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TURIZM PAZARLAMASI iILETiSIM KANALI OLARAK BUZZ PAZARLAMA: OTEL
ISLETMELERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

BUZZ MARKETING AS A COMMUNICATION CHANNEL IN TOURISM MARKETING:
A RESEARCH FOR HOTEL BUSINESSES

Ziihrem YAMAN 2 Umit SALVARCI P

Ozet

Buzz pazarlama, giiniimiizde kisisel konugsmalar ve sosyal medya platformlarinda yogun bir sekilde kullanilan pazarlama araglarindan biri haline
gelmistir. Bir {irliniin veya olgunun agizdan agiza yayilmasini teknoloji araciligryla viral olarak en iist diizeye ¢ikarmaya odaklanan buzz
pazarlama farkli sektorlerde kullanilan bir iletisim kanali olmasina ragmen turizm alaninda bu uygulamalara yonelik ¢aligmalarin sayis1 sinirlidir.
Bu baglamda arastirmanmn amaci; otel isletmelerinde buzz pazarlama uygulamalarini tespit etmek ve daha genis kapsamli kullanimini
saglamaktir. Ayrica buzz pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in mevcut literatiire katki saglamaktir. Calismada nitel
aragtirma yontemi kullanilmig olup veriler, Tiirkiye'nin en énemli turistik destinasyonlarindan Antalya ilindeki otel isletmelerinde orta ve iist
kademede yonetici olarak gorev yapmakta olan katilimcilara yart yapilandirilmis gériisme formu uygulanarak toplanmstir. Elde edilen bulgulara
gore, yoneticiler lirlin ve hizmetlerini miisteri profiline uygun bir sekilde sunarak buzz pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Sanal
ortamda ve ¢evrimigi varliklarini siirekli devam ettirdikleri ve en iyi sonucu elde etmek i¢in, buzz pazarlama faaliyetlerine eslik edecek reklamlar,
yonlendirme kampanyalari, sosyal medya kampanyalari, etkileyici pazarlama vb. gibi diger bazi pazarlama stratejilerini birlestirmeye
calistiklarini ifade etmislerdir. Buzz pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarina iliskin bulgularda ise, maliyet zaman ve hiz konularinda etkindir.

Ayrica buzz pazarlama araglar1 ¢ok sayida insana ulasmay: saglarken yanlis kullanildig1 zaman olumsuz sonuglara neden olabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Pazarlama iletisim Kanali, Buzz Pazarlama, Otel Isletmeleri, Antalya

Abstract

Buzz marketing has become one of the marketing tools in personal conversations and social media platforms. Although buzz marketing, focusing
on maximizing the spread of a product or phenomenon by word of mouth in a viral way through technology, is communication channel in
different sectors, there are few studies addressing it in tourism. The aim of this research is to provide more comprehensive use by buzz marketing
applications in hotel businesses and to contribute to the literature for successful implementation of buzz marketing. Data were collected by a
qualitative interview form from middle and upper-level managers in hotel businesses in Antalya, the most important tourist destinations in
Turkey. According to the findings, managers create buzz marketing by presenting their products and services in a way suiting the customer
profile. They constantly maintain their presence in the virtual environment and online and try to combine some other marketing strategies such
as advertisements, referral campaigns, social media campaigns, influencer marketing for the best results. As for the advantages and disadvantages
of buzz marketing, it is effective in terms of cost, time and speed. It also allows reaching a large number of people, but when used incorrectly, it

can lead to negative results.
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1. Giris

Dilimize sdylenti veya fisilt1 olarak terciime edilen, Ingilizcede “buzz” pazarlama olarak
kullanilan fisilti pazarlamasi da agizdan agiza pazarlama veya viral pazarlama yerine
kullanilmakla beraber aslinda agizdan agiza pazarlamanin i¢inde var olan pazarlama
iletisimi teknikleri arasinda yer almaktadir (Yaylagiil, 2017). Cesitli kaynaklarda farkli
sekillerde tanimlanmakla beraber buzz pazarlama; “isletmelerin genellikle sdylenti
pazarlamasint gergeklestirmek Tlizere diizenlendigi bir etkinlik veya promosyon
calismasiin tigiincii sahislar tarafindan pasif veya aktif olarak coskulu ve ilging bir
sekilde aktarilmas1” seklinde agiklanabilmektedir (Dahan, 2012: 89-90).

Buzz pazarlamada firmalar tirlin ve hizmetleri hakkinda farkli sekillerde sOylentiler
yaratabilmektedir (Atadil, 2011). Ornegin bir firma, sundugu iiriin ve hizmetleri goniillii
olarak denemesi ve tecriibelerini diger tiiketicilerle paylagmasi i¢in, bir grup tiiketiciyle
calisabilmektedir. BzzAgent Pazarlama Ajansi, ilgi ¢ekici bulduklari {iriin ve hizmetler
hakkinda soylentiler olusturmalar1 i¢in 60.000 gonilli tiiketici ile c¢aligmaktadir
(Gardner, 2005).

Buzz pazarlama yaklagiminin basarisi, tiiketicinin mesaj1 bagkalarina yayarak reklami
yapmaya ikna edilmesiyle baglantilidir. SOylenti kaynag1 genellikle daha 6nemli olarak
goriilmekte ve varsayilan nesnelligi nedeniyle tiiketiciler tarafindan daha sik
erisilmektedir (Thorelli, 1971; Price ve Feick, 1984). Farkindaligin gelistirilmesinde
ticari bilgi kaynaklar1 onemli olsa da, yeniligin fiili benimsenmesi agizdan agiza
kaynaklardan giiclii bir sekilde etkilenmekte ve tiiketici karar verme siire¢lerinde agizdan
agiza kaynagi diger kaynaklara gore daha fazla giivenilir bulmaktadir (Katz ve
Lazarsfeld, 1955; Mohr ve Chiagouris, 2005). Gayri resmi konusma, {iriinler, markalar
ve hizmetler hakkindaki fikirlerin gelistirildigi, ifade edildigi ve yayildigi bir
mekanizmadir.

Otelcilik sektoriinde basarili otel markalari, misafirlerinin davranigsal niyetlerini olumlu
yonde etkilemek i¢in benzersiz ve ¢ok boyutlu bir deneyim sunmaya ¢alismaktadir (Xu
ve Chan, 2010). Literatiirde yer alan agizdan agiza iletisim ve buzz pazarlama
konularinda mevcut arastirmalar bulunmasina ragmen (bkz. Mourdoukoutas ve Siomkos,
2010; Kutluk ve Avcikurt, 2014; Giilmez ve Tiirker, 2015; Ergiin ve Akgiin, 2016;
Yaylagiil, 2017), buzz pazarlamanin otel isletmeleri baglaminda ele alindig1 ve analiz

edildigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Buzz pazarlama, miisterinin satin alma niyetini
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artiran en Onemli faktorlerden biridir (Deniz, 2021). Bu noktadan hareketle otel
isletmelerinin pazarlamasinda etkisine dayanarak, buzz pazarlamanin iletisim kanali
olarak otel isletmelerinde kullanimi, 6nemi ve yoneticilerin degerlendirmeleri ¢aligmada
arastirilan konulardir. Buzz pazarlamanin pazarlama araci olarak kullanimi otel
isletmelerine avantajlar saglamasi hususunda yardimci olabilir. Bu ¢alismanin temel
amaci, otel isletmelerinde pazarlama kanali araci olarak buzz pazarlama kavraminin
incelenmesidir.

