini en az kullanan grup oldugu ifade edilebilir. Diger
taraftan 1000'in tizerinde takipciye sahip olan isletme sayisi da (f=12) ayni oranda gerceklesmistir. Tablo
takip edilen sayilar1 agisindan incelendiginde de 50'nin altinda profili takip eden isletme ile 1000"in tizerinde

takip edilen sayisina sahip olan isletmelerin oranlarmin (%14,90) birbirine esit oldugu goriilmektedir.
Tablo 13: Instagram ileti Begeni ortalamasi ve Yorum Sayis1 (n/47)

Begeni Ortalamas1  f % Yorum Sayis1  f %

10 ve alt1 10 21,27 10 ve alt1 15 31,93
11-25 aras1 14 29,80 11-25 aras1 9 19,14
26-50 arasi 12 25,53 26-50 aras1 12 25,53
51 ve tizeri 11 23,40 51 ve tizeri 11 23,40

Facebook profillerindekine benzer olarak instagram profillerinde de isletmelerin paylagimlarinin
begeni ortalamasi ve paylasimlar1 altinda gerceklestirilen yorum sayilar1 paylasilan iletilerin etki
diizeylerinin belirlenmesinde ¢nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle instagram profillerinde de ge¢mis 50
paylasimin begeni ortalamalar1 ve bu paylasimlar altinda yer alan yorum sayilari incelenmistir. 50'nin
altinda paylasima sahip olan isletmelerde ise gerceklestirilen paylasim sayisi temel alinmistir. Tablo 13'de
elde edilen veriler goriilmektedir. Tablo, begeni ortalamalar1 acisindan incelendiginde isletmelerin %
51,07’sinin (f=24) begeni ortalamalarmin 25'in altinda kaldig1 goriilmektedir. En etkili paylagimlara sahip
olan grup olarak nitelenebilecek 51 ve tizeri begeni ortalamasina sahip olan grubun ise %23,40 (f=11) olarak
gerceklestigi goriilmektedir. Tablo 13 yorum sayilar1 agisindan incelendiginde ise son 50 paylasimda toplam
10'un altinda yoruma sahip olan isletme sayisinin %31,93 ( f=15) gibi ¢nemli bir cogunluk oldugu
goriilmektedir. 51'in tizerinde yoruma sahip olan grubun orani ise %23,40 (f=11) olarak gerceklesmistir.
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Tablo 14: Twitter Paylasim Sayis1 (n/44)
f %
50 ve alt1 20 45,45
51-250 aras1 9 2045
251-500 aras1 7 15,90
501 ve iizeri 8 18,20

Instagram profilleri ayrica isletmelerin iletisim bilgilerinin profilde yer alip almamasi ve isletmenin
internet sayfasi linkinin verilip verilmemesi acisindan da incelenmistir. Inceleme sonucunda igletmelerin
%61,70'inin (f=29) instagram sayfalarinda iletisim bilgilerine yer verirken geri kalan %38,29'un (f=18) bu
bilgilere yer vermedigi tespit edilmistir. Internet sayfasi linkine yer veren isetme orani ise %9148 (f=43)
olarak gerceklesmistir.

Arastirmada son sosyal medya kanali olarak butik otellerin twitter sayfalar1 incelenmistir. Inceleme
sonucu 81 otelin 44’tiniin bir twitter profiline sahip oldugu tespit edilmistir. Bu otellerden ise sadece 36
tanesi twitter profili tizerinde kendi web sayfalarinin linkini paylasmislardir. Twitter profillerinde ilk
incelenen veri paylasim sayilar1 olmustur. Isletmelerin %45,45' (f=20) 50'nin altinda, %20,45i (f=9) ise 51-250
arasinda paylasima sahiptir. 250'nin tizerinde paylasima sahip oldugu tespit edilen isletme orani ise sadece
%15,90 (f=7) olarak gerceklesmistir.

Tablo 15: Twitter takip edilen kisi sayis1 (n/44)

Takip edilen f % Takipci f % Begeni f %

50 ve alt1 19 43,18 50 ve alt1 15 34,11 10 ve alt1 29 65,90
51-250 aras1 12 27,27 51-250 aras1 10 22,72 11-50 aras1 7 15,90
251-500 aras1 7 15,90 251-500 aras1 10 22,72 51-250 arast 3 6,81
501 ve iizeri 6 13,65 501 ve iizeri 9 2045 251 ve iizeri 5 11,39

Arastirmada son olarak butik otellerin twitter hesaplarindaki takip edilen, takipci ve begeni sayilar1
incelenmistir. Twitter hesaplarmin etkin kullanimi konusunda ipuglar1 veren bu sayilar Tablo 15'de
verilmistir. Takip edilen sayilar1 incelendiginde twitter hesab1 olan butik otellerin %43,18"inin (f=19) 50"nin
altinda kisiyi takip ettigi goriilmektedir. 500"tin tizerinde takip edilen sayisina sahip olan isletme orami ise
sadece %13,65 (f=6) olarak gerceklesmistir. Takip¢i sayilarinda da benzer durum s6éz konusudur.
Isletmelerin %34,11’inin (f=15) takipci sayist 50'nin altinda kalmistir. Sadece %20,45 isletmenin (f=9) takipgi
sayilarinin 500"t astig1 gortilmektedir. Begeni sayisinda da tekerriir eden benzer durum twitter hesabi1 olan
44 isletmenin ¢ok nemli bir cogunlugunun bu hesabini aktif sekilde kullanmadigini gostermektedir.

