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Konaklama isletmelerinde E-Pazarlama Uygulamalari: E-Medya
Araclar1 Temelinde Bir Model Onerisi

Mehmet Cihan YAVUZ! & Murat ismet HASEKI?

Ozet: Medya; konaklama isletmelerinin pazarlanmasi, tanitimi, hedef miisteri
kitleleriyle etkin ve verimli iletisim kurmasi agisindan son yillarda daha da nem
kazanmistir. Ciinkii konaklama isletmeleri agisindan artik, uluslararast pazarin
talebine ve yine bu pazarin rekabet sartlarina goére faaliyet gosterme zorunlulugu
bulunmaktadir. internet iizerinden pazarlama olanaklarinin gelismesi nedeniyle,
konaklama isletmeleri tarihte hi¢ olmadig kadar farkli misteri tip ve beklentileri ile
rakiplerle karst karsiya kalmistir. Kiiresel rekabet kosullari iginde, miisteri hedef
kitlelerinin bilgilenme ve satin alma amaciyla yogun olarak kullandiklari internet
araglarindan, konaklama isletmelerinin faydalanmamasi disiiniilemez. Ana
diistincesi, miisteri odaklilik, uluslararasilasma, teknoloji, tiiketiciyi g¢evreleyen
durumsal kosullar ve birbirinden zengin kitle iletisim yetenekleri olan e-medya
kullanimiyla konaklama isletmelerinin daha etkin pazarlanabilmesi, rekabet giiciiniin
artirilabilmesi, kapasite kullanimi ve gelir artiginin maksimize edilebilmesinde
kullanilabilecek bir model Onerisi gelistirmek olan bu g¢alisma ile miisteri, {iriin,
durum, ilgilenim, e-medya araglarimin 6zellikleri gibi degiskenleri temel alan bir e-
pazarlama modeli ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Konaklama Isletmeleri, E-Pazarlama, E-Medya, Sosyal

Medya.

E-Marketing Practices in Hospitality Establishments:
A Proposal Model Based on E-Media Tools
Abstract: Media has become more important in recent years in terms of marketing
and introduction of hotels and allowing them to communicate effectively and
efficiently with the target customer group. The reason is that, hotels have to act
according to international market demand and according to the competition
conditions of the market. Due to the development of marketing opportunities via
internet, hotels are facing many different kinds of customer type, expectations and
competitors. Within the global competition conditions, hotels has to utilize internet
tools which target customer groups use intensively for information and purchasing.
With this study which aims to develop a model where hotels will have the
opportunity of more efficient marketing, increase competitiveness, utility of capacity
and maximizing the income by e-media usage, main consideration of which is
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customer orientation, internationalising, technology, conditions surrounding the
consumer, an e-marketing model which is based on variables such as customer,
product, status, interest, properties of e-media tools has been introduced.

Keywords: Hotels, E-marketing, E-media, Social media.

1. Giris

Medya, biiyiik iletisim ve yayin organlarmin biitiniine verilen bir
isimdir; ve aynmi zamanda iletisgim ortamu, iletisim araglar1 ve kitle iletisim
araglarimin  timiinii  (TDK, 1998) tamimlamaktadir. Pazarlama bilimi
acisindan bakildiginda medya, bilgi veya veri depolamak ve iletmek
amaciyla kullanilan, depolama ve iletim kanallar1 veya araglarinin tamamini
(APA, 2012) ifade eden bir terimdir.

Pratik hayatta kitle iletisimleri, hem kaynak (iiretici) ile alicinin
(tiiketici) aynmi ortami paylastigi fiziksel medya araglari (mecralar)
aracihigiyla hem de kaynak ile alicinin farkli ortamlarda oldugu mekanik
medya araglar1 araciligiyla gergeklesmektedir. Kaynak ile alicinin aym
ortami paylastigi fiziksel medya araglarina, biiyiik toplantilar, bolim
toplantilari, 6zel goriismeler, video konferanslar ve diger sozlii iletisim
araglar1 6rnek olarak verilebilir. Pazarlama iletisimi agisindan, hedef miisteri
kitlelerinin nicelik olarak biyiidiigli, uluslararasilastigi ve niteliklerinin
birbirinden olduk¢a farklilastigi glinimiiz pazar sartlarinda, fiziksel
medyanin rolii giderek azalmis ve kisitli kalmigtir.

Pazar sartlarindaki muazzam degisimler dolayisiyla, giiniimiizde Kitle
iletisimlerinin ¢ok biiyiik bir orani, geleneksel / fiziksel medya araglari
yerine; fiziksel olarak farkli ortamlarda bulunan kaynak ile alicinin, kitle
iletisimi kurmasina olanak taniyan, yazili ve elektronik iletisim arag ve
yontemlerini de kapsayan, yeni medya araglar1 tizerinden gergeklesir hale
gelmistir. Farkli ortamlarda bulunan kaynak ile alicinin kitle iletisimi
kurmasina olanak taniyan bu medya araglarinin bir 6nceki nesli; kitap, dergi,
gazete, ilan gazetesi (sar1 sayfalar), haftalik mektup veya biilten, kisisel
mektup, bilboard, kaset, CD, DVD, sinema, radyo, TV mecralarim
icermektedir. Giinimiizde, internetin yayginlagmasina bagli olarak
hakimiyetini artirmis olan daha yeni nesil mecralar; e-posta, sms, web sitesi,
blog, twitter, facebook, youtube vb. gibi sosyal medya araglari seklinde
listelenebilmektedir.

Hedef kitlelere iletilecek mesaji muhafaza etme ve alicilarin gonderilen
mesaj1 daha iyi anlamasina yardimci olmasini saglama gibi 6zellikleri olan
bu yazili ve elektronik medya arag ve yontemleri, gectigimiz yiizyil i¢inde
gbzlemlenen teknolojideki basdondiiriicii gelismelerin etkisinden nasibini
fazlastyla almistir. Ozellikle internet ve cep telefonu teknolojilerinin ortaya
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cikist ve kullanim olanaklarmin hizla gelismesi, kitle iletigimlerine de
yiiksek hiz ve islevsellik kazandirmistir. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda,
bireyler veya kurumlar ile hedef miisteri Kitleleri arasindaki iletisimlerin
cogu son derece farkli, islevsel ve sofistike nitelikli bu yeni nesil medya arag
ve yontemleri araciligiyla yapilmaktadir. Isletmeler agisindan bu
teknolojilerin kullanimi, maliyet avantaji saglama, yeni miisterilere ulasma,
pazar payini artirma vb. bir¢ok faydasi dolayisiyla, artik bir bakima zorunlu
hale gelmistir.

Kiltiirel, sosyal, dil, inang, demografik (yas, cinsiyet, egitim, gelir, aile
yapisi Vb.), psikografik (zevk, yasam tarzi vb.) agilardan pek ¢ok farkliliga
sahip hedef misteri Kitleleriyle ulusal ve uluslararasi turizm sektori,
sundugu fayda, basar1 ve karliligini siirdiirebilmek i¢in, medya alanindaki
gelismeleri, kendi pazarlama faaliyetlerinde lehine ¢evirmek durumundadir.
Bu noktada e-medyanin, turizm faaliyetleri icinde 6nemli bir yere sahip olan
konaklama sektorii 6zelinde etkin kullamiminin saglanmasi ¢ok dnemli bir
konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii ¢ok biiyiik sabit yatirimlar gerektiren
konaklama sektorii, yapilan bu biiyiikk yatirimlarin geri doniisiinii, ancak
istendik/hedeflenen sosyoekonomik diizeydeki misafirlere/turistlere yonelik
olarak, istenen miktarda ve istikrarli satiglarla gerceklestirebilir.