Turizm pazarlama iletisimi konularinda literatiirde yabanci dilde ve Tiirk¢e bircok
arastirmanin (Albayrak, 2013; Kalpaklioglu, 2015; Amin ve Priansah, 2019; gvajdové,
2019; Labanauskaité, vd., 2020) mevcut oldugu gorilmektedir. Ancak buzz pazarlama
kavraminin turizm pazarlamasinda bir iletisim kanali olarak degerlendirildigi bir
calismanin olmamasit ve konunun otel isletmeleri agisindan degerlendirilmemesi,
literatiire katk1 yapmasi agisindan ¢aligmay1 digerlerinden farkli kilmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Turizm Pazarlamas: iletisim Kanal

Pazarlama kavrami seyahat ve turizmin Onemli bir parcasidir. Turistik iirlinlerin
satilmamas1 durumunda yiiksek maliyetler ortaya ¢iktig1 icin talepteki dalgalanmalarin
astlmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, potansiyel miisterilerin satin alma siireclerinde
turizm tirtinleri hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir (Van Der Merwe, 2003: 49).
Iletisim, pazarlamayla yakindan baglantilidir. Temel olarak iletisim, mesajlarin
gonderilmesi ve alinmasidir. Geleneksel pazarlamada iletisimin biiylik bir kismi tek
yonlidiir; yani mesajlar hedef kitleye istenen etkiyi yaratacak sekilde iletilmek tizere
tasarlanir, ancak geri bildirim miimkiin degildir. Bu tek yonlii iletisim teknikleri aymi
zamanda kisisel olmayan iletisim yontemleri olarak da bilinir. Daha ¢agdas goriislere gore
iletisim, yalnizca bilgi vermek icin degil ayn1 zamanda diyalog, yani iki yonlii iletisim
olusturmak i¢in de kullanilmaktadir (Duncan, 2002: 15).

Modern pazarlama iletisimi araglarinda son yillarda kokli bir degisim yasanmakla
beraber bu degisimler dort grupta toplanmaktadir. Bunlardan birincisi, e-posta génderme,
agizdan agiza iletisim, yerel baglantili arama iletisim tiirlerine ait olan sabit yildizlar
grubudur. Quick Response (QR) kodlarin kullanildig1 ikinci grup olan mikro pazarlama,
insan kaynaklar1 markalamasi ortadan kalktigi ve kullanimlarinin azaldigi grubu

olusturmaktadir. Ugiincii grupta ise gerilla pazarlama, pazarlama otomasyonu, gergek
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zamanl1 pazarlama, sosyal ticaret, sosyal miisteri iligkileri yonetiminin yer aldig1 trendler
bulunmaktadir. Gergek trendler grubunda, yeniden pazarlama, sosyal medya, buzz
pazarlama, mobil ticaret gibi modern pazarlama iletisimi araglar1 yer almaktadir
(Svajdova, 2019).

Pazarlama iletisimi biitlinlestirici bir yonetim siireci olarak anlasilmalidir. Buna tiim i¢ ve
dis iletisim araglar1 dahildir. Bu baglamda, Bruhn (2016: 107) biitiinlesik iletisimden s6z
ederek bir mesajin farkli kanallarda ne kadar benzer sekilde iletilirse o kadar kisa ve 6z
algilanacagini savunmaktadir (Bruhn, 2009: 46).

Turizm pazarlamasi, pazarlamanin onemli bir alt koludur. Konaklama ve seyahat
endiistrisini yeniden gruplandiran 6zellige sahiptir (Kotler vd., 2010). Turizm endiistrisi
icinde yer alan aktorler; havayolu sirketleri, kiralama firmalari, tur operatdrleri vb.
olabilmektedir. Doyle ve Stern'e (2006) gore, genel pazarlamanin yani sira, turizm
pazarlamasinin hedeflerine ulasabilmesi i¢in asagida yer alan noktalara isaret eden planlt

bir strateji uygulamasi gerekmektedir:
e Pazar ortaminin yan1 sira musteri ihtiyag¢ ve isteklerini de anlamak.
o Tiiketici odakli pazarlama stratejisi tasarlamak.
e Entegre bir pazarlama programi olusturmak.
e Karl ve kalic1 bir miisteri iliskisi kurmak.

e Kar ve miisteri sermayesi yaratmak i¢in misterilerden deger elde etmek.
Pazarlama iletisimi, pazarlama kompleksinin en aktif kismini temsil ettiginden turizm
isletmesinin faaliyetlerinde 6zel bir yer tutmaktadir. Pazarlama iletigsimi araglar1 dort ana

unsuru igermektedir:
e Reklam,
e Halkla iliskiler,
e Dogrudan pazarlama,

e Kisisel satis (Kotler ve Armstrong 2017: 120-132.)
Bir isletmenin miisterileri, aracilart ve diger kamularla olan iletisiminin basarili bir
sekilde yonetilmesi esastir (Pender, 1999: 242). Dogru pazarlama iletisimi olmadan, iyi

tasarlanmig ve tretilmis bir iriin, fiyat1 ne kadar uygun olursa olsun fark edilmeyebilir.

JRTR



40

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 36-65

Uretilen iiriin veya hizmetin fark edilmesini saglamak i¢in farkli pazarlama iletisimi
yontemleri kullanilmaktadir (Van Der Merwe, 2003).

2.2. Agizdan Agiza Iletisim

Kisilerarasi iletisime agizdan agiza iletisim adi verilmektedir. Turizmin tanitimi igin
kullanilabilecek resmi olmayan iletisim tiirlerinden biridir. Agizdan agiza iletisim;
tirtinlerin, hizmetlerin ve igletmelerin kalitesi veya 6zelliklerine iliskin insanlar arasinda
gontlli olarak gerceklestirilen iletisimi ifade eder (Fill, 2009). Turistler aldiklari
hizmetlerden memnun kaldiklarinda markaya sadik olmakta ve bu bilgiyi agizdan agiza
ailelerine ve arkadaslarina yayarak onlar da kendi ailelerine ve arkadaslarma
iletmektedirler (Bwanah, 2022: 27).

Turizm endiistrisinde agizdan agiza iletisim kurmanin iyi bir yolu sadece iyi hizmet
sunmak degil, ayn1 zamanda misafirlerin her zaman memnun kalmasini saglamaktir.
Memnun olduklar1 takdirde, harika deneyimlerini baskalarina anlatacaklar ve
anlattiklarinin bir dahaki sefere bu hizmeti deneyeceklerini umuyorlar. Bununla birlikte,
turizm sektoriinde otel isletmeleri tarafindan, kagit iizerinde kulaktan kulaga yayilmanin
yararli bir yontemi olarak Ornegin, miisterilerden ziyaret¢i defteri imzalamalari
istenmektedir. Bu, potansiyel miisterilerin okuyabilecegi referanslari toplamanin bir yolu
olarak kullanilabilir. Bu tiir referanslar web sitesine veya sirket brosiiriine eklenebilir
(Van Der Merwe, 2003: 104-105).

WOM'un konaklama endiistrisindeki etkisi tizerine ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir (Tham
vd., 2013; Wang, 2014). Ornegin, Xie vd. (2011), tiiketicilerin rezervasyon niyetlerini
etkilemede negatif e-WOM'un pozitif e-WOM'dan daha gii¢lii oldugunu bildirmistir. Ye
vd. (2009), olumlu ¢evrim i¢i incelemelerin bir oteldeki rezervasyon sayisini 6nemli
Olciide artirabildigini ve cevrim i¢i otel incelemelerindeki farkliligin ¢evrim i¢i satis
miktar1 iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegini gostermistir.

Ladhari ve Michaud (2015), ¢evrim i¢i incelemelerin (olumlu ve olumsuz) tiiketicilerin
bir otelin varligina iligkin farkindaligini artirmasimna ragmen, olumsuz incelemelerin
tilkketicinin o otele yonelik tutumlarini daha olumsuz hale getirme egiliminde oldugunu
gostermistir. Orakct ve Eren (2021) tarafindan yapilan calismada bulgular otel
isletmelerinin elektronik agizdan agiza iletisim siireclerini dikkatli bir sekilde takip ettigi,
genellikle otel isletmesinde gorevli bir kisinin genel miidiir ile birlikte ¢evrim i¢i iletisim

kanallarini kontrol ettigini ve gerekli faaliyetleri yliriittiigiinii gostermistir.
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2.3. Buzz Pazarlama (Soylenti Yaratarak Pazarlama)

Agizdan agiza pazarlamanin alt kategorisinde yer alan kavramlardan biri buzz
pazarlamadir. Buzz pazarlama kiiresellesen diinyadaki en popiiler pazarlama
trendlerinden birisi haline gelmistir. Genellikle fisilt1, dedikodu veya sdylenti pazarlamasi
seklinde literatiirde yer almaktadir (Ezzatirad, 2014: 42). Ayn1 zamanda buzz pazarlama,
miisteride merak uyandiran, ilgi ¢eken ve heyecan olusturan algilari, diger miisterilere
aktararak Uriin ya da hizmeti kullanmaya tesvik eden pazarlama sekli olarak da
tanimlanmaktadir (Aytas, 2019: 48). Buzz pazarlama sosyal medya platformlarinda
teknoloji aracilifiyla bir {irlin, hizmet veya etkinlik hakkinda sodylenti yaratmak i¢in
agizdan agiza pazarlamaya dayali bir pazarlama tiirtidiir. Bu pazarlama tiiriinde igerigin
“soylenti” yaratabilmesi i¢in ilging, eglenceli, akilda kalic1 veya dikkat ¢ekici unsurlar
icermesi gereklidir (Mohr, 2017).

