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Oz

Turizm iilke, bolge ve isletme ekonomileri agisindan 6zel bir konuma sahiptir. Turizm gelirlerinin
cogunlukla doviz olmasi ve ihracat etkisi yaratmasi bunun en biiytiik sebebidir. Ancak turizmdeki
en biiylik dezavantaj talep istikrarsizligindan kaynakli belirsizliktir. Bu belirsizliginin etkin
pazarlama stratejileriyle asilip istikrarin saglanabilmesi miimkiindiir. Gelisen teknoloji ve
iletisim kanallar1 sayesinde isletmeler ilgi gekici ve satis odakli olmayan igeriklerle hem mevcut
hem de potansiyel miisterilerine ulasabilmekte ve deger yaratmaktadirlar. Bu ¢alismanin amac
Tiirkiye'nin 6nemli turizm merkezlerinden biri olan Kusadasi'nda bulunan 5 yildizli konaklama
isletmelerinin igerik pazarlamasi faaliyetleri bakimindan incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda
konaklama isletmelerinin igerik pazarlamas: uygulamalarina internet iizerinden erisilmisgtir.
Calismanin bulgularma gore konaklama isletmelerinin bir kisminin resmi web sitesinin olmadig1
ve bazilarmin sorunlu oldugu goriilmiistiir. Resmi web sitelerinin agirlikli olarak fotograf ve
metin icerikli oldugu, diger yandan giris sayfasinda video igerik bulunduran isletme sayisinin az
oldugu anlasilmigtir. Ayrica isletmelerin sosyal medya kullanimi incelendiginde ¢ogu isletmenin
kisith sayida sosyal medya hesabinin oldugu belirlenmistir.
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Abstract

Tourism has a special position in terms of country, region and business economies. The creation
of export effect and foreign currency contribution in tourism revenues considered as some of the
reasons of the uniqueness of Tourism. However, demand instability is the biggest disadvantage
in tourism. However, it is possible to overcome the uncertainty with effective marketing
strategies. Companies could reach existing customers and potential customers with interesting
and non-sales-oriented content owing to emerging technologies and communication tools. The
purpose of this study is to investigate the content marketing activities of 5-star hotels in Kusadasi
which is one of the important tourism centers in Turkey. For this purpose, content marketing
applications of hotels were accessed on the internet. According to the findings of the study, some
of 5-star hotels do not have an official website. Official websites of some of 5-star hotels do not
work properly. It was seen that the official websites had mainly photographs and included text
content. It was found that the number of hotels which have video content on the home page of
the website was low as well. When the social media usage of hotels is examined, it is determined
that most hotels have limited type of social media accounts.

Keywords: Tourism, Content marketing, Hotel industry, Kusadast.
Received: 19.12.2019
Accepted: 07.04.2020

Suggested Citation:

Simsgek, G. and Dingel, A. B. (2020). Content Marketing in Tourism Industry: Content Marketing
Applications of Five Star Hotel Industry in Kusadasi, Journal of Turkish Tourism Research, 4(2):
1234-1245.

© 2020 Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi.

1235



Giintekin SIMSEK ve Aziz Batuhan DINCEL

GIRIS

Siiphesiz teknolojideki gelismeler ve internet kullanimi hayatimizin biiyiik kismin etkilemis
durumdadir. Kisilerin bireysel internet kullanimi olmasa dahi artik isletmeler, endiistriler,
sektorler ve hatta devlet kurumlar1 ile olan iligkilerinde mutlaka internetle bulusmak
durumundadirlar. Internetin bireylerin yasamina sagladigi pek cok avantajlardan dolay1
kullanimi her gegen giin biraz daha artmaktadir. Oyle ki 2019 yilinda kiiresel niifusun %50,8'i
internet kullanicisidir ve mobil cihazlardan internet erisimi orani ise 2014’de %48,8'ken 2019
baslarinda %63,4’e ylikselmistir (www.statista.com).

Teknolojinin gelismesi ve internet kullanimimin bu denli yaygimnlasmas: turizm endiistrisini de
bir hayli etkilemistir. Gliniim{iz turistlerinin biiyiik cogunlu seyahat kararlarmi vermeden daha
planlama asamasindayken internetten destek almaktadirlar. Hatta seyahate ¢itkmadan &nce,
seyahat sirasinda ve seyahatten sonra internet kullanilmaktadir. Cevrimici turist sayilarimin
artmas! yani internetin turistler tarafindan kullanim oraninin artmasindan dolay:r turizm
endiistrisinde isletmelerde interneti bir pazarlama araci olarak kullanmaya baglamiglardar.