5.SONUC

Arastirmada ortaya citkan onemli sonuglardan ilki butik otel yoneticilerine gergeklestirilen anket
sonuglarinda tespit edilmistir. Ankete katilan butik otellerin internet sayfasi ve sosyal medya kanallarini
miisteri bulma kanali olarak etkin kullanmadiklarimi gostermektedir. Isletmeler daha cok seyahat acenteleri
ve eski miisteri tavsiyesi gibi kanallarla miisteri bulduklarini ifade etmislerdir. Booking.com gibi ¢evrim ici
acentecilik faaliyeti gosteren siteler de ilk siralarda yer almistir. Bu sonugclar butik otellerin internet ve sosyal
medya gibi etkin kullanabilecekleri ve aracilar olmadan pazarlama yapabilecekleri alanlarin yeterince
farkinda olmadiklari, bu kanallara yeterince énem vermediklerinin bir gostergesidir. Bu sonuglar aymi
zamanda butik otellerin pazarlama faaliyetlerini dagitim kanali aracilarina devrettiklerini de ortaya
koymaktadir.

Otellere ait internet sayfalar: incelendiginde ise genel anlamda pek ¢ok otelin internet sitesi icerik
agisindan yeterli bulunmustur. Ancak sitelerde bazi yetersizliklerin bulundugunu da ifade etmek
miimkiindiir. Ornegin cevrim igi rezervasyon sistemleri bunlardan biridir. Giintimiiz internet kullanicilart
bilgiye hizl1 erisim ve islemlerin hizl tamamlanmasi beklentisi icerisindedir. Dolayisiyla internet sitelerinde
gecirilen zaman kayiplart satin alma niyetlerinden vazgegilmesi gibi sonuglar dogurabilmektedir. incelenen
pek cok sitede cevrim igi rezervasyon sistemi bulunamamuistir. Bu sitelerde potansiyel miisterilerin telefonla
ya da mail yolu ile rezervasyon gerceklestirmeleri istenmektedir. Cevrim i¢i rezervasyon sistemini
bulundugu baz sitelerde ise linkin sayfay1 booking.com gibi araci sitelerin sayfalarina yonlendirdigi tespit
edilmistir. Bu durumda ise dogrudan miisteri olma potansiyeli olan bir kullanicinin aracrya yonlendirilmesi
sz konusu olmaktadir ki bu da isletme agsindan potansiyel karin kaybedilmesi anlamina gelebilmektedir.

Farkli bir uygulama olarak bazi butik otellerin internet siteleri igerisinde misafir goriis ve
yorumlarina yer verdigi tespit edilmistir. Hatta bazi sitelerde misafir yorumlar: dogrudan tripadvisor gibi
gezginlerin deneyimlerini paylastiklar: sitelerdeki yorumlardan olugsmaktadir. Potansiyel miisterinin satm
alma karar1 vermeden once gecmis deneyime sahip baska tiiketicilerin goriis ve Onerilerinden
etkilenebilecegi diistiniildiigiinde bu uygulamanin etkili bir pazarlama stratejisi oldugu dustintilmektedir.
Bu uygulamay1 gerceklestiren butik oteller kendileri hakkinda yapilan Agizdan Agiza Iletisimi de kontrol
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altinda tutabileceklerdir. Sadece iki otelde tespit edilmis olmakla birlikte bir diger etkili pazarlama
stratejisinin de ‘canli destek’ uygulamasi oldugu diistiniilmektedir. Internet sitesinde gezinen potansiyel
misterinin diledigi anda karsisinda muhatap bulmasinmi saglayan bu uygulamanin miisteri ile isletme
arasindaki iletisim diizeyini arttirmada etkili olacag1 duistintilmektedir.