Bunu saglamanin yolu, bu yeni nesil medya araglarini, 6nce hedef
miisteri Kitlesini iyi tanimlayip ihtiyacini iyi anlayarak, ardindan bu ihtiyacin
giderilmesine yonelik iyi bir tirtin/hizmet sunarak, daha sonra hedef kitlenin
konaklama isletmesinden haberdar olmasini saglayip onu isletmeye ¢ekerek
ve en son olarak misafirlerin konaklama isletmesinden maksimum miisteri
memnuniyeti ile ayrilmasini saglama amaciyla iyi kullanabilmekten
geemektedir. Cilinkii miisteri/tiikketici, tiim isletmeler i¢in oldugu gibi
konaklama igletmelerinin pazarlanmasinda da en 6nemli unsurdur.

Bir isletmenin para kazanabilmesi i¢in miisterilerine hizmet etmesi; bunu
yapabilmek i¢in de oncelikle onun ihtiyag ve isteklerini anlamasi gerekir
(Gorry ve Westbrook, 2011: 575). Konaklama isletmelerinin isletilebilmesi
icin de en Onemli unsur misafirdir. Misafiri olmayan bir konaklama
isletmesinde etkin pazarlama isletiminden bahsedilmesi miimkiin degildir.
Misafirlerin konaklama tesisine gelebilmesini saglamak ancak etkin bir
pazarlama ve tanitim ¢aligmasiyla miimkiin olabilmektedir (Kuru, 2005: 44).
Gelisen pazarlara agilarak konaklama isletmesinde agirlanmak istenen yeni
hedef misafir kitlelerinin tespit edilmesi, demografik, psikografik, sosyal
yapidaki degisiklikleri gozlemleyerek jenerasyon ve kiiltiirel farkliliklarin
beklentileri  dogrultusunda  diizenlemeler yapilmasi ve teknolojik
degisikliklere ayak uydurarak bunlardan rekabet giicii olugturma ve firsatlari
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yakalama amagcl yararlanilmasi, konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda
onemli hususlardir.

Tanitim yapilarak s6z konusu konaklama isletmesinin sundugu {iriin
hakkinda bu kitlelerin dikkatinin ¢ekilmesi ve s6z konusu misafir kitlelerinin
bu konaklama isletmesinde konaklama yapmasinin saglanmasi (liriin satin
almasinin saglanmasi) gibi pazarlama caligmalari ancak uygun ve etkin
medya uygulamalari ile olanakli hale gelmektedir.

Uygun ve etkin medya kullanimlar1 kapsamina, bireysel tanitim
kanallari, ¢ok cesitli medya ara¢ ve yontemleri, popiilaritesi yiiksek
insanlarin konaklama tesisinde agirlanmasi ve bu insanlarin zihninde yer
edecek yaklagim ve imajlarin yaratilmasi, tur operatorleri ve acentelerle
isbirligi i¢erisinde yapilacak tanitim galigmalari, ulusal ve uluslararasi turizm
fuarlari, ¢evreye doniik degisik etkinlikler gibi tiim kanallarin eksiksiz ve
etkin bir bigimde kullanilmas1 dahildir (Kuru, 2005:44-45).

Gelisen diinya pazarlarina agilarak istenilen nitelikte yeni hedef misafir
kitlelerinin tespit edilmesi, uluslararasi demografik, psikografik, sosyal
yapidaki degisiklikleri gozlemleyerek jenerasyon ve kiiltiirel farkliliklarin
beklentileri dogrultusunda diizenlemeler yapilmast ve bagdondiiriicii
teknolojik degisikliklere ayak uydurarak bunlardan yararlanilabilmesinin
saglanmasi noktasinda, yeni ¢agin iletisim araglar1 olan akilli cep telefonlari,
bilgisayarlar ve internet kullanimi &nem kazanmaktadir. internet, ¢agimiz
kitle iletisim araglar1 iginde etkin bir role sahip olmakta, e-posta, sms, web
sitesi, SEO, blog, TV, twitter, facebook, youtube vb. gibi sosyal medya
araclart vasitasiyla genis tiiketici kitlelerine ulagmayi1 olanakli hale
getirmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda, oOncelikle konaklama sektorii, konaklama
pazarmin 6zellikleri ve konaklama pazarinin gelisme trendi hakkindaki genel
durum incelenmistir. Caligmanin {igiincii bolimiinde iletisim araglarindaki
teknolojik gelismeler dikkate alinarak etkinlik ve gelisme potansiyeli
acisindan 6ne ¢ikan medyalar / kitle iletisim ara¢ ve yontemleri inceleme
konusu yapilmigtir. Calismanin dordiincii boliimiinde, agirlikli olarak iginde
bulundugumuz cagda gelistirilmis, 6nem ve kullanim alan1 kazanmig yeni
nesil, e-medyalarin / kitle iletisim arag ve yoOntemlerinin, konaklama
sektoriiniin diinya genelinde en etkin nasil pazarlanabilecegi konusunda,
diinya pazarlama literatiirine gegmis Onceki Ornekler ve bilimsel
kaynaklardan da yararlanarak kullanimma yodnelik somut bir e-pazarlama
modeli 6nerilmektedir.
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2. Diinyada Konaklama Sektorii ve Pazar Yapisi

Konaklama isletmeleri, cesitli amaglarla seyahat eden insanlarin gegici
olarak konaklama, yeme-igme, eglence, diger yasamsal gereksinimler ve
spesifik ihtiyaclarimi karsiladiklari ticari isletmelerdir (Olali ve Korzay,
1993). Konaklama isletmelerinde konaklayan misafirlerin seyahat amaclari,
seyahat sekilleri, hizmet diizeyi beklentileri, ilgilenim diizeyleri, kisisel gelir
diizeyleri Dbirbirinden ¢ok farkliliklar gosterdigi igin, konaklama
isletmelerinin pazar konumlar1 ve misafirlerine sunduklar1 hizmetler de
oldukca cesitlilik gostermektedir (Ozdemir ve Akpmar, 2002). Kullanim
amaglari, sunulan hizmet diizeyi, misafirin sosyoekonomik durumu vb.
ozelliklere gore birgok konaklama isletmesi tiirii gelismistir. Bunlarin en
bilinenleri otel, motel, tatil kdyii, pansiyon, kamping, apart otel, oberj (dag
evi), yiizer otel (kruvaziyer), hostel, kaplica ve termal tesis seklinde
siralanabilir (Kozak vd. 2006). Zaman i¢inde, kiiresel diizeyde tiiketici istek
ve beklentilerinde meydana gelen degisiklikler, turizm pazarinin yapisini
etkilemistir. Bunun sonucunda, Kiiresel turizm pazarina bagimli olarak
faaliyet gosteren konaklama isletmeleri de yonetim, pazarlama, tanitim,
iletisim gibi isletme faaliyetlerinde bir takim degisiklikler yapmak zorunda
kalmastir.

Turizm faaliyetleri iginde 6nemli bir yere sahip olan konaklama sektorti,
turizmin dogas1 geregi yerel turistler kadar yabanci turistlere de hizmet
vermektedir. Hatta Antalya, Tunus, Nice, Ispanya ve Misir’da oldugu gibi,
deniz-kum-giines tgliisii temelinde, kitle turizmine yonelik hizmet veren
konaklama igletmelerinin g¢ogunluk misafiri yabanci ilkelerden gelen
turistlerden olusmaktadir. Buna benzer sekilde, is, diplomasi, kongre, saglik,
spor, kiiltiir vb. amagli olarak yabanci iilkelerden yogun bir insan hareketini
kendine ceken Istanbul gibi metropollerdeki konaklama isletmeleri de
cogunlukla yabanci turistlere hizmet vermektedir.