Turizm talebi, endiistrideki rekabetin yogunlugu ve ikame olanaginin yiiksek olmasinda dolay:
elastik bir yapiya sahiptir. Turizm isletmelerinin pazar paylarim genigletebilmesi ve tercih
edilirliklerini arttirabilmeleri icin geleneksel pazarlama stratejilerinin eskisi kadar etkisinin
olmadigimi soyleyebilmek miimkiindiir. Turizm talebinin yapisi dikkate alindiginda bunlarin
bagarilabilmesi icin turistlerin ilgi ve egilimlerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi gerekir.
Boylece alinacak stratejik kararlar daha etkili olacaktir. Giiniimiiz teknolojisinde bunun
yapilabilmesi big data (biiyiik veri) kavrami ile miimkiindiir.

Biiyiik veri, sosyal medya paylasimlari, fotograflar, videolar, yorumlar, belgeler ve dosyalar gibi
cok cesitli yapisal olmayan verinin biitiiniine verilen addir. Biiytiik veri dogru sekilde toplanilarak
ve dogru analiz edilip anlamli hale getirilerek yorumlanabilinmektedir. Bu sayede isletmeler
talebe yonelik stratejik kararlarini ve calismalarini geleneksel pazar arastirmasi yontemlerinden
daha etkin sekilde yapabilmektedirler (Esen ve Tiirkay, 2017).

Tiim bu gelismeler dikkate alindiginda giiniimiiz pazarlama stratejilerinde igerik pazarlamasi ve
sosyal medya uygulamalarinda igerik pazarlamasi turizm isletmeleri i¢in hayli onemlidir.
Boylece ¢alismanin ana problemi “Kusadasi'nda faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde
icerik pazarlamasi yapilmakta midir?” seklinde belirlenmistir. Bu sekilde konaklama
isletmelerinin bir pazarlama stratejisi olarak igerik pazarlamasini hangi araglarla (web sitesi,
sosyal medya uygulamalar1 vb.) hangi tiir igerikle (metin, fotograf, video) ve ne siklikla
gerceklestirdiklerini belirlemek amaglanmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanm bu boliimiinde ilgili literatiir incelemeleri yapilmigtir. Calismanin kapsami
bakimindan oncelikle icerik pazarlamasi kavrami incelenmistir. Buna bagh olarak turizmde
icerik pazarlamasina yonelik literatiir incelenmistir.

Icerik Pazarlamas:

Genel olarak igerik, karsimizdaki ile temasa gectigimiz ve iletisim kurudugumuz en kisa yol
seklinde ifade edilebilir (Yilmaz, 2017). Yillar itibariyle turizm hareketlerinin artmasi sonucunda
turizm igletmelerinin sayis1 da giin gegtik¢e cogalmaktadir. Buda endiistrideki rekabetin giderek
yogunlasmasma neden olmustur. Internet kullaniminin yaygmlasmasiyla da cevrimigi
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titkketicilerin  sayis1 artmustir. Tiiketiciler/miisteriler artik eskisi gibi degildir. Bunu
geleneksellesmis satis odakli pazarlama stratejilerinin artik etkisinin kalmamasindan
anlayabilmek miimkiindiir. Dijital icerik ise internet {izerinden erisilebilen; video, ses, resim
dosyalari, makale veya kisa yorumlar, begeniler, degerlendirmeler seklindeki tiim bilgilerdir

(Varnaly, 2013; Yilmaz, 2017).

Pulizzi ve Barrett (2009: 98) kitabinda igerik pazarlamasmi; mevcut ve potansiyel miisterilerin
katillm1 amaciyla igerik olusturulmasi ve paylasilmasini igeren tiim pazarlama bigimlerini
kapsayan bir semsiye terim olarak nitelendirmislerdir. Icerik pazarlamasi, miisteriye bilgi
vermek yoluyla isletmenin iiriinlerine marka degeri katan, mevcut miisterilerinin marka
sadakatini arttiran sayfa tasarimi, grafik, metin ve videolardan olusan bir pazarlama stratejisidir
(Benli ve Karaosmanoglu, 2017). Diger bir tanima gore; isletmenin potansiyel miisterilerinin
dikkatini ¢ekmek ve onlar1 mevcut miisteriye cevirebilmek icin degerli igerik olusturulmasi ve
uygun kanallarda kullanilmasidir (Karkar, 2016).