Isletmelerin genel anlamda basar1 ve basarisizlik oranlarindaki farklilik izledikleri
yontemlere baglidir (Griffin ve Page, 1996). Giiniimiizde turistik organizasyonlarin
modern ve cagdas stratejileri bulunmakla beraber buzz pazarlama da bu pazarlama
stratejilerinden biridir (Hanna, 2022: 594). Miisterilerin ihtiyaglarii ve isteklerini
karsilamaya odaklanan bir yaklasim olarak (bu miisteri bir arkadas, bir aile iiyesi, bir
internet blog yazari olabilir) pazarlamacilar tarafindan genellikle etkileme amaciyla
kullanilan yeni teknikler arasinda yer almaktadir (Weber, 2009). Miisterinin satin alma
siirecini tekrarlamas1 amaciyla, pazarlama paydaslarinin goriislerine yonelik bir
pazarlama yontemi olarak kullanilmaktadir (Leila ve Abderrazak, 2013). Tablo 1°de
Buzz pazarlamaya iligkin bazi kavramlar gosterilmektedir:

Tablo 1: Arastirmacilarin Buzz Pazarlama Kavramina iliskin Tanimlar

No Arastirmaci Tanim

1 (Buttle, 1998: 245) Herhangi bir ticari kurulusla hi¢bir baglantisi olmadigi
disiiniilen kisiler ile potansiyel miisteriler arasinda bir

mal, hizmet veya marka hakkinda dogrudan (yiiz yiize)
iletisim seklidir.

2 (Holdford, 2004: 388) Bir {irlin, hizmet veya fikir hakkinda agizdan agiza
iletisimi  tesvik etmek i¢in diger miisterilerle
iligkilerinde fikir lideri olan miisterileri kullanan bir
tanitim stratejisidir.

3 (Gardner, 2005: 27) Bir iiriin, hizmet, sirket veya marka hakkinda sohbet
olusturma uygulamasidir.

Kaynak: Radhi, 2022: 45
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Tablo 1 incelendiginde, aragtirmacilarin buzz pazarlama kavrami konusunda farklilastigi
goriilmektedir. Isletmeler i¢in ucuz bir tamtim arac1 olarak calismasi nedeniyle, miisteri
memnuniyetini saglayarak isletmeyi ve itibarin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Ayrica mal ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye, onlar1 arama zahmetine girilmeden ve

ulasamama ihtimali olmadan elde edilebilmektedir (Radhi, 2022).

Geleneksel Pazarlama Modeli Buzz Pazarlama Modeli
Sekil 1. Geleneksel Pazarlama ile Buzz Pazarlamanin Yayilma Sekli

Kaynak: Viglundsson ve Halldorsson (2010).

Sekil 1’e gore buzz pazarlama, steroidler iizerinde agizdan agiza yayilan bir sdylenti
seklindedir (Rosen, 2001: 20). Buzz pazarlama, kullanici ilgisini ve etkilesimini artirmak
icin heyecan ve kulaktan kulaga yayilma yaratmaya dayanir. Ancak geleneksel
pazarlamanin aksine, buzz pazarlamada sdylenti dalgalarinin etkilerini 6lgmek karmagik
olabilmektedir. Sharma (2021)’ya gore, en onemli buzz pazarlama stratejilerinden
bazilar1 sunlardir:

1. Hedef Kitle: Potansiyel miisterilere ulagsmaya calisirken herhangi bir pazarlama
stireci i¢in hedef kitleyi belirlemek ¢ok 6nemlidir.

2. Sirket Kampanyasimn On Tamitimi: Teaser (meraklandirici) reklam, sirketin yeni
iriinii hakkinda heyecanl yaratarak miisterinin bakis agisin1 degistirerek beklenti
olusturmaya ve dikkat cekmeye yardimci olur.

3. Bir Marka Hashtag'i Olusturulmasi: Sirketin miisteri geri bildirimlerini takip
etmesine olanak taniyan, etkilesim olusturmak icin bir marka hashtag'i gereklidir.
Ayrica miisterilere ulagsmay1 ve sirket i¢in belirli bir marka hakkinda konusmay1
da kolaylastirir.

4. Miisterilerin Degerli Goriilmesi: Buzz pazarlamanin temel amaci, bagarili soylenti

pazarlamasi olusturmak i¢in miisterilere deger saglamaktir.
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5. Video ile Pazarlama Kampanyalari: Gorsel i¢erigin miisteriler iizerinde derin bir
etkisi vardir ve miisterilerin markalarla ve sirketle etkilesimini siirdiirmek igin
tanitim videolarinin paylagilmasini kolaylagtirir.

6. Dogru Etkileyici Araglarin Bulunmasi: Dogru, cekici ve etkileyici araglar
aracilifiyla daha genis bir kitleyi hedeflemek, popiiler pazarlamada bagarili olmak
icin olduk¢a onemlidir.

7. Yarismalar Diizenlenmesi: Bir etkinlige yonelik yarisma diizenlemek eglenceli bir
deneyimdir ve {iirlinii piyasaya siirmeden once heyecan yaratmanin ve insanlarin
markalar1 hatirlamasina yardimci olmanin en iyi yoludur.

8. Kitlik Prensibinin Kullanimi: Bu strateji, liriine yonelik arz ve talep arasinda bir
uyumsuzluk yaratmak i¢in miisteriler arasinda kitlik ortaya koyarak heyecan
yaratmaya ve iirline olan talebi artirmaya yardimci olabilir.

Buzz pazarlama diinya capinda farkli isletmeler ve sirketler tarafindan kullanilan bir
pazarlama kanalidir. Buna, Apple’mm yaptigi bir kampanya Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Apple, iTunes sisteminin kullanimi yayginlastirabilmek icin 1
milyonuncu sarkiy1 indiren kullaniciya 10.000$ 6diil verecegini agiklamistir. Sonrasinda
bu kampanya sdylenti seklinde yayilmis ve kisa bir siire icerisinde 1 milyonuncu sark1
indirilmistir. Yayilan bu sdylenti sayesinde Apple’in satislarinda biiyiik oranda bir artis
gozlenmistir. Apple uyguladigi bu pazarlama teknigiyle uygun fiyata reklam yapmis ve
hizli bir sekilde de bilinirligini saglamistir (Uyar, 2014: 68).

Son yillarda internet lizerinden sosyal medya aglarina kiiresel olarak milyarlarca insanin
erisimi saglanmaktadir. Sosyal aglar, marka bilinirligini artirmaya ve gelistirmeye,
isletmelerin iiretkenligini ve karliligini en list diizeye ¢ikarmalarina yardimci olmaktadir.
Diinya ¢apinda her ay {i¢ milyardan fazla insanin sosyal medyaya eristigi gz Oniine
alindiginda, kullanic1 sayis1 ve aglara baglanma orani artmaya devam etmektedir.
Facebook, Instagram, Twitter, MySpace ve digerleri gibi sosyal ag sitelerinin tiimii
agizdan agiza pazarlama ve buzz pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Kullanicilar
arasindaki yiiksek diizeydeki yakinliktan dolay1 agizdan agiza pazarlama i¢in 6nemli bir
ortam sunmaktadir (Li ve Du, 2017; Khan ve Abir, 2022).