Destinasyonun temel c¢ekicilikleri benzersizse, gerceklesen konaklama
kapasitesinde mevsimsel dalgalanmalar yoksa, ekonomik krizler olmuyorsa,
yatirim ve isletme maliyetleri dGnemsenmeyecek kadar diigiikse, destinasyona
gelen turist sayist konaklama igletmelerinin toplam kapasitesinden fazlaysa,
destinasyondaki konaklama isletmeleri arasinda asir1 rekabet yoksa,
destinasyona gelen turistleri diinyadaki bagka diger destinasyonun ¢ekebilme
tehdidi yoksa, diinyada meydana gelen ekonomik, sosyal, demografik,
kiiltiirel, siyasi-politik, teknolojik vb. degisim ve doniisiimlerden destinasyon
bagisiksa, bir ticari isletme olarak konaklama isletmeleri varliklarim
rahatlikla karli ve basarili bir sekilde devam ettirebilirler. Ne yazik ki
konaklama isletmeleri agisindan bakildiginda, diinyadaki durum yukarida
betimlenene pek paralellik gostermemektedir.
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Diinya turizm pazarina bakildiginda, destinasyonlarin temel ¢ekicilikleri
baglaminda birgok destinasyonun birbirine benzer, birbiri ile rakip, birbirine
ikame friinler sunar hale geldikleri goriilmektedir. Pazara girisin kolay
oldugu deniz-kum-giines temelli turizm tiirline yonelik hizmet veren
0zellikle Akdeniz canagindaki destinasyonlar hizla ¢ogalmis ve giiniimiizde
coktan doyma noktasini agsmistir. Yani artik belirli alanlarda destinasyonun
temel cekiciliklerinin benzersizliginden bahsedilememektedir. Buna benzer
durumlar kongre turizmi, spor turizmi, sehir turizmi, kiiltiir turizmi, genglik
turizmi gibi Istanbul gibi biiyiikk metropoller yaninda kiigiik sehirleri de
ilgilendiren alanlarda artik fazlasiyla goriilebilmektedir.

Is, kongre, saglik, kiiltiir, sehir turizmi gibi talepte diizenlilik gdsteren
turizm  tirlerine  yonelik biiyiik  metropoller disinda mevsimsel
dalgalanmalardan etkilenmeyen ¢ok az destinasyon ve buna bagli konaklama
isletmeleri vardir. Ozellikle deniz-kum-giines iicliisiine yonelik hizmet veren
konaklama igletmelerinde mevsimsellik sorunu en {ist diizeydedir.

Turizmin talep-esnek bir iiriin olmasi, ekonomik krizlerden kolaylikla
etkilenebilmesi sonucunu dogurmaktadir. Turist génderen yabanci iilke veya
iilkeleri etkileyen bir ekonomik olumsuzluk, dogrudan turistlerin kisisel
gelirleri ve gelecek beklentileri lizerinde de olumsuz etki yaratmaktadir.
Ekonomik kriz veya olumsuzlugun sonucu olarak kisiler tatil/seyahat
programlarini iptal edebilmekte, erteleyebilmekte ya da daha ucuz
destinasyonlara yonlendirilebilmektedir.

Yine daha once de ifade edildigi gibi konaklama isletmeleri, isletmeye
almabilmesi i¢in biiylik sabit sermaye yatirimlari gerektiren ve ardindan
isletme asamasinda ylksek ve diizenli isletme sermayesi ihtiyaci duyan
isletmelerdir. Emek yogun iiretim, elektrik, su, telefon, kira vb. genel
giderlerin kaginilamaz, siirekli ve yiiksek oldugu konaklama igletmelerinde,
isletme maliyetlerinin karsilanabilmesi ve isletmenin kar edebilmesi igin
belirli bir diizeyde miisteri ¢ekilebilmesi ve kapasitenin atil kalmamasi ¢ok
onemlidir.

Konaklama isletmelerinin karli ve basarili bir sekilde varliklarini
siirdirmelerinin  6niindeki engellerden bir digeri destinasyona gelen
turistlerden daha fazla sayida konaklama kapasitesinin olmasidir. Bu durum
igerisinde bulunulan konaklama pazarinda artan rakipler arasinda fiyat
rekabeti olmasi dolayisiyla diisiik kar marjlart gibi olumsuz sonuglari
beraberinde getirmektedir. Konaklama igletmelerinin, bu sorunu agmak igin
kendilerini uygun bir pazar dilimine, hedef tiiketici kitlesine kote etmeleri ve
bu pazar ve kitle i¢inden belirli say1 ve nitelikte, sadik bir grubu kazanma
gayreti goOstermeleri gerekmektedir. Bu miisteri kazanma gayreti, rakip
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destinasyonlarin miisteri ¢cekme faaliyetlerinin tehlikesiz kilinmasi agisindan
da 6nem arzetmektedir.

Son olarak, diinyada meydana gelen ekonomik, sosyal, demografik,
kiiltiirel, siyasi-politik, teknolojik vb. tiim degisim ve doniisiimler, maalesef,
tim turizm sektoriinii oldugu gibi, turizm destinasyonlarim1 ve bu
destinasyonlardaki tiim isletmeler gibi konaklama isletmelerini de derinden
etkilemektedir. Ekonomik krizler, sosyal yapidaki degisimler, kiiltiirel
etkilenme ve doniisiimler, aile yapilari, cinsiyet konulari, terér, devletler
arasi sorunlar, uluslararasi siyasi igbirlikleri ve en nihayetinde iletisim ve
ulagim teknolojisindeki sinirlar1 zorlayan yenilikler, turizm sektorii ve buna
bagli olarak konaklama isletmelerinin 6niinde hem bir tehdit hem de bir
firsat sunan unsurlar olarak durmaktadir.

Diinya turizminin, iilke smirlari1 daha belirsizlestirerek, gittikce daha
da gelisecegi ongoriilmektedir. iletisim ve ulasim olanaklarinin olaganiistii
iyilesmesi neticesinde, bir destinasyonda olan iyi bir fiziksel ¢ekiciligin veya
ozelligin  baska bir turizm destinasyonu tarafindan kolaylikla
kopyalanabildigine, ve kopyalanabilir bu fiziksel unsurlarin uzun vadede bir
rekabet araci olamayacagi sonucuna artik ¢oktan ulasilmigtir.

Turizm sektoriine olan talebin, toplumlarin sosyal, kiiltiirel yapilari,
insanlarinin yasam tarzlari, hayattan beklentileri, satin alma karar siireglerine
gore her an degisebildigi gergceginden hareketle, konaklama isletmelerinin
hedef kitlelerle iletisimlerinde ¢ok daha esnek ve etkin, yeni nesil e-medya
ara¢ ve yontemlerinden yararlanmalari bir zorunluluk haline gelmistir.

Diinya turizm sektoriiniin ve buna bagli olarak konaklama igletmelerinin,
turizmin “uluslararasi1 olma” niteliginden kaynaklanan tehditleri bertaraf
edebilmesi ve firsatlar1 degerlendirebilmesi igin; bugiine kadar kullanilan ve
bugilinden sonra gelistirilebilecek tiim kitle iletisim olanaklarmi ¢ok iyi
bilerek, yakindan takip ederek ve olabildigince iyi kullanarak hedef kitlelere
ulagmasi, kendisini anlatmasi, satig yapmasi ve satis sonrasindaki siirecte de
maksimum miisteri memnuniyetini gerceklestirmesi gerekmektedir.

Yaklasik son 15 yildir internet, turizm ile ilgili olarak insanlara bilgi
yayimi yapma, seyahat plani hazirlama ve satin alma yontemlerini biiyiik
Olglide yeniden sekillendirmistir (Buhalis ve Law, 2008). Bu noktada,
geleneksel medyalar yaninda, giiniimiizde internet ve akilli cep telefonu
sistemlerinin ileri diizeyde gelismesi ve yaygin kullanim alan1 bulmasiyla
ortaya c¢ikan yeni nesil e-medyanin/kitle iletisim ara¢ ve yontemlerinin,
konaklama isletmelerinin etkin pazarlanmasinda, hedef kitlelere tanitiminda,
rezervasyon, uriin/hizmet satigi, satis sonrasi destek, misafir geribildirim
faaliyetleri, yeni Uriin gelistirme vb. gibi konularda hayati bir yeri
bulunmaktadir.
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3. Konaklama isletmeleri ve Medya

Bir isletmenin tanitim cabalarimin temel amaci hedef kitlelerle iletisim
kurmaktir. Isletme tamitim programini gelistirirken reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler ve satis promosyonlari gibi pazarlama araglarindan
faydalanir. Isletmenin, bu araglardan hangisini, ne agirlikta kullanacagi,
icinde faaliyet gosterilen sektore baglidir (Hatten, 2012: 356). Uluslararasi
nitelikte, sinir 6tesi, pek ¢ok milliyet, dil, inang vb. farkliliklar1 olan hedef
kitlelere hitap eden konaklama isletmeleri agisindan, kisisel satig gibi, alici
ile saticinin ayni ortami paylasarak iletisim kurdugu fiziksel medyalar pek
kullanmighi degildir. Bundan ziyade daha uzak ve farkli yapidaki ve ¢ok
sayidaki hedef kitlelere ulagmak, tiim turizm sektdriinde oldugu gibi
konaklama isletmeleri agisindan daha Onemli hale gelmistir. Bu nedenle
genis kitlelere ulasmay1 saglayacak, etkilesim kurmaya olanak tantyacak e-
medyalar kullanmak giliniimiiz konaklama isletmeleri ag¢isindan ¢ok daha
avantajli ve gereklidir.