Diger yonden igerik pazarlamas1 hem mevcut miisteri {izerinde sadakat kurmak ve bunu en {ist
seviyelere tasimak hem de potansiyel miisterilerini mevcut miisterilere ¢evirme cabasidir. Bu
cabanin diger tiim pazarlama stratejilerinin aksine odak noktasi miisteriye satin almay1 dayatmak
degil miisteriye bilgi vermek yoluyla kafasinda bir marka farkindaligs, algis1 ve deger yaratmaya
odakhdir (Karkar, 2018). Tablo 1.’de igerik pazarlamas: ile geleneksel pazarlama arasmdaki
farkliliklar verilmistir.

Tablo 1. icerik Pazarlamasim Geleneksel Pazarlamadan Ayiran Ozellikler

Geleneksel Pazarlama Icerik Pazarlamas1

Igerik olusturmada tek tarafli iletisim soz
konusudur (Outbound).

Tiiketiciyle cift tarafl iletisim(etkilesim) s6z
konusudur (Inbound).

Uriinii satmaya yonelik igerikler | Uriin diinyasma alt tiiketiciyi bilgilendirme
hazirlanmaktadir. amacli icerikler hazirlanmaktadir.
Hedef kitle genistir. Hedef kitle spesifiktir.

Stratejiler kisa donemlidir.

Stratejiler uzun donemlidir.

Uygulanacak stratejiler genelde maliyetlidir.

Uygulanacak stratejilerde genellikle maliyet

unsuru azdir.

Teknoloji kullanilmaz.

Teknolojiye odaklidir.

Kaynak: Bilge, 2016; Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 30

En iyi pazarlama stratejisinin kurulabilmesinin formiilii 4 unsurdan olugsmaktadir (Pulizzi ve
Barrett, 2009: 99);

1. Davrarnussal: iletisimin bir amaci olmalidur.

2. Onemli: Potansiyel miisteriler icin 6nemli bilgileri sunmalidir.
3. Stratejik: Icerik pazarlamasi ayrilmaz bir parga olmalidir.

4. Hedeflenen: Igerigin alicilara hedeflenmesidir.

Igerik pazarlamasmnin araglari giiniimiizde sosyal medya 6énde gelmek {izere bloglar, bilgi
grafikleri, internet makaleleri, e-kitaplar, mobil uygulamalar ve akilli telefonlardir (Yilmaz,
2017). Igerik pazarlamasma giincel 6rneklerden biri “Game of Thrones” dizisinin facebook
hesabinda paylastigi 360° videosudur. Diger bir ornegi ise Netflix'in son donemde vizyona
soktugu “black mirror bannersnack” filmidir (www.netflix.com). Bu filmde izleyiciler béliimler

arasinda filmin ana karakterinin tercth ve kararlarim1 belirleyerek filmin seyrini
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degistirebilmektedirler. Boylece bu filmi sunan sirket ise izleyicilerin tercihleri ve begenileri gibi
oldukga kisisel veri elde edebilmektedir.

Duc (2008) yapmis oldugu calismasinda igerik pazarlamasinin etkisini ortaya c¢ikartmay:
amaclamistir. Nitel desenli ¢alismasinda ayni endiistride faaliyet gosteren ve icerik pazarlamasi
yapan sirketlerle goriismeler gerceklestirmistir. Calismanin bulgularina gore, sirketlerin igerik
pazarlamasi yaparken benzer olumlu sonuglar aldiklar: anlasilmistir. Ayrica ¢calismada, literatiir
de dikkate alindiginda igerik pazarlamasinin, basaris1 kanutlanmig bir strateji oldugu sonucuna
varilmistir.

Jutkowitz (2014) Harvard Business Review raporunda, igerik pazarlamasindan bir devrim olarak
s0z etmektedir. Giinlimiizde oOzellikle igsletmeden tiiketiciye (B2C; Business to Consumer)
pazarlamacilarinin yaklagik %90'1mnin igerik pazarlamas: yaptigini ancak ¢ok az bir kisminin bunu
bilingli olarak gerceklestirdigini belirtmistir.