Sosyal medya ve sanal topluluklar (6rn. Expedia, Tripadvisor, Facebook) gibi kullanicilar
tarafindan olusturulan icerikler herkes tarafindan ulasilabilme olanagi ile turizm ve

seyahat endiistrisi i¢in kritik bir gelisme olmustur (Celik, 2022). Kullanicilar tarafindan
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olusturulan igerikler, miisterinin bloglara, sanal topluluklara, ¢evrim i¢i oyunlara, uydu
radyolarina ve videolara katilmasina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, akilli
telefonlar mobiliteyi etkinlestirerek her yerde iletisimi miimkiin kilmistir ve kullanicilar
tarafindan olusturulan yorumlarin énemini artirmistir (Alikilig, 2008: 1072). Bunun yant
sira, glinlimiizde yaygin olarak kullanilan e-postalar, bir {iriin ve/veya hizmet hakkinda
bir "sOylenti" yaratmak i¢in kullanilmaktadir. Turizm pazarlamacilari, veritabanlarindaki
miisterilere igletmelerin en son teklifleri, 6zel firsatlar, tatil paketleri, tiyelik kuliipleri ve
oda miisaitligi hakkinda e-postalar veya haber biiltenleri gondererek (Chamboko-
Mpotaringa ve Tichaawa, 2021) daha fazla kisiye ulagim saglanmaktadir.

Markalar, iriinler ve hizmetler hakkinda agizdan agiza iletisim iizerine yapilan
arastirmalar genellikle agizdan agiza pazarlama etiketi altinda yiiriitilmiistiir. Agi1zdan
agiza iletisim, glinliik, rutin, iliskisel etkilesimler baglaminda ger¢eklesir; bu nokta Arndt
(1967) tarafindan not edilmis ve mevcut ¢aligmada agizdan agiza iletisimin bir kolu olan
buzz pazarlamanin 6nemli oldugu, daha yerlesik iligkilerin (en iyi arkadaglar, arkadaslar,
akrabalar ve romantik partnerler ve/veya esler) etkilesimlerinin en yiiksek yiizdelerinin
buzz pazarlamayi icerdigi ve etkilesimler i¢in en sik alintilanan kategori oldugu
bulgulariyla daha da dogrulanmistir. Dolayisiyla, mevcut ¢aligmadan ¢ikarilacak sonug,
iletisim literatiiriinde giindelik iletisim {izerine yapilan son tartigmalarin 6ngoérdiigii gibi,
etkili agizdan agiza pazarlama ve buzz pazarlamanin belirli bir marka, {iriin veya hizmetin
pazarlanmasina degil, insanlarin baska konular1 tartistiklar1 giindelik iligkilere ve
konusmalara dayandigidir (Carl, 2006).

Literatiirde turizm ve buzz pazarlama konusunda yapilan g¢alismalar mevcut olup
bunlardan bazilar1 su sekildedir: Kalpaklioglu (2015) pazarlama iletisimi unsuru olarak
e-wom’un turizm iirlinleri tercihine etkisini arastirdig1 calismasinda elde edilen sonuglara
gore bireyler tatil satin alirken c¢evrelerinin ve blog yazarlarinin tavsiyelerinden
etkilenmektedirler. Obalioglu (2017) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, yerli
turistlerin otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlamaya énem verdikleri tespit edilmistir.
Ayrica, yerli turistlerin konaklama yaptiklari otelden memnun kalmadiklarinda bu
deneyimi gevresindekiler ve sosyal medya ile paylastig1 sonucu elde edilmistir.

Mohr (2017) tarafindan gergeklestirilen calisma buzz pazarlamanin daha iyi anlasilmasini
saglamakta ve buzz pazarlamasini basarili bir sekilde uygulamak i¢in mevcut literatiire

dayali ii¢c adimli bir buzz pazarlama siireci Onermektedir. Aditi vd. (2022),
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Endonezya'daki restoranlarin tedarik zinciri performansi ve ziyaret ilgisi iizerindeki buzz
ve viral pazarlama stratejisi arasindaki iliskiyi analiz etmektir. Bu ¢aligmanin sonuglari,
buzz pazarlamanin tedarik zinciri performansi lizerinde ve ziyaret ilgisi lizerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Radhi (2022) tarafindan gergeklestirilen arastirma, turizm organizasyonlarinin oncii
yonelimine ulasmada iligkisel pazarlamanin etkisini ve turizm organizasyonlarinin bu
kavrami ne Ol¢lide benimsedigini bilmeyi amaglamaktadir. Otel yonetimi, potansiyel
miisterileri etkilemek ve bu hizmetlerin 6zelliklerini onlara aktarmak i¢in fikir liderleri
hazirlayarak hem agizdan agiza hem de sosyal medyay1 kullanarak organizasyonun ve
sagladig1 hizmetlerin miisterileri i¢in siirdiirtilebilir bir zihinsel imaj yaratmak amaciyla
buzz pazarlama araclarina yatirim yapmaktadir.

Gokeek ve Golbasi (2022) tarafindan yapilan arastirmada 2015 - 2021 yillarinda
elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelenmistir. Calismada
e-ticaret siire¢lerinde agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketicilerin satin alma
davranislarini ne yonde etkiledigini agiklanmaktadir. Elde edilen bulgulara gore
internetin yaygin kullanimi pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkilemekte ve
tilkketiciler bir iiriin veya hizmet almadan 6nce daha 6nce deneyimlemis kullanicilarin
yorumlarini okuyarak karar vermektedirler.

Hoshi (2023) tarafindan turizm sirketleri {izerine yapilan arastirma sonuglari, buzz
pazarlama ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir.
Calismada, degerlendirmeye alinan sirketlerin, tirlinlerini tanitmak ve miisterilerin satin
alma niyetini tesvik etmek i¢in bu modern pazarlama yaklagimini kullanmakta oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir.

Yukarida verilen ilgili ¢alismalar incelendiginde gerek kavramsal gerekse ampirik
caligmalarin turizm alaninda buzz pazarlamaya iliskin olarak ele alindig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, buzz pazarlamanin otel isletmeleri baglaminda spesifik olarak ele
alindig1 bir ¢alismanin eksikligi s6z konusu olup bu caligmanin literatiirdeki boslugu
dolduracagi varsayilmaktadir.

3. Yontem

Bu aragtirmada otel isletmelerinin pazarlanmasinda Buzz pazarlama faaliyetlerine
yonelik uygulamalarin belirlenmesi amaglanmaktadir. Aragtirmada su sorulara cevap

aranmistir:
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1. Buzz pazarlama kapsaminda isletmenize yonelik faaliyetler nelerdir?

2. Buzz pazarlama iletisiminde etkilesimlerin sikligi, iliskinin tiiriine (6zellikle
konusma partnerinin bir yabanci, tanidik, arkadas, en iy1 arkadas, es, akraba veya
is arkadas1 olup olmadigina) gore ve/veya zamana gore degisiklik gdsteriyor mu?
Nasil?

3. Buzz pazarlama kapsaminda isletmenize yonelik konugma konulari nelerdir?

4. Buzz pazarlama i¢in en sik kullanilan/tercih edilen ortam hangisidir? (6rnegin,
yiiz ylize mi, ¢evrim i¢i mi) Uygulamalarinizdan bahseder misiniz?

5. Buzz pazarlama Dbolimlerinde hangi tavsiyeler ve yonlendirmeleri
kullanmaktasiniz?

6. Popiiler pazarlama konusmalar1 deger acisindan olumlu, olumsuz veya tarafsiz
olarak nasil degerlendirirsiniz?

7. Buzz pazarlamada konugmalar planli m1 yoksa kendiliginden mi gergeklesmekte?
Aciklar misiniz?

8. Buzz pazarlamanin isletmeniz acgisindan avantaj ve dezavantajlarin1 agiklar
misiniz?

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizinden yararlanilmistir.
Nitel bir arastirma yontemi olan igerik analizi, bir metin igerisinde yer alan degiskenleri
O0lcmek amaciyla, sistematik ve tarafsiz bir sekilde sayisal olarak yapilan analiz
yontemidir (Wimmer ve Dominick, 2000:135-136).