Isletmeler bir yandan miisteri kitleleri ile iletisim kurma cabasi
gosterirken diger yandan miisteri kitlelerinin de bu ¢abalarina satin alma
cabasi gostererek karsilik vermesini ister. Tiiketicilerin bir {iriinii satin almak
icin gosterecekleri satin alma g¢abasmin derecesi olan “ilgilenim” karar
verme slirecini etkiler (Karalar, 2006:246). Kisaca, bir tiiketicinin, belirli bir
durumda, bir iiriin veya hizmete duydugu ilgi diizeyi olarak tanimlanan
ilgilenim (Odabasi ve Baris, 2002: 342), yiiksek ise tiiketici satin alma
kararmi verebilmek i¢in daha c¢ok bilgi edinmeye; diisiikkse daha az bilgi
edinmeye ihtiyaci duyar (Xue, 2008: 87).

fletisim ortamu, iletisim araclar1 ve kitle iletisim araglarinin tiimiinii ifade
eden medya; basili yayimcilik, Radyo-TV ve agikhava olarak, ii¢ medya tiirii
ile bilinmektedir. Basili yayimcilik, kitap, gazete, dergi, mektup, sari
sayfalar, biilten, radyo-TV, radyo, televizyon veya kapali alanlarda hizmet
veren bilgisayar-TV ekranlarindan yapilan kapali devre yayinlari; Agikhava,
bilboardlar, kamuya acik yerler ve ulasim araglarinda asilan posterler gibi
medyalar1 kapsamaktadir (Hatten, 2012: 356).

Hedef kitlenin veya kullanicinin gelir, egitim, yas ve aile yapisi gibi
demografik ozellikleri, konaklamadan beklentileri ve aligkanliklari medya
secimi {izerinde etkilidir. Ornegin; hedef kitle 15-16 yasindaki genglerden
olusuyorsa, muhtemelen en iyi medya sec¢imi internet bazli olanlar arasindan
olacaktir. Ciinkii bu kitlenin en ¢ok zaman gecirdigi yerlerden biri internettir.

Isletmenin sundugu {iriiniin dogasi, ihtiyaglart da medya segiminde
yardime1 olacaktir. Bir konaklama tiriiniiniin 6zellikleri kiginin ihtiyaglarina
cevap verecek diizeyde olmalidir. Daha fazlasi yada daha azi kabul
edilemeyebilir. Bu nedenle iiriin/hizmetin reklami/mesaji renkler, ses,
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hareket icermekte ise ya da mesajin renk, ses, hareket icermesi iiriinii daha
cekici kilacaksa, renkleri gosteren, ses iletebilen ve hareketli mesaj iletimine
uygun, TV, video ya da internet bazli olarak “YouTube” gibi bir medya
secilebilir.

Durumsal faktorler de hedef kitlenin satin alma davranisim
etkilemektedir. Bir konaklama iiriinii arayan kullanici, internette gezinirken
karsilastigi bir blogtan veya diger mecralardan etkilenebilir. Bu yolla,
aslinda baglangi¢ta almak istedigi bir iriinii, bir reklam ya da yorumdan
etkilenerek degistirebilir.

Kullanie, iirtin ve durum ile ilgili faktorler tiiketicinin ilgilenim diizeyi
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip durumdadir. Tiiketici kendisi, satin
alacag tirtin veya iginde bulunulan duruma bagli olarak daha az ya da daha
fazla bilgiye ihtiyag¢ duyabilir. Uriiniin fiyati, karmasikligi, kisinin
demografik ve psikografik 6zellikleri ile tiriin hakkinda goriilen bir reklam
veya okunan bir yorum ilgilenim diizeyini etkileyecektir.

3.1. Medya Kullanimi ile Hedeflenen Amaglar

Kitle iletisimi amaciyla kullanilan, farkli tiirdeki herbir medya, isletmelerin
farkli amagclarmin gerceklestirilmesine yardimeci olur. Isletmeler cesitli
medyalar {izerinden kitlelerle iletisim kurarak asagida bazilari siralanmig
amaglara ulasmay1 hedefleyebilirler (Hatten, 2012: 358):

e Hedef Kkitleleri; isletmenin varligindan, sahip oldugu rekabet
avantajindan ve igletmenin sundugu triinlerin 6zellikleri ve faydalari
hakkinda bilgilendirmek,

e Hedef kitleleri, isletme tarafindan liretilen iiriinleri satin almalar1 igin
harekete gegmeye ikna etmek,

o Hedef kitlelere, isletmenin piyasada halihazirda faaliyette bulundugu,
triinlerinin  hala pazarda satildii  konusunda hatirlatmalarda
bulunmak; hedef kitlelerin gegmiste bu isletmeden aldiklarini onlara
hatirlatarak, zihinlerindeki isletme konumunu canli tutmak,

e Spesifik {irlinler satmaktan ziyade isletme hakkindaki algiyr
degistirmek. Kurumsal reklam olarak da bilinen bu uygulama ile {iriin
satisindan  ziyade hedef kitlede “iyiniyet gelistirme” amaci
gilidiilmektedir.

Yukarida siralanan bu genis kapsamli amacglar1 gergeklestirmek
gercekten zordur ve ayn1 zamanda hem yaratict mesajlar gelistirmeyi hem de
etkin medya kullanimini gerektirir. Mesaj ve medya uyumu son derece
hayatidir. Medya {iizerinden Kkitlelere iletilen, amaca uygun sekilde ve
yaratict kurgulanmis bir mesaj; orijinallik, espri ve heyecan hissi vererek
diger medyalarin giiriiltii patirtilar1 arasindan siyrilip amacina ulasabilir. Bu
acidan bakildiginda mesajin, kullanilacak medya da diistiniilerek, iyi
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kurgulanmas1 isi hem bir bilim hem de sanattir. Hedef kitlenin dikkatini
yakalayarak, mesaji temiz, sorunsuz bir sekilde iletmek medya igin bir
basaridir. Medyanin bu basarisinin artirilabilmesi icin asagidaki stratejiler
g6z 6nilinde bulundurulabilir (Hatten, 2012: 358-359):

o Tanik Gosterme/Referanslar: Mesajin sunumunda bir otorite veya
taninmus bir kisinin kisisel tanikliginin kullanimi. Ornegin, sporcular
ve film yildizlar iirtine dikkat ¢ekilmesine yardimer olabilir. Bununla
birlikte bu kisilerin toplum nezdindeki imaji zaman iginde hizli
degisimler gosterebilir ve bu durumun isletmenin amaglari ile tutarlilik
gostermesi gerekir.

Espri: Giiliing ve eglenceli seyle hedef kitlelerin dikkatini kolaylikla
ceker. Ancak esprinin ya da giiliing olayin kaynaginin, hedef kitle
icindeki bazi gruplart olumsuz yonde etkilemeyecegi konusunda
dikkatli olunmas1 gerekir. Espri yapalim derken insanlarin tepkilerini
cekip pazar kaybetmek de olasidir.