Kee ve Yazdanifard (2015) ¢alismalarinda literatiire dayali olarak Etkili pazarlama stratejisi elde
etmek icin igerik pazarlamanin nasil uygulanabilecegini agiklamay1 hedeflemislerdir. Calisma
kapsamda alt1 strateji én plana c¢ikmustir. Bunlar; yerellestirme, kisisellestirmek, duygusal,
yaklasimin gesitlendirilmesi, birlikte yaratma ve giiven, etik ve diiriistliik seklindedir.

Turizmde icerik Pazarlama

Igerik pazarlamasi medyada markalarin yalnizca merak uyandirarak tiiketicilerin davrarnislarmi
degistirmeyi hedefleyen marka Oykiileme teknigidir (Cokal ve Biiyiikkuru, 2018). Igerik
pazarlamasmin temeli, degerli igerikler araciifiyla miigterilere bilgi sunulmasidir. Zaten
miisterilerinde giiniimiizde reklam ve satis odakli pazarlamaya karsi tutumlar1 goz oniinde
bulunduruldugunda miisteriyle iletisime ge¢cmek ve kafasinda yer edebilmek igin igerik
pazarlamasi ideal bir stratejidir. Igerik pazarlamasi genel olarak; viral bir video, sosyal medyada
eglendirici ve komik igerik, mikro site ve ilging igerikler barindiran bilgi grafikleri seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir (Ozcan, 2014; Cokal ve Biiyiikkuru, 2018).

Turizmde talebin elastik olmas1 miisterilerin ilgi ve tercihlerinin hizli degismesi nedeniyle igerik
pazarlama turizm igletmelerinin turistin ilgisini ¢ekmek, begenisini almak ve dolayisiyla
satislarin1  arttirmasi agisindan  ¢ok uygundur. Ulkemizde faaliyet gosteren turizm
isletmelerinden Jolly Tour'un yaymnladig: iki viral video turizmde igerik pazarlamaya iyi bir
ornek niteligindedir. Isletmenin ilk yaynladigi video “Cinneten bir kése” burada Jolly Tour'u
tercih etmeyen turistlerin tatillerinde baglarma gelebilecek olumsuzluklar1 diger video
“Cennetten bir kose” de ise s6z konusu acenteyi sectiklerinde tatillerinin ne kadar giizel gegecegi
algis1 aktarilmaya calisilmistir (Jolly Tour, 2015).

Pazéraité ve Repoviené (2016); igerik pazarlamasinin uygulanmasiyla kirsal turizmi gelistirmeye
yonelik bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Vaka analizi ile gerceklestirilen ¢calismada kirsal turizm
faaliyet gosteren bir ¢iftlik evinin pazarlama faaliyetleri icerik pazarlamasiyla gergeklestirilmisgtir.
Calismanin devaminda igerik pazarlamasinin mdiisteriler tizerindeki etkisi incelenmistir.
Caligmanm bulgularma gore igerik pazarlamasinin etkili oldugu ve diger pazarlama araglarim
da iyilestirdigi tespit edilmistir.

Bilge (2016:139) yapmis oldugu ¢alismaya gore turizmde igerik pazarlamasinin uygulanabilirligi
hakkindaki onerileri soyledir:

1. Seyahat Bloglar1: Tiiketicilere sunulacak faydal igerik olarak isletmeler kendi web siteleri
disinda olusturduklar: mikro site ya da blog siteleriyle bulunduklar:1 bolgeye ait bilgi paylasimi
yapmaktadir.
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2. Sosyal Medyada Odiil Sistemi: Isletmenin igeriklerinin sosyal medya iizerinde paylasilmasi
durumunda 6diil verilmesine dayali bir sistemdir.

3. Kataloglardaki Bilgilendirme Farkliliklar1: Kataloglarda yer alan siradan ve her konaklama
isletmesinde bulunan bilgilerin, digerlerinden farkli, dikkat ceken yapida hazirlanmas: ile
yapilan bir uygulamadr.

4. Sektorel Bilgiler: Miisterilerin yaniltic bilgilerden kurtarici, dogru sektorel bilgilerin verildigi
ortamlarin olusturuldugu bir uygulamadir.

5. Viral Videolar: Sosyal medyada, turizme veya isletmeye yonelik eglenceli videolarin
kurgulanmasi ile olusturulmaktadir.