Igerik analizi metodolojisi 1920'lerin basindan beri siyaset bilimi, psikoloji ve iletisim
gibi bilimsel arastirma alanlarinda kullanilmakta olup daha az oranda da olsa turizm
arastirmalarinda da benimsenmistir (Stepchenkova vd., 2009). Iverson'a (2000: 32) gbre
icerik analizinin pek ¢ok avantaji bulunmakla birlikte temel giicii, insanlarin bir olayla
ilgili anlatimini, onun inandirma giiciinii veya konusmasini ortadan kaldirmadan analiz
etme ve yorumlama yeteneginden kaynaklanmaktadir. Genellikle birden fazla adimdan
olusan icerik analizi, kategorilerin gelistirilmesiyle baslayan, icerigin kodlanmasiyla
devam eden ve verilerin anlatisal gosterimi veya istatistiksel analiziyle biten bir siirectir
(Kuckartz, 2014). Bu yontemin, elde edilen bilgiyi gelistirmek icin 6zellikle uygun
oldugu diistiniilmektedir.

Bu c¢alismada, nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmig goriisme teknigi
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(miilakat) kullanilmistir. Desifre edilen goriisme kayitlar1 igerik analizine tabi
tutulmustur. Katilimcilara sorulan sorulara gore igerikler tasnif edilmistir.

3.2. Calisma Grubu

Bu arastirmanin evrenini Antalya bdlgesinde faaliyet gosteren otel isletmeleri
olusturmaktadir. Antalya destinasyonunun secilmesinin nedeni 2023 yili turizm
istatistiklerine gore 15 milyon turist agirlamasi ve Tiirkiye genelinde en fazla otel ve yatak
kapasitesine (617 bin) sahip olmasidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2023). Bununla
birlikte Antalya, Tiirkiye’nin turizm bagkenti olarak bilinmektedir (Zegerek ve
Ortagesme, 2017). Buna bagli olarak arastirma alani olarak destinasyonda yer alan
isletmelerden veri derlenmistir. Orneklemin belirlenmesinde amagli  drnekleme
yonteminden faydalanilmistir. Nitel calismalarda daha ¢ok amaclh 6rnekleme yontemleri
kullanilmakla beraber bu yontem, sinirli kaynaklarin en etkin kullanimi i¢in bilgi
acisindan zengin vakalarin tespit edilmesi ve secilmesi amaciyla yaygin bir bi¢imde
kullanilmaktadir (Yagar ve Dokme, 2018: 4). Amagh ornekleme yontemi, ilgilenilen
konu hakkinda bilgili ve deneyimli kisilerin veya gruplarin tanimlanmasi ve se¢ilmesini
kapsar. Niteliksel aragtirmalarda doygunluga 6nem verilerek (Palinkas vd., 2015) amacl
orneklem yontemlerinde aragtirmalardan herhangi farkli bir veri elde edilmeyene dek
devam ettirilmesini saglar (Gentles vd., 2015). Bu kapsamda Antalya’da faaliyet gosteren
oteller belirlenmis ve Ornekleme dahil edilmistir. Arastirmanin Orneklemini otel
isletmelerinde calisan 20 orta ve iist kademedeki yonetici olusturmaktadir.

Gorlismeler, Mart-Nisan 2024 doneminde telefon yoluyla ve c¢evrim i¢i olarak
gergeklestirilmistir. Otel isletmelerinde calismakta olan orta ve iist kademedeki
yoneticiyle goriigme yapilarak arastirma verileri elde edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Oncelikle literatiirdeki ¢alismalardan (Carl, 2006; Notarantonio ve Quigley Jr, 2009;
Radhi, 2022) yararlanilarak, arastirmanin amacina yonelik 8 adet agik uglu soru
hazirlanmistir. Acik uglu sorular daha ayrintili yanitlar almay1 hedeflemektedir. Kapali
uclu sorularin aksine, katilimeiy1 6nceden secilmis kisa yanit araligiyla sinirlamazlar. Bu
kapsamda arastirilan konunun, detayli bir sekilde anlasilmasini saglamak igin ¢esitli
ayrintili yanitlar toplamak amacglanmaktadir.

Acik uclu sorularin bir diger 6zelligi de verilen cevap sayisinin cevaplayan sayisindan

fazla olmasidir. Her katilimci birden fazla cevap verebilmektedir. Buna dayanarak
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cevaplarin yiizdeleri iki sekilde hesaplanabilir: a) cevaplarin sayisina gore, b)
yanitlayanlarin sayisina gore. Bu nedenle, (a) ile ilgili olarak belirli bir cevabin ylizdesi,
katilime1 basina toplam cevap sayisina baghdir; (b) ile ilgili olarak ise cevaplayicilarin
bahsetme sikligina baghdir. Mevcut caligmadaki analiz, benzer yanitlarin katkisindan
kaynaklanan daha genis kategorilerin diizeyine dayanmaktadir (Vitouladiti, 2014).
Aragtirmanin  gilivenilirligi ve gecerliligi agisindan iki uzman goriisi alinmis,
katilimcilarin  onayr alinmig ve dogrudan alintilar yapilmistir. Gorlisme formu
katilimcilara uygulanmadan Once, alaninda uzman alt1 akademisyenle pilot uygulama
gergeklestirilmistir. Goriismeler katilimcilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda 30
dakika ve 45 dakika arasinda degisiklik gostermistir. Katilimeilarin verdikleri cevaplar
ses kayit cihaziyla kaydedilmis ve daha sonra yazili olarak aktarilmistir. Cevaplar 1s181inda
elde edilen veriler, nitel arastirma yontemi olan icerik analizi yontemiyle analiz edilmis
ve yorumlanmastir.

3.4. Verilerin Analizi

Icerik ¢oziimlemesi verilerin, acik ve goriinen igeriginin, nesnel, olgiilebilir ve
dogrulanabilir diizeyde aciklamasini yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir (Fiske, 1990:
176). Arastirmada icerik ¢oziimlemesi yapilabilmesi i¢in pazarlama iletisimi siirecleri
dikkate alinarak literatiir taramas1 yapilmig olup buna ydnelik veriler toplanmistir. Elde
edilen bu veriler analize tabi tutulmustur.

4. Bulgular

Bu aragtirmanin amaci otel isletmelerinin pazarlanmasinda Buzz pazarlama faaliyetlerine
yonelik uygulamalarin neler oldugunu belirlemektir. Bu dogrultuda otel isletmelerinde
calisan iist ve orta kademedeki yoneticilere arastirma sorular1 yoneltilmistir. Bu béliimde
arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Demografik Ozelikler

Arastirmaya katilanlarin % 40'mm1 kadimnlar, % 60’1 erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu (% 55) 36-45 yas aras1 yoneticilerden olugmaktadir.

Katilimeilarin ¢ogunlugunu (%65) lisans mezunu bireyler olugturmaktadir.
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Tablo 2: Katihmcilarin Ozellikleri

Katilhimer Cinsiyet Yas Egitim Medeni Callsﬂa.l:l i”sletme Deileyifn
Durumu Durum Tiiri Siiresi

K1 Kadm 44 Lisans Evli Tatil koyi 8 yil
K2 Erkek 35 Lisans Bekar Butik otel 7 yil
K3 Kadm 43 Onlisans Evli Butik otel Syl
K4 Kadin 30 Lisansiistii Evli Butik otel 9 yil
K5 Erkek 30 Lisans Evli Butik otel 10 y1il
Ké6 Erkek 33 Lisans Bekar 4 yildizli otel 2 yil
K7 Erkek 39 Lisans Evli 5 yildizli otel 6 yil
K8 Erkek 36 Onlisans Bekar 4 yildizli otel 4 yil
K9 Kadm 32 Lisans Bekar 5 yildizl otel 3yl
K10 Erkek 36 Lisans Evli Butik otel 8 ay
K11 Kadm 42 Lisans Evli 4 yildizli otel 8 yil
K12 Erkek 25 Onlisans Bekar 5 yildizl otel 1yl
K13 Erkek 35 Lisansiistii Evli Butik otel 4yl
K14 Erkek 37 Lisans Bekar 4 Yildizli otel Syil
K15 Kadin 41 Lise Evli 3 yildizli otel 10 y1l
K16 Kadin 38 Lisans Evli 4 yildizl1 otel 12 yil
K17 Erkek 40 Lisans Bekar 5 yildizli otel 9 yil
K18 Erkek 43 Lisans Evli 5 yildizli otel 12 yil
K19 Kadn 36 Lisanstistii Bekar 3 yildizli otel 6 yil
K20 Erkek 50 Lisans Evli 5 yildizl1 otel 15yl

4.2. Isletmedeki Buzz Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Buzz pazarlama kapsaminda
isletmenize yonelik faaliyetler nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya iliskin
katilimcilarin goriiglerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Sosyal medya kullanicilari iizerinden viral vermek; bu platformlarda iiriinlerimizin kalite,
uzun kullamim omrii, ulasilabilir diizeyde fiyatlar gibi olumlu yanlarinin konusulmasini
saglamak (K3).