Duygusal ve Cinsel JIgerik: Cinsellik bircok reklamda
kullanilmaktadir. Espri kullanimi gibi cinsellik kullanimi da, eger
satislar tizerinde olumlu bir etki yaratmiyorsa, degersizdir.
Karstlagtirmali Mesajlar: Reklam mesajlar1 i¢inde yasal ve oldukca
genel olarak rakiplerin konumunu kiyaslayarak atifta bulunmak,
isletmenin  sundugu driin  veya hizmetin tiketici zihninde
konumlandirilmasinin  saglanmast agisindan olduk¢a giicli bir
yontemdir.

Yasam Dilimi Mesajlarr: Bu mesajlar popiiler bir sarkiyr kullanarak
sundugunuz irlin veya hizmeti yagamin bir anmna konumlandirmak
icin kullanilabilir. Miizik, insanlar1 zihinsel olarak yasamlarimin
gecmis bir zamanina gétiirmek ic¢in kullanilabilecek ideal bir aragtir.
Nostalji, igletmenin sundugu iiriin i¢in bir marka kimligi yaratilmasina
da yardimeci olabilir.

Fantezi Mesajlart: Bu mesajlar tiiketicinin, idealistik hayallerini
betimler. Bu mesajlar, satilmak istenen {irlin ile iriinii satin alacak
kisinin olmak istedigi bir kisi ya da bir konumun 6zdeslestirilmesi
amactyla kullanilir. Ornegin bir bira ya da igecek reklaminda, “Bunu
i¢c ve daha giizel, daha popiiler ve istenen bir kisi ol!” mesaji siklikla
verilir.

Konaklama igletmeleri agisindan bakildiginda, medya kullanimu ile elde

edilmek istenen en Gnemli amag, elbette, hedef kitlelerin “rezervasyon”
yapmasini saglamaktir (Evision Worldwide, 2012). Konaklama igletmesinin
bu temel amac1 dogrultusunda geleneksel ve yeni, sosyal medya araglarmin
bir kombinasyonunun kullanilmasina karar verilebilir. Bu araglar seyahat
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rehberleri, yerel bilgi kaynaklari, otel rehberleri, fotograflar, videolar,
teklifler (promosyon, indirim vb.) ve sosyal etkilesimler seklinde olabilir. Bu
araclarin se¢iminde g6z 6niinde tutulmasi gereken en 6nemli kritelerden biri
“kolaylagtirmak™tir. Kisilerin konaklama isletmelerine kolayca ulasmasi,
driinleri ve hizmetleri hakkinda kolayca bilgi sahibi olmas1 ve
rezervasyonlarini kolayca yapmalarini saglayacak yonlendirmeler igermesi
ciddi rekabet avantaji saglayacaktir. Bu medya araglari, ayn1 zamanda
dogrudan satiglar ilizerinde oldugu gibi miisteri memnuniyeti, markalama
calismalari, ve kurumsal itibar konular1 {izerine de etki yapacaktir.

3.2. Medya Araclan

Isletmenin iletmek istedigi mesaja en uygun medya aracinin secimi de
onemli bir konudur. iletebilecekleri mesaj tiirleri, avantaj ve dezavantajlarmna
gore gazete, televizyon, radyo, dogrudan mektup, dergi, bilboard, afis, duvar
reklami, sar1 sayfalar, web sitesi, cep telefonu ile entegre uygulamalar,
internet araglar1 ve sosyal medya platformlart gibi birgok medya araglar
vardir (Hatten, 2012: 356-358).

3.3. internet Platformlar:

Internetin, tiiketicilerin ihtiyaglarmin ne oldugunun tespitinden,
tiikketicilerin isletmelerle iliskilerinin yonetimine kadar bircok pazarlama
faaliyetini degistirmekte olan bir olgu oldugu konusunda neredeyse hic
stiphe yoktur (Schmidt, Cantallops ve Pizzutti dos Santos, 2008: 504). Buna
paralel, internetin gelismesi ve yayginlik kazanmasiyla, internet bazli medya
da gelisme gostermistir. Internet bazli gazetecilik, blog, facebook, twitter,
youtube vb. mecralar, sunduklar tiirlii avantajlar1 ile gliniimiiziin en popiiler
kitle iletisim araglar1 haline gelmistir. Ozellikle, internet kullanicilarinin
interneti kaynak olarak kullanmasindan kendi iirettikleri igerikleri internette
paylasir hale gelmelerini ifade eden Web 2.0. ile bloglar, facebook, youtube,
flickr, blogger gibi bir¢ok mecra ortaya ¢ikmistir. Bu internet bazli mecralar,
birbirleriyle, geleneksel medya ve cep telefonu sisteminin bir kombinasyonu
seklinde ¢ok verimli, hizl1 ve etkili kitle iletisimi imkanlar1 sunabilmektedir.

Internet gazeteciligi, geleneksel gazeteden, ilk bakista, cok daha giincel
olmasi, aninda giincellenebilmesi ve arsiv inceleyebilme gibi sundugu
onemli  Ozelliklerle  farklilagmaktadir.  Geleneksel bir  gazeteye
sigdirilamayacak kadar haber ve bilgi internet gazeteciligi {izerinden
kitlelere iletilebilmektedir. Bunlara ek olarak, internet gazetesi iizerinden
eglence ve sehir rehberi, satilik-kiralik esya, hizmet vb. fonksiyonlar ¢ok
daha etkin bir sekilde ve oldukea diisiik maliyetlerle sunulabilmektedir.

E-posta, Elektronik ortamda alicinin adresine kisiye 6zel olarak mesaj
tagiyan bir medyadir. Giincel ve basit mesajlar i¢in uygundur. Mesaj
kisisellestirilebilir. Diger medya tiirlerine kiyasla yer kisitlamasi daha azdir.
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Hedef kitlelerin e-posta listesine ulagsmak maliyetlidir ve “istenmeyen posta”
olarak algilanabilir. Bu durumda alici, daha sonraki olasi iletisimlere de
kapali hale gelebilir. isletmeler agisindan e-posta, potansiyel miisterileri
bastan ¢ikarmak (ayartmak) ve kisa vadede satig potansiyelini artirmak igin
kullanilabilecek bir aragtir.

3.4. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya, yiiksek diizeyde ulasilabilir ve 6l¢iimlenebilir yayimlama
teknikleri kullanilarak yaratilmis ve bu yayimlama fonksiyonunu,
kullanicilarin birbirleri ile kurduklari sosyal etkilesimler araciliiyla yerine
getirme mantigl temelinde tasarimlanmis medyadir. Kisilerin internet
iizerinden birbirleri ile etkilesimli paylagimlari, sohbetler, mesajlagmalar,
forumlar, bloglar ve sosyal ag kullanimlari1 sosyal medyaya isaret eder.
Sosyal medya, bireyler igin bir etkilesimli paylasim araci iken sirketler i¢in
cesitli firsat ve tehditleri beraberinde getiren bir halkla iligkiler aract
konumundadir. Ciinkii internet kullanicilarimin sosyal medya {izerinden
paylastigi olumlu bilgi, yorum ve deneyimler kadar olumsuz olanlar da hizla
yayilabilmektedir.

Hoffman ve Novak (1997)’a gore isletmelerin kullandigi iletisim yapilari
“bir kisiden ¢ok kisiye (one-to-many)” veya “cok kisiden ¢ok kisiye (many-
to-many)” seklinde siniflandirilabilmektedir. Birincisinde isletmeler kitlelere
TV, radyo, gazete vb. gibi Kitle iletisim araglar ile ulasir. Ikincisinde ise
insanlar, sirketlerin sundugu icerigi kendi diisiincelerini, Oneri ve
yorumlarin1 da internet ilizerinden, ilgi gruplan olusturmak suretiyle,
birbirleri ile paylasirlar. Ayrica insanlar kendileri veya isletme hakkindaki
kendi igeriklerini de bu medya araciligtyla paylasirlar. Sonug olarak, internet
teknolojisinin ulastigi bu olanaklarin bir sonucu olan sosyal medya,
bireylerin kitlelere yayinladiklari monologlart sosyal medya diyaloglarina
cevirerek, insanlarin sosyallesme ihtiyaglarinin giderilmesine destek veren
bir etkilesimli kitle iletisim araci olarak 6ne ¢ikmustir. Sosyal medya, haber
ve bilginin demokratiklesmesini destekler. Sosyal medya; insanlari igerik
tiketicileri olmaktan ¢ikarip, igerik iireticilerine doniistiiriir.