Ozetle, turizm isletmelerinin icerik pazarlamasi kapsaminda olusturulacak igerik ilgi cekici
oldugu gibi diger yandan miisteriyi ikna edici, giiven verici ve ¢ekici olmasi gerekmektedir.
Buradan da hareketle konaklama igletmeleri web sayfalarimin ilk kurulduklarindaki gibi yalnizca
otel adresi, iletisim bilgileri ve rezervasyon uygulamalarinin bulunmas: artik yeterli degildir
(Ozcit, 2015). Son olarak turizm isletmelerinde icerik pazarlamasmin en etkili araglar;; web
sayfalari, sosyal medya uygulamalar1 ve bloglamalardir. Bu araclar ile paylasilacak iceriklerin
%20’sinin igletme ile %80'inin igletme cevresindeki diger olanaklarla (restoranlar, eglence
merkezleri vb.) ilgili olmasi igerikleri daha etkin kilmaktadir (Ciria, 2016).

Calismanin Amaci ve Onemi

Turizm isletmelerinde icerik pazarlamasi isletmelerin turistler tarafindan begenilirligini, tercih
edilirligini ve dolayisiyla satiglarmin maksimize edilmesini saglamaktadir. Ozellikle de
glintimiiz turistlerinin internet kullaniminda ¢ok aktif olmasi, seyahat planlamalarindan seyahat
sonu degerlendirme asamasina kadar interneti kullandiklar1 da géz 6niinde bulunduruldugunda
turizmde igerik pazarlamasi hayli &nemli bir strateji olmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye'nin 6énemli turizm merkezlerinden biri olan Aydin ilinin
Kusadasi ilgesinde bulunan 5 yildizli konaklama isletmelerinin igerik pazarlamas: faaliyetleri
bakimindan incelenmesidir. Bu dogrultuda isletmelerin icerik pazarlamasini nasil ve ne 6l¢iide
gerceklestirdiklerini ortaya koymak amaclanmaktadir. Internet kullaniminin glin gectikce
artmasiyla birlikte geleneksel pazarlama stratejileri yerlerini icerik pazarlamasi gibi ¢agdas
pazarlama yaklasimlarina birakmislardir. Boylece ¢alisma kapsaminda konaklama isletmelerinin
icerik pazarlamas: faaliyetlerinin incelenerek mevcut durumu ortaya gikarmasindan dolay:
onemlidir. Diger yandan bu ¢alisma isletmelerin igerik pazarlamasi faaliyetlerinde etkin kararlar
almalarinda ve alanda yapilacak olan diger calismalara katki saglayacagi diisiiniildiigtinden
dolay1 6nemlidir.

YONTEM

Konaklama igletmelerinin igerik pazarlamasi uygulamalarinin incelenecegi bu ¢alismada girig
boliimiinde de belirtildigi gibi “Kusadasi’'nda faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde igerik
pazarlamasi yapilmakta midir?” seklinde belirlenmis olan ana probleme dayali olarak ¢alismanin
alt problemleri agagidaki gibidir;

1. Kusadasi'nda faaliyet gosteren 5 yildizh otel isletmelerinin web siteleri var
midir?
2. Kusadasi'nda faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinin web sitelerinin blog

bolimii var midir?
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3. Kusadasi'nda faaliyet gosteren 5 yildizh otel isletmeleri sosyal medya hesaplar:
var midir?

4. Kusadasi'nda faaliyet gosteren 5 yildizhi otel isletmeleri hangi sosyal medya
uygulamalarmi kullanmaktadirlar?

5. Kusadasi’'nda faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinin web siteleri metin,

fotograf ve video bakimindan ne tiir igeriklere sahiptir?

Temelde “Nasil?”, “Ni¢in?”, “Ne sekilde?” sorularina cevap aranan ¢alismalar nitel calismalardir
(Padem vd., 2012: 57-59). Nitel arastirma yontemleriyle gerceklestirilen bu ¢alismada, arastirma
tiirii tanimlayici ve konusu bakimindan yéntem tasarimi “Durum (Ornek Olay) Calismast”
olarak belirlenmistir. Nitel durum calismalar1 bir veya daha fazla durumun derinlemesine
arastirilmasi esasina dayanmaktadir. Durum ¢alismalarinda iizerinde ¢alisilan durumun detayh
olarak incelenmesi, anlagilmasi ve yorumlanmas: amaglanmaktadir. Boylece diger nitel desenli
calismalarda da oldugu gibi sonuglarin genellenmesi s6z konusu degildir (Yildirim ve Simsek,
2018: 73-74).