Facebook profillerinde en cok fotografin paylasildigi, destinasyon haritasi, arkadaslarina oner
secenegi, adres bilgisi gibi uygulamalarin ise hemen her isletmede var oldugu goriilmiistiir. Ancak sosyal ag
takipgilerine 6zel indirimler, yarismalar, etkinlikler gibi uygulamalarmn yetersiz oldugu tespit edilmistir. Bu
konuda ilging 6rnekler olarak; en giizel yilbast heyecanini yansitan fotografin paylasilmasi, yenilenen profile
ozel %5 indirim imkami kampanyalari tespit edilmistir. Bu sonuglar Ozaltin Tiirker vd. (2014)
calismalarindaki sonuglarla paralellik gostermektedir. Butik otellerinde bes yildizli oteller gibi sosyal medya
kullanim etkinliginin diisiik oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bunun temel nedenlerinden birinin otellerin
sosyal medya sorumlusu bir personele sahip olmamasi oldugu diistintilmektedir. Isletmelerin biinyesinde
calisan personellerden birini bu konuda gorevlendirmeleri durumunda gorevlendirilen personel sosyal
medya kanallarinda otelde yer alan etkinliklere iliskin stirekli paylasimda bulunabilecek, soz konusu
kanallardan isletmeye mesaj gonderen miisterilerle hizli bir sekilde iletisime gegebilecektir. Her ti¢ sosyal
medya kanalmin da en onemli 6zelligi stirekli paylasim yapilan, paylasimlar:t begenilen ve paylasimlar:
altinda ¢okga yorum alan profillerin 6n plana ¢ikiyor olmasidir. Bu nedenle siirekliligin saglanmasinin ancak
bir personel gorevlendirilmesi ile miimkiin olabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmada incelenen ¢nemli verilerden biri de isletmelerin sosyal medya profilleri altinda
gerceklesen begeni, yorum, paylagim vb. sayilarinin analizi olmustur. Ug sosyal medya kanalinda incelenen
profillerin hemen hemen tamaminda begeni, yorum ve paylasim sayilarmin cok dustik gerceklestigi
goriilmiuistiir. Butik otellerin ¢ogu s6z konusu sosyal medya kanallarinda yaptiklar: paylasimlarla tirtinlerini,
isletmelerini, etkinliklerini tanitmaktadirlar. Ancak s6z konusu iletilerin altinda diyaloglar olusturarak
takipgilerle etkilesime gecme konusunda yetersiz kalmaktadirlar. Bu baglamda her ne kadar sosyal medya
kalanlar1 Web 2.0 teknolojisi olsa da butik otellerin bu teknolojiyi Web 1.0 gibi kullandiklar1 anlagilmaktadir.
Soz konusu profillerin sadece resim ve video paylamisi gibi tek tarafli paylasimlar olmaktan 6te miisteriler
ile stirekli iletisimin kurulacag: kanallar olarak degerlendirilmesinin daha dogru oldugu dustintilmektedir.
Miisteriler ile paylasim altinda gerceklestirilecek sohbetler, miisterilere 6diillii sorularin yonlendirilmesi ile
yapilabilecek ufak yarismalar, miisterilerin dikkatini cekebilecek ve kendi profilinde paylasmak
isteyebilecegi ilgi gekici paylasimlara yer verilmesi gibi uygulamalarin sosyal medya kullanim etkinligini
artiracagl diistintilmektedir. Miisterilerin iletmeleri sosyal medya tizerinden takip etmelerini tesvik etmek de
gerekmektedir. Boylelikle isletmeler sosyal medya tizerindeki takipgi sayilarimi arttirabilecek eve
mesajlariin ¢ok daha fazla kisiye ulasarak daha etkili olmasini saglayabileceklerdir.

Bu calisma butik otellerin ¢agdas pazarlama iletisim kanallarim1 kullamim etkinligini 6lgmek
amaciyla gerceklestirilmistir. Tki farkli arastirma yontemi ve birden fazla pazarlama iletisim kanali ayni
anda degerlendirmesi nedeniyle literatiire ©nemli katkilar sagladigi distiniilmektedir. Orneklem
buytukligiuniin bakanlik belgeli biitiin butik oteller olmasi da arastirmay1 giiglii kilan 6zelliklerden biridir.
Ancak tilkemizde var olan belediye belgeli ve isletme belgeli otel ayrimi butik otel olmasma ragmen
bakanliktan degil belediyeden belge almis olmasi nedeniyle pek ¢ok butik otelin arastirma kapsami disinda
birakilmasina neden olmustur. Bu nedenle ileride yapilacak benzer galismalarin belediye belgeli isletmeleri
de kapsamast durumunda literatiire katki saglanacag: diistintilmektedir. Ayrica farkli konaklama isletmesi
turlerinin ayni arastirmada incelenmesi gibi bir uygulama da konaklama isletmelerini karsilastirma imkani
sunacagindan onemli sonuclar ortaya koyacaktir. Glintimiiz bilgi ve iletisim teknolojileri akilli telefon
kullanimimi yayginlastirmis ve bu nedenle akilli telefon uygulamalar: cep telefonu kullanicilari tarafindan
sikca tercih edilen uygulamalar halini almistir. Bugiin pek ¢ok acente, hava yolu isletmesi ve konaklama
isletmesi akilli telefon uygulamalar1 gelistirerek miisterileri ile bu yeni mecrada bulusma yollar
aramaktadirlar. Bu uygulamalar yeni bir pazarlama isletisim kanali olarak degerlendirilmeye baslanmustir.
Bu nedenle ileride pazarlama iletisim kanallar: tizerine ytiriitiilecek calismalarda akilli telefon uygulamalari
tizerine yapilacak arastirmalarin literatiire 6nemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir.
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