Biinyelerinde  kullanicilar  tarafindan  {iretilmis  yorum  ve
degerlendirmeler barindiran sosyal medya siteleri konaklama isletmesinin
markasinin yaratilmasina etki eder, isletmelere, {riin ve hizmetlerinin
pazarlama ve iletisim siireglerinde etkinlik saglar, marka sadakatini ve
algilanan kaliteyi artirtr (Wang, Hsu, Hsu ve Hsieh, 2011; Xiang ve Gretzel,
2010). Sosyal medya ayrica, iliski kurma ve gelistirme, konaklama isletmesi
ile miisterileri, tedarik¢ileri ve diger paydaslarla arasindaki engelleri ortadan
kaldirir (Callarisa, Garcia, Cardiff ve Roshchina, 2012:74).
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Sosyal medyadan en st diizeyde fayda saglamak icin bazi temel
kurallara dikkat etmekte fayda bulunmaktadir (Social Metrics, 2012);
e Zaman ve enerji verme, yaratict olma
o Katki saglama
e Uzmanlik gésterme
e Anlaml diyaloglar kurma
e Verimli olma
o Niteligi 6n plana ¢ikarma
e Spam’dan kaginma
¢ Orijinal ve giivenilir olma
o Cift yonlii iletisim kurma
e izin alma
e Alinan izni kotiiye kullanmama
e Degisime uyum saglama
e Amact unutmama
e Etkilesim kurma ve zenginlestirme
o Takipcileri 6zel hissettirme
e Tavirlara dikkat etme
e Sabirli olma
e Odag1 dagitmama
¢ Blog agma
e Eglenme
Sosyal medya denince akla ilk gelen blog, mikro blog (twitter vb.),
facebook, flickr, youtube vb. mecralardir. Giinden giine daha ¢ok firma
twitter, facebook vb. hesaplar1 agip diizenleyerek disa doniik pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bununla birlikte bu mecralar
ayrica, yoneticilerin facebook tizerinden calisanlari ile arkadas olabilmesi
veya kendi ¢alisanlarin1 hedef alan blog ve twitter kullanimi dolayisiyla, i¢
pazarlama amaciyla da kullanilmaktadir.
¢ Blog, “web giinliigii” anlamina gelen, internet bazli, hedef kitlelerle
karsilikli etkilesimi one ¢ikaran, hedef kitle dncelikli bir haber yayma
ve halkla iligkiler aracidir. Bloglar bir kisi veya bir grup tarafindan
bireyler veya sirketler adina hazirlanabilir. Blogda en 6nemli konu
iceriktir. Icerik ne kadar taze, dogru ve giivenilir algilanirsa blog o
kadar degerlidir. Bloglar icerik temali oldugu ig¢in dogrudan hedef
kitlelere ulagma avantaji bulunmakta olup, iyi kullamildiginda
konaklama igletmesinin miisteri kitlesini ¢ogaltma ve pazar payini
artirma avantaji sunmaktadir.
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e Mikro Blog, anlik, kisa ve 6z igerikleri bagka kisiler ve bagl kitleler
ile paylasma mecrasidir. Mikro bloglar en c¢ok profesyoneller
tarafindan, haber ve bilgi yaymak, paylasmak amaciyla
kullanilmaktadir. Ciinkii diinyanin neresinde olunursa olunsun bir
haberi, gelismeyi, bilgiyi en hizli yayacak ara¢ bir mikro blogdur. Bu
hiz1 saglayan ozellikleri; bir iki climlelik igerikle giincellenebilmesi,
cep telefonu sistemi ve iPhone gibi araglarla kullanilabilmeleri
seklinde siralanabilir. Mikro bloglarin en popiileri “Twitter”dur.

e Twitter, en iyi bilinen, kolay kullanimli, kullanimi gittikge
yayginlasan ve ftcretsiz bir mikro blog servisidir. Bu o6zellikler;
ozellikle isletmeler icin, pazarlama, markayr giliclendirme, yeni
miisteri ve is baglantilar1 kurma, rakiplerin faaliyetlerini analiz etme,
popliler konular1 takip etme basta olmak iizere, heniiz birgogu
kesfedilememis yarar potansiyeli anlanmina gelmektedir. Isletmeler
acisindan twitter gibi bir mecra; kitleleri dinleme, iki yonlii iletigim,
icerik paylasimi, iligki gelistirme ve siirdiirme icin ideal bir aragtir.
Boyle bir mecra araciligi ile Isletmenin hedef Kitlesi; isletmenin
etkinlikleri, irlinleri, hizmetleri, satis sonrast destek faaliyetleri
hakkinda ¢ok hizli bir sekilde haberdar olur. Pazarlama etkinliklerinin
ve iligki gelistirme faaliyetlerinin trafigini artirir.

e Sosyal Aglar, internette kisileri bulusturan, tanistiran, irtibata gegiren,
tartistiran, gruplar olusturulmasimmi saglayan, bireyler tarafindan
iiretilen iceriklerin degis-tokus edilebilmesine olanak taniyan web
sitelerine verilen isimdir. En ¢ok bilinen ve kullanim1 olan sosyal ag
facebook; en ¢ok bilinen is amagli ag Linkedin’dir. Facebook, daha
cok insana ulagsmay1 ve daha ¢ok mesaj almay1 saglayan, giiniimiiziin
en giiclii sosyal medya aracidir.

e LinkedIn, profesyonel is yasaminda 6nemli yer tutan ve dnemini her
gecen giin daha da gelistiren bir sosyal medya platformudur. LinkedlIn,
birey ya da isletmenin potansiyelini yansitma bakimindan tercih
edilebilecek, ayn1 zamanda iiretkenligin de ortaya konabildigi sosyal
aglarin basinda gelmektedir. Diger yandan LinkedIn, isletmenin
tanitilabilecegi, is ile ilgilenen kisilere direkt olarak ulasilabilecek,
hatta satisa etki edecek stratejiler gelistirilebilecek bir ortam
sunmaktadir.

e Foursquare, konum bazli bir mekan arama motoru olarak
kullanicilarinin sosyallesmesine 6nemli katkilar saglayan bir sosyal
medya platformudur. Kullanicisinin konumunu biiyiik bir harita
lizerinde gostererek, diger kullanicilarin yorumlarindan hareketle,
kullanicinin konumuna yakin yerlerdeki mekanlar arasindan dnerilerde
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bulunur. Kullanicilarin bu hizmeti alabilmesi i¢in web sayfasindaki
arama boliimiinden mekan ismi veya kategori ismi aratmasi yeterlidir.
Bu yoniiyle foursquare, konaklama isletmeleri ve turizm hizmeti
sunanlar agisindan, kullanimi gittik¢e artan, faydali bir sosyal medya
platformu konumundadir.

e YouTube, internet kullanicilar ile ilk karsilastigindan bu yana, video
gosterimi konusunda en biiyiik site konumundadir. Oldukga yiiksek
ziyaret¢i sayilaria ulagan bu mecranin igletmelere ve onlarin sanal
magazalarina katkisi ¢ok biiylik olabilir. YouTube, marka bilinirliginin
artirtlmasi, yeni {iriinlerin kisa siirede genis kitlelere tanitilmasi, yeni
kampanyalarin miisterilere ulastirilarak imaj tazelemesi yapilmasi
konularinda basarili bir medyadir. Eger hedef kitlenin beklentileri tam
olarak belirlendiyse (Twitter’dan anket yapilabilir) insanlarin keyifle
izleyebilecegi, yakinlari ile paylasabilecegi, icinde isletmenin sosyal
medya hesaplarinin da yer aldigi, kisa videolar olusturulabilir. Geri
doniislerin ¢ok olmasi i¢in videolar Facebook, Twitter gibi sosyal
aglarda kullanicilarin en aktif oldugu zamanlarda yayinlanabilir.