Internet forumlarinda ve sohbet odalarinda merak uyandiran ve ilgi cekici konular
yaratilarak daha fazla kitleye ulasryoruz (K6).

Misafirlerimizin ¢evresi arkadaglart ve aileleri arasindaki konusmalar yoluyla
vayilmakta veya sosyal medyada ¢ok daha genis ¢apl tartismalar gibi cesitli yollarla
yapimakta (K10).

Miisterinin dikkatini ¢ekmek icin ilgili reklam hazirliklar: ve soylenti seklinde yayilmasi
yvoluyla (K13)

Tiiketicilerin arkadaglart ve aileleri arasindaki konusmalar veya sosyal medya
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platformlarinda ¢ok daha genis ¢apl tartismalar gibi c¢esitli yollarla uygulamaktayiz
(K17).

Verilen yanitlar incelendiginde otel isletmelerinin uygulamakta oldugu buzz pazarlama
faaliyetlerinin cogunlukla internet araciliiyla reklamlar ve viral pazarlama uygulamalari
seklinde oldugu goriilmektedir. Oteli daha 6nceden ziyaret etmis veya potansiyel miisteri
konumundaki bireylere kampanyalar ve reklamlar yoluyla daha ulagsmada sosyal
medyadan yararlanilmaktadir. Giinlimiizde sosyal medyanin genis kullanim alanlar
dikkate alindiginda isletmelerin hem daha hizli hem de daha fazla miisteri kitlelerine bu
sayede ulastiklar1 sdylenebilir.

4.3. Isletmede Buzz Pazarlama fletisimine fliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Buzz pazarlama iletisiminde
etkilesimlerin siklig1, iligkinin tiiriine (6zellikle konusma partnerinin bir yabanci, tanidik,
arkadas, en iyi arkadas, es, akraba veya is arkadasi olup olmadigina) gore ve/veya zamana
gore degisiklik gosteriyor mu? Nasil?” sorusu yoneltilmistir. Bu konuya iliskin
yoneticilerin goriislerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Konusulan kisilerin tamidik olmas: genellikle kisisel olarak bir degerlendirme iceriyor.
Isletme olanaklarindan ziyade, tamdikliktan kaynakli olarak konusma konusu doluluk,
gelir gibi konular iizerine olusuyor. Fakat yabanci, merakli, tatil sever bir kisi ile
konusmak isletmenin ozelliklerinin 6n plana ¢ikmasim sagliyor. Ayrica, sosyal medyada
vapmis oldugumuz reklamlarin siklig1 ve insanlarin hi¢ beklemedikleri zamanlarda
karsilarina otelimizin c¢ikmasi,  otele talebin artmasi konusunda olumlu sonug
vermektedir. Yogun sezon oncesi yapmis oldugumuz etkilesimler otelin doluluk oranini
daha erken tarihlerde olmasi yoniindedir (K35).

Evet. Cevrenin yakinligi mutlaka etkili. Insanlarin yakin olduklar: kisilerle séylenti
yvaratilmast daha kolay ve akict (K8).

Gosterir, ozellikle zaman konusunda insanlarin sosyal medya platformlarint her an
kullaniyor olmast bu anlamda oldukc¢a etkili. Ayrica insanlarin kendi deneyimlerini en
vakinlart ile mutlaka paylastigr diigiiniildiigiinde  buzz pazarlamanin etkiledigi
soylenebilir (K12).

Evet aile akraba ve is ortaminda kisilerin samimiyetinin daha ¢ok olmasi nedeniyle
paylasimlar da bu derecede etkilesimde onemli olmaktadir. Yabanci kisilerin arasindaki

paylasim daha az samimiyete dayanmir neticede insanlar tamidiklar: vasitasiyla tatil
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planlarint yapar (K14).

Gosterir ¢iinkii paylasim yapilan kigilerin samimiyet dereceleri iletigimlerini de etkiler.
Kisiler daha yakin gordiikleri kisilerle fikir alisverisinde bulunuyorlar (K19).

Bu yanitlara gore; isletmelerin buzz pazarlama etkilesimlerinde miisterilerin tanidiklik
dereceleri ve samimiyetleri olumlu yonde degisiklik gdstermektedir. Bunun nedeni olarak
katilimcilar daha yakin olduklart bireylerle daha fazla iletisim ve fikir aligverisinde
bulunduklarii beyan etmislerdir. Bununla birlikte kisiler sdylentileri daha c¢ok en
yakinlariyla paylastig1 icin daha fazla sdylentinin yayildigini ifade etmistir. Zamana gore
ise degisikligin ¢ok fazla meydana gelmedigini, c¢iinkii konusmanin ne zaman
gerceklesecegi onceden bilinemedigi katilimcilarin verdigi yanitlardandir.

4.4. Buzz Pazarlama Kapsaminda Isletmeye Yonelik Konusmalara iliskin Bulgular
Katilimcilarla yapilan goriismelerde, yoneticilere “Buzz pazarlama kapsaminda
isletmenize yonelik konusma konulari1 nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya iliskin
katilimcilarin goriigslerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Uriinlerimizle ilgili  konusulan konular: kaliteli olmasi, kullananlarda olumsuz
reaksiyona sebep olmamasi, hayvanlar iizerinde deney yapilmamasi, firmamizin ¢evreye
duyarl olmasi, genis kitlelerce tercih edilmesi (K3).

Oteldeki hizmetler basta olmak tizere fiyat, konum, personelin davranist gibi konular on
planda (K7).

Aktiviteler, otelin imkdnlari, fiyat ve otelin genel ozellikleri (K9).

Fiyat kalite memnuniyet konulari basta olmak iizere otelin kendi imkdnlari ve hizmet
alanlart konusulur (K14).

Ozellikle otel fiyatlar: basta olmak iizere otelin hizmetleri, yemekleri, sundugu aktiviteler
yogun olarak konusuluyor (K20).

Bu soruya verilen yanitlar incelendiginde buzz pazarlama kapsaminda otel isletmelerine
yonelik olarak siklikla konusulan konular arasinda, iiriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyati,
personel ile ilgili konular, kampanyalar ve otelin genel aktivite ve sundugu hizmetler yer
almaktadir. Otel isletmeleri hizmet satan isletmeler olmakla birlikte miisteriler arasinda
sunulan hizmet ve fiyat kalitesi 6nemli bir yer tutmaktadir. Bireyler hizmeti satin almadan
once ticret 6demektedir. Bu nedenle de en iyi ve kaliteli hizmeti alma arayisindadirlar.
Bu anlamda da o6dedikleri bedele karsilik hizmetlerin degerlendirmesi 6nem arz

etmektedir.

JRTR



52

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 36-65

4.5. Buzz Pazarlamada Kullanilan/ Tercih Edilen Ortamlara iliskin Bulgular
Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Buzz pazarlama i¢in en sik
kullanilan/tercih edilen ortam hangisidir? (6rnegin, yiiz ylize mi, ¢evrim i¢i mi)
Uygulamalarinizdan bahseder misiniz?”’ sorusu yoneltilmistir. Bu konuya iligskin verilen
yanitlardan bazilar1 agagidaki gibidir:

Buzz pazarlama kapsaminda daha ¢ok yiiz yiize goriismeler kullanilmaktadir. Yiiz yiize
goriismeler ile karsidaki kiginin isletmemizi daha iyi tammasi ve bunu c¢evrelerine
aktarmast amacglanirken, sosyal medya ile tamnmaya potansiyel misafirlerin de
olusturulmasi ve igletmemizin konusulmasi amaglanmaktadir (K4).

Daha ¢ok ¢evrim igi ¢iinkii soylentilerin daha kisa zamanda ve daha biiyiik gruplara
ulagmast hususunda tercih ediyoruz. Hem yurt icinde hem de yurt disinda hedef kitleye
vonelik soylentiler daha hizli yayiliyor (K7).