Nitel aragtirmalarda olasilik kuramina dayali 6rnekleme yontemlerinin aksine amagh 6rnekleme
yontemi kullanilmaktadir. Bu Ornekleme yonteminin esas amaci iizerinde c¢alisilan konu
hakkinda derinlemesine bilgiye ulasabilmektir (Maxwell, 1996; Ozdemir, 2010: 327). Boylece
calismada Ornekleme yontemi olarak amagcli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda
Aydin ilinin Kugadasi ilgesinde bulunan bakanlik belgeli tiim 5 yildizh konaklama isletmeleri
calismanin o6rneklemini olusturmaktadir. Kusadasi’'nda Kiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve
Isletmeler Genel Miidiirliigiine kayith 11 adet 5 yildizh otel bulunmaktadir
(yigm.kulturturizm.gov.tr).

Dokiiman incelemesi, aragtirma probleminin cevaplanabilmesi igin gerekli bilgiyi iceren yazili
materyallerin analizini kapsar. 56z konusu dokiimanlar yalnizca yazili kaynaklarla smurh
kalmay1p fotograf, video gibi gorsel dokiimanlar: da igermektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 189-
190). Isletmelerin dénemsel acik olmasi ve acik olduklari dénemde yogun olmalarindan zaman
kisidi nedenleriyle arastirmaya yonelik veri isletmelerin internet iizerinden sunduklar:
verileriyle simirhidir. Bu nedenle ¢alismanin veri toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi
tercih edilmistir. Resmi kayitlarda belirtilen konaklama isletmelerinin listesi ve isletmelere dair
verinin elde edildigi linkler tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Calisma Kapsaminda Incelenecek Olan Oteller, Web Siteleri ve Erisim Tarihleri

Sira Oteller Linkler Erigsim Tarihi
1 Adakule Hotel www.google.com 17.01.2019
2 Amara Sealight Elite Hotel www.amarasealightelite.sealighthotels.com 17.01.2019
3 Fantasia Hotel De Luxe www.fantasia.com.tr/ 17.01.2019
4 | Flora Garden Ephesus Hotel | https://floragardenhotels.com/tr/home/ 17.01.2019
5 Hotel Grand Belish www.grand-belish.hotels-kusadasi.com/tr 17.01.2019
6 Korumar Hotel De Luxe www.korumar.com.tr/ 17.01.2019
7 Le Bleu Hotel& Resort www.lebleuhotel.com/tr/ 17.01.2019
8 Palmwings Beach Resort www.ephesus.palmwings.com.tr/?L=TR 17.01.2019

&Spa Kugadasi
9 Ramada Resort Kusadasi www.ramadaresortkusadasi.com/ 17.01.2019
Hotel Suites Apart
10 | Sealight Resort Hotel www.sealightresort.sealighthotels.com/ 17.01.2019
11 Tusan Beach Resort Hotel www.tusan.com.tr/ 17.01.2019
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Isletmelerin sosyal medyadaki aktifligi tiim isletmelerin kullandig1 ortak sosyal medya
uygulamasindan yayinladiklar1 son igerik tarihine gore belirlenmistir. Bunun nedeni ise sosyal
medya uygulamalarinin sayica ¢ok olmas: ve her isletmenin sosyal medya uygulamas: tercihinin
farkli olmasidir. Calismanin bulgular kisminda hangi sosyal medya uygulamalarmin tercih
edildigi oranlariyla birlikte verilmistir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda Kusadasi'nda faaliyet gosteren 5 yildizh otel igletmelerinin 10 tanesinin
resmi web sitesinin oldugu, yalmizca 1 tanesinin ¢alismanin gergeklestirildigi siirecte web
sitesinin olmadig tespit edilmistir. S6z konusu igletmenin daha sonra web sitesi olusturdugu
anlasilmistir. Tablo 1.’de arastirmaya yonelik bulgular1 verilmistir.