Isletmelerin web siteleri iizerinden ¢esitli icerikleri bilgilendirici

makaleler, yazilar, Twitter gilincellemeleri, facebook mesajlar, YouTube
videolar1 seklinde paylagmalari miisterilerine ve misafirlerine yardimci
olmayi, onlarin hayatin1 kolaylastirmayi, isletmeyi onlar goziinde daha
degerli kilmayi, isletme yatinminin geri doniislini hizlandirmay1 saglar
(Mackenzie, 2010). Bu tiir bir yaklasim, rekabetin yiiksek diizeylerde
seyrettigi giiniimiiz sartlarinda, artik bir zorunluluk olarak da goriilmektedir.
Nitekim Baloglu ve Pekcan (2006: 174); Tirkiye’deki konaklama
isletmelerini baz aldiklar1 bir ¢aligmalarinda g¢evirimi¢i misafir yorumlari
veya anket formlarina, konaklama isletmelerinin web sayfalarindaki arama
yeteneklerine ve pazarlama karmasi unsurlarinin internete, otel tipi
gozetmeksizin, uyarlanmasina 6zel bir nem gosterilemesi gerektigine vurgu
yapmiglar ve etkili web sitesi tasarimlarinin ve pazarlama o6zelliklerinin, e-
pazarlama olgusunun gelecekte Tiirkiye’de popiiler hale gelmesi durumunda,
rekabet avantaji saglayabilecegi dngoriisiinde bulunmuslardir.

4. Konaklama Tisletmelerinin E-Medya Araglari  Temelinde
Pazarlamasina Yénelik Bir Model Onerisi

Hedef kitlelerle iletisim kurmak, bir konaklama isletmesinin tanitim
cabalarinin temel amaciysa, Kitle iletisimiyle ulagilmak istenen sonucun
etkinligi agisindan da ilk sirada gelen sey dogru medya tiiriiniin se¢imidir.
Cilinkii, medyanin konaklama sektoriiniin pazarlanmasinda etkin olabilmesi
icin pratikte, mesaji miisteride satin alma motivasyonu yaratacak sekilde
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iletebilmesi gerekir (Kotler, 2002). Bu durumda mesaj ve medya
kombinasyonu, bilinen AIDA modelinin “dikkat ¢ekme”, “ilgi yaratma”,
“istek yaratma” ve “harekete gecme” unsurlarini 6ne ¢ikarabilmelidir (Lin ve
Huang: 2006: 1203).

Dogru medya tiiriinii segmek i¢in Oncelikle isletmelerin pazarlama,
reklam ve iletisim “amaclart” belirlenmeli ve planlanmalidir. Ancak bu
amaglar belirlendikten sonra uygun medya belirlenebilir ve bu medyanin
mesaj kombinasyonu ile nasil kullanilabilecegine karar verilebilir.

Geleneksel medyalar yanina her gecen giin yeni alternatif medya araclari
eklenmektedir. Bu durum, iyi gibi goriinmekle birlikte, medya secimi ve
kullanimint  karmagiklastirmaktadir. Bu nedenle, medyanin konaklama
sektorlinlin pazarlanmasinda etkin kullanimi igin, konaklama isletmeleri
tarafindan iiretilen mesajlarin, hedef kitlelere en etkin sekilde ulastirilmasini
saglayacak bir medya analizi ve planlamasi sart gériinmektedir.

Medya analizi ve planlamasi igin bazi sorulara yanit aranmalidir.
Ornegin; secilecek olan medya, kitle iletisiminde istenen sekilde
kullanildiktan sonra hedef kitle tizerinde ne tiir bir etki beklenmektedir: Bilgi
artigt mi, daha iyi bir anlama diizeyi mi, daha yiiksek motivasyonlu ve ilgili-
alakali hale getirmek mi veya bir davranis degisikligi mi? Ya da hedef
kitleye iletilmek istenen “Bu konaklama isletmesi alaninin en iyisidir”, “Bu
konaklama isletmesi en eglenceli hizmeti sunar”, “Bu konaklama
isletmesinin birincil amaci misterilerini kosulsuz mutlu etmektir” gibi bir
mesaj midir? Konaklama isletmesi, yukaridaki etki beklentilerinden
hangisinin ger¢eklesmesini istiyorsa ona uygun bir medya stratejisi ve se¢imi
ile caligmaya baslamalidir.

Belirlenen bir biitce cercevesinde, belirlenen pazarlama, reklam ve
iletisim amagclar1 dogrultusunda, ne zaman, ne kadar siklikta ve hangi
medya(lar) kullanilacag stratejik olarak belirlenmelidir. Bu medya stratejisi
olusturulurken pazar analizi (konaklama isletmesinin ve rakiplerinin pazar
pay1 ve satiglarinin mevcut ve gelecekteki olasi1 durumu), hedef kitle, medya
hedefleri, medya tercihleri (rakiplerin tercih ettikleri dahil) ve medya
karmasi konular1 {izerinde titizlikle durulmalidir.

Basit bir akil yiiriitmeyle, eger amag Kitleleri isletmeden uzaklagtirmak
ve sOylentileri yok etmek ise, medya mecralari araciliiyla disariya, isletme
ile ilgili “hi¢hir bilgi iletilmemesi” ¢6ziim olabilir. Eger amag, hedef
kitlelerin konaklama isletmesi ve {riinii ile ilgili anlama ve bilgi diizeyini
artirmak ise, basili veya elektronik medya kullanmak etkili yontemlerden
biridir.

Amag, sicaklik, samimiyet ve dinamik insan iligkileri ile miisteri cekmek
ise, isletme yoneticisi veya sozciisii tarafindan, twitter gibi bir interaktif
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sosyal mecra araciliiyla sozlii bilgi verilmesi ya da hem bilgi verilmesi hem
de hedef kitle tarafindan yéneltilen sorulara yanit verilmesi ¢ok daha etkili
bir yontem olabilir.

Eger amag¢ hedef kitlenin isletme ve iriine ilgi-alaka diizeyini ve
sahiplenmeyi artirmak ise hedef kitle ile “nasil ve neden” temal bir diyalog
gerceklestirilebilir. Ya da, isletme ve firiine iliskin “amag belirleme” ile
biten bir “nasi, neden” temall diyalog, hedef Kkitle siirece dahil edilerek,
gergeklestirilebilir (Bkz. Sekil 1).

Sekil 1: iletisimle Yaratilmak Istenen Etki ve Medya liskisi

Beklenen Etki/ Beklenen Etki/ Beklenen Etki/
Sonug A Sonu¢ B Sonug C
Kitleleri isletmeden isletme ve Griin ile ilgili isletme ve driinle ilgi-
uzaklagtirmak ve anlama ve bilgi diizeyini alaka duzeyini ve
soylentileri yok etmek artirmak sahiplenmeyi artirmak
Medya kullaniimamasi, “Basil ve Elektronik” Hedef kitlelerle nasil ve
disari “hi¢ bilgi Medya kullanma neden temali bir
vermeme” “diyalog” kurulmasi
Isletme yoneticisi
tarafindan “s6zlu bilgi Hedef kitlelerle nasil ve
verilmesi” neden temali bir

“diyalog” kurulmasi,
“beraber amag
Isletme yéneticisi belirleme”

tarafindan sozlu “bilgi

verilmesi” ve “sorulara
yanit” verilmesi

Gelinen son noktada diinya rekabetine agik bir ortamda hayatta kalma ve
basarili olma g¢abasi gosteren konaklama isletmelerinin, geleneksel medya
ara¢ ve yontemleri yaninda yeni nesil, internet bazli ve etkilesimli bir¢ok e-
medya ile pazarlanma ihtiyaci bulunmaktadir. Turizmin ve miisterilerin daha
cok uluslararasilasmasi ve isletmeler {izerindeki maliyet baskisinin artmasi
dolayisiyla konaklama isletmelerinin, geleneksel medyadan ¢ok daha fazla
intenet bazli, etkilesimli, sosyal medya destekli, ¢cok kisiden-cok kisiye
temelli, diisiik maliyetli ve hizli olan medyalara kaymasi kaginilmaz
goriinmektedir.