Cevrim i¢i. En fazla Facebook, Instagram gibi yogun kullanilan mecralari tercih
ediyoruz. Bu tiir iletisim kanallarinda insanlar daha fazla bilgi paylasmakta olup resimler
deneyimler olumlu veya olumsuz olarak diger kisilere ulagmakta (K11).

Cevrim i¢i ortamlar daha yogun kullanildigi igin internet ve sosyal medya uygulamalar
tercihimizdir (K14).

Cevrim i¢i ortami tercih ediyoruz. Daha ¢ok sosyal medya uygulamalar: araciligiyla
tanitim ve pazarlama faaliyetleri duyuruluyor (K19).

Katilimeilarin isletmelerin buzz pazarlama faaliyetlerine iligkin vermis oldugu yanitlar
arasinda yiiz yiize faaliyetlere oranla ¢evrim i¢i faaliyetlerin daha sik tercih edildigi
goriilmektedir. Cevrim i¢i ortamlarin sundugu avantajlar goz oniine alindiginda hem daha
hizli hem de uzakta bulunan kisilere ulagmada kolayliklar sunmasi bunlarin baslica
nedenleri arasindadir. Cevrim i¢i sdylentilerin ayrica daha fazla insana ulasmasi yine otel
isletmeleri tarafindan tercih edilme nedenlerini olusturmaktadir. Bununla birlikte yiiz
ylize faaliyetleri tercih eden isletmelerin de bulundugu elde edilme bulgular arasindadir.
Bu isletmeleri ise yiiz yiize iletisimin daha giiven verici ve daha samimi oldugunu ifade
etmislerdir.

4.6. Buzz Pazarlamada Kullanilan Tavsiyelere Iliskin Bulgular

Aday oOgretmenlerle yapilan goriismelerde, aday oOgretmenlere “Buzz pazarlama

boliimlerinde hangi tavsiyeler ve yonlendirmeleri kullanmaktasiniz?” sorusu
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yoneltilmistir. Bu alt temaya iligkin 6gretmenlerin goriislerinden 6n plana ¢ikanlar
asagidaki gibidir:

Buzz pazarlama kapsaminda hedeflenen misafirlerin ozelliklerine gére sahip olunan
ozellikler ortaya ¢ikarilmaya calisiimaktadir. Ornegin, Cinli profil icin isletmemizin
adinin onlarda ¢ok onemli olmasindan dolayt igletme isminden yola ¢ikilarak onlara
verdigimiz onem vurgulanmakta, Rus misafirler icin fotograf ¢ekimleri igin ne kadar
olanaklarimizin oldugu gibi detaylar ortaya ¢ikartiimaya ¢alisiimaktadir (K5).

Uriinler, hizmetlerin, firmalarin konusmada kamuoyunun dikkatini cekmesini saglariz
(KS).

Gelen turist uyruguna ve kiiltiiriine uygun yonlendirmelerde bulunuruz. Her milletin
kendine has degerleri oldugundan bu dogrultuda daha fazla ¢alisma yapryoruz. Onlarin
istek ve ihtiyaglarini goz oniine aliyoruz (K10).

Otelimize yonelik memnuniyet diizeyinin yaratilan soylenti ile eslesmesini saglamak
konusunda hassas davramiriz. Miisteriler arasinda biiyiik bir ilgi uyandirmayt
basardiysaniz ancak iiriinii kullanmaya basladiklarinda, tiim bu abartili reklamin
tamamen abartildigini diistintiyorlarsa, o zaman sonug¢ kesinlikle isletme icin iyi
olmayacaktir. Yani, insan bir iirtinii kullanirken soylentilerden etkilenerek, kullandiktan
sonra memnuniyetsiz kalmamalidir (K15).

Isletmemizin farkl: ve iistiin oldugunu vurgulayarak digerlerinden farkl bir amaca hizmet
ettigimizi duyuruyoruz. Bu sayede daha fazla insamin ilgi ve odak noktast haline
gelebiliyoruz. Bunun igin de, pazarlama ekibinin yaraticiigini kullanmak ¢ok énemli ve
hedef kitleyi biiyiileyecek fikirler iiretmek lazim (K16).

Verilen yanitlara gore, katilimcilar {iriin ve hizmetlerini miisteri profiline uygun bir
sekilde sunarak buzz pazarlama faaliyetleri yaratmaktadirlar. Ayrica hizmetlerin
kalitesini 6n plana ¢ikararak memnuniyet yaratilmasini saglamaktadirlar. Sanal ortamda
ve ¢evrim i¢i varliklarini siirekli devam ettirdikleri ve en iyi sonucu elde etmek i¢in, buzz
pazarlama faaliyetlerine eslik edecek reklamlar, yonlendirme kampanyalari, sosyal
medya kampanyalari, etkileyici pazarlama vb. gibi diger baz1 pazarlama stratejilerini
birlestirmeye ¢alistiklar1 da katilimcilarin ifadeleri arasinda yer almaktadir.

4.7. Buzz Pazarlamaya Yonelik Bakis Ac¢ilarina iliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Popiiler pazarlama konugmalar1 deger

acisindan olumlu, olumsuz veya tarafsiz olarak nasil degerlendirirsiniz?” sorusu
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yoneltilmistir. Bu soruya yonelik verilen cevaplardan bazilari su sekildedir:

Genel olarak olumlu degerlendiriyoruz. Hem maliyeti diisiiktiir hem de kullanicilara hizli
ulasma imkdni verir. Reklam siirecinde kullanicilarda olumsuz hisler olusturabilecek
sakincali, yapay, samimiyetten uzak eylemler istenenin tam tersi bir sonuca gotiirebilir.
Bu asamada dikkatli olmak, titiz davranmak ¢ok onemlidir (K3).

Soylentilerin isletme lehine yayildigi durumlarda daha avantajli olabilmekteyiz. Fakat
olumsuz yorumlar daha sikintili siiregler yaratmakta. Ciinkii olumsuz yorumlarin
insanlarin hafizalarindan silinmesi ¢ok zor ve zaman alici olmakta (K6).

Olumlu oldugunu diistintiyorum ¢iinkii pazarlama faaliyetlerinin popiilaritesi otellerin
ayakta kalmasi i¢in ¢ok onemli (K11).

Olumlu oldugunu ifade edebilirim. Giin gectikce isletmelerin pazarlama faaliyetleri de
degiskenlik gosteriyor. Bu dogrultuda hayatta kalabilmek i¢in yeniliklere a¢ik olmak ve
benimsemek gerekli (K18).

Olumlu oldugunu goriiyorum. Buzz pazarlama uygulamalar: ile daha ¢ok miisteriye
ulasarak profilimizi genisletiyoruz (K20).

Katilimcilarin bu soruya verdigi yanitlar incelendiginde, buzz pazarlama faaliyetlerini
genel olarak olumlu degerlendirdikleri sdylenebilir. Buzz pazarlamanin otel isletmeleri
icim sagladig1 avantajlara dayanarak etkin bir pazarlama faaliyeti oldugu ve hizli miisteri
kitlelerine ulasmada kolaylik sagladig1 goriilmektedir.

4.8. Buzz Pazarlama Faaliyetlerinin Nasil Olusturulduguna iliskin Bulgular
Katilimcilarla yapilan goriismelerde, “Buzz pazarlamada konusmalar planli m1 yoksa

kendiliginden mi gergeklesmekte? Agiklar misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya
iligkin yoneticilerin goriislerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Isletmemizin her yerde herkes tarafindan konusulmasini istiyoruz. Bunun icin
bulundugumuz her yerde insanlara igletmemizi anlatiyoruz. Isletmemizin her yerde
konusulmast daha fazla insana ulasmak oncelikli hedefimiz oldugu i¢in bu konusmalar
her zaman planlarimiz icerisinde (K1).