Tablo 2. Kusadasi’'nda Faaliyet Gosteren 5 Yildizli Otellerin web Sitesi, Blog ve Sosyal Medya
Hesaplarimnin Incelenmesine Yénelik Bulgular

Sira Oteller \/.Veb. Blog Sosyal Medya*
sitesi
1 Adakule Otel Yok Yok Yok
2 Amara Sealight Elite Hotel Var Yok 1,2,3
3 Fantasia Otel De Luxe Var Yok 1,2,3,4,5,6
4 Flora Garden Ephesus Hotel Var Yok 1,2,3,5,6,7,8
5 Hotel Grand Belish Var Yok 1,2,5
6 Korumar Hotel De Luxe Var Yok 1,2,3,5,9
7 Le Bleu Hotel& Resort Var Yok 0**
8 Palmwings Beach Resort & Spa Kusadasi Var Yok 1,2,3,4,5,10
9 Ramada Resort Kusadasi Otel Suites Apart Var Yok 1,2,3,5
10 Sea Light Resort Hotel Var Yok 1,2,3
11 Tusan Beach Resort Otel Var Yok 1,2,3

*1: instagram 2: facebook 3: twitter 4: pinterest 5: youtube 6:google+ 7: flickr 8:tumblr
9:whatsapp 10:foursquare
**0: Otel resmi web sitesinde belirtilmemistir.

Isletmelerin resmi web sitelerinin incelenmesi sonucunda iki isletmenin web sitesinin sorunlu
oldugu ve site sayfalar1 arasinda gezinmenin miimkiin olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica bu web
sitelerinin tamaminda blog bsliimii bulunmamaktadir. Ote yandan web sitelerinin tamaminda
isletmelere yonelik kullanici yorumu igeren seyahat uygulamasi “TripAdvisor” uzantisi
bulunmaktadir.

Isletmeler tarafindan genel olarak kullanilan sosyal medya uygulamalari; Instagram, Facebook,
Twitter, Pinterest, Youtube, GooglePlus, Flickr, Tumblr, Whatsapp, Foursquare’dir.
Isletmelerden 1 tanesinin web sitesi yoktur, diger 1 tanesi ise resmi web sitesinde sosyal medya
hesaplarmi paylasmamustir. Geri kalan isletmelerin %367s1 3, %10"u 4, %10'u 5, %20’si 6 ve %10"u
7 farkl sosyal medya hesabina sahiptir. Grafik 1.’de isletmelerin tercih ettikleri sosyal medya
uygulamalarmin tercih edilme oranlari verilmistir. Ayrica sz konusu sosyal medya hesaplariin
tamamini kullanan isletme bulunmamaktadr.
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Grafik 1. Tercih Edilen Sosyal Medya Uygulamalarinin Tercih Edilirlik Diizeyleri

Isletmeler tarafindan tercih edilen 10 sosyal medya uygulamasi oldugu belirlenmistir. Ayrica bu
uygulamalarin tercih edilirlik diizeylerine bakildiginda isletmeler tarafindan %81 oranla en ¢ok
tercih edilen uygulamalarin instagram ve facebook oldugu tespit edilmistir. Diger yandan
googlet, flickr, tumblr, whatsapp, foursquare uygulamalar1 ise %9 oranla en az tercih edilen
uygulamalardir. Yapilan inceleme sonucunda isletmelerin ortak kullandiklari sosyal medya
uygulamalarindan birinin Instagram oldugu tespit edilmistir. Tablo 3."de isletmelerin Instagram

resmi hesaplar1 ve erisim tarihleri verilmistir.

Tablo 3. Calisma Kapsaminda Incelenen Otellerin Resmi Instagram Hesaplari ve Erigim

Tarihleri

Sira Oteller Hesap Ad1 Erisim Tarihi
1 | Adakule Hotel - 17.01.2019
2 | Amara Sealight Elite Hotel @sealighthotels 17.01.2019
3 | Fantasia Hotel De Luxe @fantasiakusadasi 17.01.2019
4 | Flora Garden Ephesus Hotel @floragardenephesus | 17.01.2019
5 | Hotel Grand Belish @grandbelish 17.01.2019
6 | Korumar Hotel De Luxe @korumarhotel 17.01.2019
7 | Le Bleu Hotel & Resort - 17.01.2019
8 | Palmwings Beach Resort & Spa Kusadas: @palmwingsada 17.01.2019
9 | Ramada Resort Kusadas: Hotel Suites Apart @ramadaresortby ) 17.01.2019

wyndhamkusadasi

10 | Sealight Resort Hotel @sealighthotels 17.01.2019
11 | Tusan Beach Resort Hotel @tusanbeachresort 17.01.2019