Internet bazli mecralarm (e-medyalarin) nasil basarili olabileceklerine
iliskin, diinyadaki diger arastirmaci ve uygulamacilarin da c¢alismalari
(Zaichkowsky, 1986; Du ve Wagner, 2006; Thevenot, 2007; Huang, Chou
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ve Lin, 2010) 1s18inda asagida yapilan agiklamalardan hareketle bir model
onerilmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda, e-medyanin konaklama isletmelerinin etkin
pazarlanmasima yonelik olarak, internet tabanli medya teknolojilerinin
agirlikta ve kombine bir sekilde kullanilmasi onerilmektedir. Model ile
sunulmak istenen temel degerler icerik zenginligi, teknoloji ve sosyal
etkilesimdir (Bkz. Sekil 2).

Sekil 2: E-Medyanin Konaklama Isletmelerinin Pazarlanmasinda Etkin
Kullanimina Y6nelik Model Onerisi

KULLANICI ILE ILGILI URON ILE ILGILI DURUM iLE iLGILI
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
Kullanicinin gelir, egitim, Bir konaklama Griininin Bir konaklama Granu
yas, aile yapisi gibi ozellikleri kiginin arayan kullanici internette
demografik 6zellikleri ve ihtiyaglarina cevap verecek gezinirken karsilastigi bir
konaklamadan dizeyde olmalidir. Daha blogtan veya diger
beklentileri etkilidir. fazlasi veya azi kabul mecralardan etkilenebilir.
edilemevebilir.

\ /

ILGILENIM
Kullanicinin Urtine, kendisine, ve duruma yénelimi,
kararlari tzerinde etkilidir.

A 4

e-MEDYA OZELLIKLERI

TEKNOLOJi ICERIK SOSYALLIK
Medya/Mecra Bilgi turleri, Bilgi Ziyaretgiler,
ozellikleri, glncelleme sikliklari, yorumcular

Kullanighhk, Sunum (yazi, renk, ses, Ziyaretgi
Sosyallesebilme, hareket) Organizasyon dereceleme.

Hiz. (basit, anlagilr).
A 4

e-MEDYA BASARISI. ETKINLIGI

Modele gore, konaklama isletmesi veya onun adina c¢alisan ajans web
teknolojine ne kadar hakim olur, ne kadar yogun kullanirsa, sosyallesme ve
medyadan edinilecek faydalar o kadar aratacaktir. Konaklama isletmesi veya
zincirine ait internet {izerinden rezervasyon sisteminin kurulmasi ve bu
sistemi diger internet iizerinden calisan rezervasyon sistemleri (Ornegin
Booking.com, Expedia.com) ile es zamanli olarak etkilesimli c¢aligmasi
modellenmistir.
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Uluslararas1 diizeyden, diinyanin ¢esitli yerlerindeki olasi miisterileri,
uygun mecralari kombine kullanmak suretiyle yazili, goriintiilii, hareketli
gorsel mesajlar kullanarak (facebook, YouTube); giincel, faydali, sempatik,
samimi ortam yaratict mesajlar ileterek (Twitter) sisteme ¢ekmek ve gekilen
miisterileri basit yapili ve kolay kullanilan bir arayiliz araciligiyla miisteri
yapmak amaglanmaktadir.

Modele gore arayliz yonetiminin giincelligi ve cevap verebilme
yetenegi hayatidir. Yapilan arastirmalar, miisterilerin, sosyal medyalar
iizerinden goderdikleri anlik mesajlara hizla cevap verilmesini beklediklerine
isaret etmektedir.

Turizm {irliniiniin yatak, yemek, tur, ugak koltugu vb. gibi birbirinden
ayrilmaz pargalardan olustugundan ve bunlarin uygun zamanda, maliyette ve
zahmetle bir araya getirilmesinin miisteri memnuniyeti {izerine kaginilmaz
etkisi oldugu kabul edilmektedir. Ayrica, web sitesi igeriklerinin (hizli cevap
verme sistemi dahil) ve/veya bagli rezervasyon sistemlerinin bunlar1 da
sagalyabilecek sekilde yapilandirilmasinin 6nemine, modelde dikkat
¢ekilmektedir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirmeler

Calismanin ana diisiincesi, miisteri odaklilik, uluslararasilasma,
teknoloji, tiikketiciyi ¢evreleyen durumsal kosullar ve birbirinden zengin kitle
iletisim yetenekleri bulunan yeni nesil mecralar temel alinarak konaklama
isletmelerinin daha etkin pazarlanabilmesi, rekabet giiciiniin artirilabilmesi,
kapasite kullanimi  ve gelir artisinin maksimize edilebilmesinde
kullanilabilecek bir model onerisi gelistirmek olarak betimlenebilir.

Ana diislinceden hareketle ¢aligmanin amaci, e-medyanin konaklama
isletmelerinin pazarlanmasinda etkin kullaniminin nasil saglanabilecegine
iliskin bir e-pazarlama modeli 6nerisinde bulunmak olarak tanimlanmustir.
Calismada oncelikle medya konusunda bir inceleme yapilmistir. Medya
araglarinda fiziksel ve mekanik medya ayrimlari tespit edilmis; buna ek
olarak medyanin geleneksel ve internet tabanli yeni nesil olmak iizere iki
farkli grupta da ele alindig1 goriilmiistiir.

Internet tabanli e-medya, diinyada ve yerelde oldukca hizli gelisme
gostermekte olan ve kullanilirligi, fonksiyonelligi yiiksek, popiiler bir kitle
iletisim mecralar grubunu temsil etmektedir. Glinlimiizdeki tiim sektorlerde
faaliyet gosteren tiim isletmelerde oldugu gibi turizm sektoriinde de basta
konaklama isletmeleri olmak iizere, tim isletmeleri derinden etkileme
potansiyeli ile internet tabanli mecralar dikkatle incelenmeli ve bunlardan
faydalanma yollar1 aragtirilmalidir.
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Bu ¢alismada da geleneksel medya yaninda ve onlardan daha ¢ok
internet bazli e-medya kullanimi; trend, maliyetler, kolaylik, ulasilabilirlik,
etkilesimlilik vb. gibi bircok avantajli yonii dolayisiyla one ¢ikarilmis ve
onerilen modelde daha ¢ok bu e-medyadan faydalanilmasi ongoriilmiistiir.
Calismada kullanicr, iirtin ve kullanict ¢evrelerin 6nemine dikkat ¢ekilmistir.
Mecra ozellikleri agisindan da igerik, teknoloji ve sosyallesme yeteneginin
gerekliligine vurgu yapilmustir.

Calismanin; yerel diizeyde konaklama isletmelerinin uluslararasi arenada
pazarlanabilirlikleri, taninirliklari, marka degeri yaratimi ve artirimi, miisteri
kazanimi, miisteri sadakati gelistirme, yeni pazarlara girme ve etkilesimli
pazarlama olanaklarini (diger turizm {irlinlerinin treticileri ile isbirligi
icinde) gelistirmeye doniik bir 151k olacagi beklenmektedir. Bu calisma
literatiir temelli bir model gelistirme ¢abasi olarak tasvir edilebilir. Takip
eden ¢aligmalarin saha verileri destegi ile bu modelin test edilmesini
saglamast durumunda faydali sonuglar iiretebilecegi degerlendirilmekte ve
bu yonde ¢alismalar yapilmasi 6nerilmektedir.
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