Boylece Instagram’da paylastiklari son igerik tarihlerine gore isletmelerin %22’si son 24 saat
icersinde, %67’si son 7 giin icersinde ve %11'i son 1 ay igersinde igerik paylasiminda
bulunmustur. Web sitesi bulunmayan 1 isletme disinda geri kalan tiim isletmelerin web sitesi
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metin ve fotograf icerigi barindirmaktadir. Ayrica isletmelerin %63’iiniin giris sayfasinda video
icerik bulunmuyorken %37’sinin giris sayfasinda video igerik bulunmaktadir. Ancak s6z konusu
isletmelerin tamaminin video igerikleri sosyal medya hesaplarinda var oldugu tespit edilmisgtir.

SONUC VE ONERILER

Makro ac¢idan bakildiginda turizm ekonomilerin kalkinmasinda 6nemli bir itici giigtiir. Bunun en
bliyiik gostergesi turizm gelirlerinin doviz girdisi olmasimndan dolay1 ekonomide ihracat etkisi
yaratmasidir. Ancak hi¢bir ekonomide turizmin oncii sektdr olmamasimin nedeni ise diger
sektorlere nispeten istikrarsiz olmasidir. Bu tamamen turizm talebinin elastik bir yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Turizm talebine etki etmenin yolu ise etkin pazarlama
stratejilerinden ge¢mektedir. Giinlimiizde teknolojinin ilerlemesi, akilli telefon ve internet
kullanicilarin sayilarmin her gecen giin daha da artmas: geleneksel pazarlama anlayislarmin
etkisini azaltmaktadir. Miigteriler artik daha bilingli, bilgiye 6nem veren ve bilgi toplama
egilimindedirler. Bu yiizden de satis odakli pazarlama stratejileri ve reklam ¢alismalar etkilerini
neredeyse tamamen kaybetmis durumdadir.

Ulkemizin nemli bir turizm merkezi olan Kusadasi'ndaki 5 yildizl otellerin ilgili alan yazin
(Ozcan, 2014; Ozgit, 2015; Ciria, 2016; Bilge, 2016; Cokal ve Biiyiikkuru, 2018) incelendiginde
icerik pazarlamasi stratejileri bakimindan heniiz ¢ok aktif olmadiklarini soyleyebilmek
miimkiindiir. Neredeyse tamamimin oncelikle web sitelerini tekrar diizenleyip, bir planlama
cercevesinde hem degerli igerik {iiretip hem de tiim iletisim kanalarindan(web sitesi, sosyal
medya) ortak yayinlamalar1 gerekmektedir. Web sitelerine blog sayfalarinin eklenmesi
gerektedir. Diger yandan metin igeriklerin agirlikli oldugu web sitelerinde fotograf ve video gibi
gorsel igeriklerin artirllmasinin sunulan igerigin ve igerik pazarlamas faaliyetinin islevini ve
etkisini arttiracag: diisiintilmektedir.

Igerik pazarlamasi, gagimiz gereklerine tamamen uyumlu ve teknoloji odakli olmasindan dolay1
diger pazarlama stratejilerinin 6niine ge¢gmektedir. Miisteriler agisindan bakildiginda ilgi cekici,
eglendirici ve satis odakli olmamasi geleneksel pazarlama ve reklam calismalarinin yaninda daha
kabul edilebilirdir. Degerli, eglenceli, ilgi gekici icerikler yoluyla isletmeler sadece mevcut
miigterilerine degil potansiyel miisterilere de ulagabilmektedirler. Turizmde talebin yapis:
dikkate alindiginda igerik pazarlamasimin biiyiik veri agisindan incelendiginde turizm isletmeleri
icin biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Bilindigi {izere biiyiik veri uygun sekilde toplanip, islenip,
yorumlanabilmektedir. Bu yolla isletmeler web sitesi ziyaretleri, sosyal medya uygulamalar gibi
icerik pazarlamasi araglar1 iizerinden ideal mdiisterilerini tespit edebilmeleri miimkiindiir.
Boylece gelecekte cagdas pazarlama yaklasimlarindan biri olarak igerik pazarlamasimin
konaklama isletmelerinin marka degeri ve marka bilinirligine etkisini inceleyen caligmalar
yapilarak icerik pazarlamasinin etkisi ve onemi ortaya koyulabilir.
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