Kendiliginden gerceklesenler elbette daha samimi ve maliyetsiz olacagindan ilk
tercihimizdir. Sosyal medya kullanicilarimin iiriinle ilgili olumlu deneyimlerini reklam
amact giitmeksizin paylasmasi bu anlamda ¢ok kiymetlidir. Bir influencera reklam
verirken de hazir bir metin vermeyiz, deneyip begendigi noktalar: anlatmasin isteriz.
Boylece dogal bir reklam yapilmis olur. Kullanicilar reklam oldugunu degil de bir

degerlendirme oldugunu diisiinerek onyargisiz yaklasir. Bu asamada takipgilerinin
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gilivenini daha once sarsmamig biriyle ¢alismak da onemlidir (K3)

Isletme icerisinde yapilanlar genellikle isletmemizin ¢alisanlart aracihigiyla otelimiz
hakkinda daha fazla bilgi vermek amaciyla yapilyyor ve planlt olarak ilerliyor. Fakat
misafirlerin kendi aralarinda yaptiklar: konusmalar genellikle, o an isletme ile ilgili
dikkatlerini ¢eken bir yoniin diger kisilerle tartistimak ya da karsidakine de o konu
hakkinda diistincelerini iletmek amaciyla anlik olarak ilerliyor (K35).

Kendiliginden gergeklesir. Soylentilerin kigiler arasinda yayilmas: plansiz oldugu igin bu
pazarlama tekniginde de daha spontane konusmalar yer alir (K9).

Anlik olarak gergeklestigi icin daha cok kendiliginden gerceklesir. Insanlarin giinliik
sohbetleri esnasindan fikir ve tavsiyelerinden bahsetmesi planl degildir (K12).

Plansiz diyebiliriz ¢iinkii soylentiler ilk agizdan ¢iktigi sekliyle kalmamakta uzun siiregler
sonucunda kigiler arasinda degisime ugramakta. Bu durumda onemli nokta soylentinin
olumsuz imaja dontismemesi (K15).

Plansiz gergeklesiyor. Kisiler arasinda anlik gergeklestigi i¢in plansiz diyebilirim
konusmalar kisilerin duygu ve diigiinceleri etrafinda gercgeklesiyor ¢iinkii (K20).

Bu yanitlara gore, buzz pazarlama faaliyetlerinin daha c¢ok anlik olarak ve plansiz
gerceklestirildigi gortilmektedir. Katilimcilar, sdylentilerin spontane olarak konusma
esnasinda gerceklestigini ve bu durumun daha sicak ve samimi bir konusmaya neden
oldugunu ifade etmislerdir. Planli konugmalarin buna karsilik daha ylizeysel oldugu ve
ilgi cekmedigi verilen yanitlar arasinda yr almaktadir. isletmelere gore farklilik gdsterse
de anlik yaratilan sdylentiler buzz pazarlamanin daha sik tercih edilen noktasi seklindedir.
4.9. Buzz Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlarina iliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, “Buzz pazarlamanin isletmeniz agisindan avantaj ve
dezavantajlarin1 agilar misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu konuya iliskin verilen
yanitlardan bazilar1 su sekildedir:

Avantajlart maliyetin diigiik olmasi, hizlica bir¢ok kisiye yayilmasidir. Dezavantaji ise bu
pazarlama tekniginin en onemli oOgesi olan iletisim kismini yiizde yiiz kontrol
edememektir. Neticede insanlar arasi konusmalarla yayginlasmak hedefleniyor. Bu
konusmalar: tamamen kontrol edebilmek imkansizdir. Ayrica reklam verme siirecinde
calistigimiz sosyal medya iinliistiniin ¢ektigi reklam icerigini de kontrol etmek zordur.
Yanlis bir hamle insanlarda begeni olusturmak yerine tam tersi etki yaratabilir (K3).

Buzz pazarlama isletmemizin iyi yonleri hakkinda yapilabildigi gibi olumsuz yonlerinin
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de ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Agizdan agiza yayilma olarak ortaya ¢ikan
buzz pazarlama ile isletmemiz hakkinda olumsuz olarak konusulan konularin takibi
olduk¢a zor olmaktadir. Ekonomik olarak daha diisiik hatta neredeyse hi¢c maliyetli
degildir. Yiiz yiize olmasi ozelligi ile potansiyel misafirlerde daha giivenilir bir his
yvaratmaktadir (K4).

Olumlu yénleri arasinda, ¢ogu durumda buzz pazarlama kampanyalarimin ¢ok biiyiik
miktarda sermaye veya yatirim gerektirmemesi, hatta bazi durumlarda tamamen ticretsiz
olarak yapilabiliyor olmast sayilabilir. Olumsuz olarak da kalabaligin i¢inde one ¢ikmak
elbette kolay olmayacak. Aslinda bir ses yaratmak ve viral olmak ¢ok karmasik bir istir.
Ayrica hizmetlere yonelik yatirimlarin ve dagitimlarin dogru sekilde yapilabilmesi icin
sirketin finansal istikrarina ihtiyag¢ vardwr (K11).

Marka farkindaligi yaratma, reklam maliyetlerinde diisiis, hizli soylenti trafigi, sosyal
medyada popiilerlik saglamasi gibi avantajlara sahip. Olumsuz yorumlar ise igin
dezavantajli kismini olusturuyor (K17).

Bu soruya verilen yanitlara gore, buzz pazarlama maliyet zaman ve hiz konularinda
etkindir. Ayrica ¢ok sayida insana ulasmay1 saglar fakat yanhs kullanildigi zaman da
olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Ornegin, otelde olumsuz deneyim yasayan
miisterinin bu deneyimlerini disartya aktarmasi isletme imajina zarar verebilmektedir.
Cok fazla miidahale edilememesi yani sdylentinin zamanla nasil nerede kimlere
yayilacagi veya nasil sekilleneceginin bilinememesi gibi durumlarda dezavantaj
olabilmektedir. Misterilere bagli onlarin inisiyatifinde gerceklesen bir durum soz
konusudur. Buna karsin buzz pazarlama, otelin popiilaritesini, bilinirligini nemli 6l¢iide
etkileyen bir pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilmektedir.

5. Sonu¢

Modern turizm sirketleri karmagik bir pazarlama iletisimi sistemini yonetmektedir. Her
sirketin aracilari, tiiketicileri ve toplumun ¢esitli kesimleriyle bir iletisim iliskisi vardir.
Giliniimilizde turizm, diinyanin bir¢ok iilkesinde hizla gelisen bir endiistri haline gelen
ulusal ekonomik kompleksin alanidir. Her isletme gibi turizm isletmesinin de basarisi,
turizm hizmeti saglayicist ile tiiketici arasindaki baglantiy1 saglayan iletisimin etkinligine
baglidir (Vasilev, 2018: 1).

Bu arastirmanin amaci otel isletmelerinin pazarlanmasinda Buzz pazarlama faaliyetlerine

yonelik uygulamalarin tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda otel isletmelerinde

JRTR



57

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 36-65

calisan iist ve orta kademedeki yoneticilere arastirma sorular1 yoneltilmistir. Arastirmada
sorulan sorulara yonelik olarak verilen yanitlar igerik analizine tabi tutulmus olup elde
edilen bulgular su sekildedir: isletmedeki buzz pazarlama faaliyetlerine iliskin bulgulara
gore, otel isletmelerinin uygulamakta oldugu buzz pazarlama faaliyetlerinin ¢ogunlukla
internet aracilifiyla reklamlar ve viral pazarlama uygulamalart seklinde oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya yogun bir bi¢cimde kullanilmaktadir. Isletmede buzz
pazarlama iletisimine iliskin bulgular gore; isletmelerin buzz pazarlama etkilesimlerinde
miisterilerin  yakinlik dereceleri ve samimiyetleri olumlu yoénde degisiklik
gostermektedir. Bunun nedeni olarak katilimcilar daha yakin olduklart bireylerle daha
fazla iletisim ve fikir aligverisinde bulunduklarini ifade etmislerdir. Buzz pazarlamanin
ziyaret ilgisi lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alisma, Santoso ve digerleri
(2020) ve Satrio ve digerleri (2020) tarafindan yapilan ve buzz pazarlamanin ziyaret ilgisi
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirten arastirmayla benzer sonuglara sahiptir.
Buzz pazarlama kapsaminda otel isletmelerine yonelik olarak siklikla konusulan konular
arasinda, liriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyati, personel ile ilgili konular, kampanyalar ve
otelin genel aktivite ve sundugu hizmetler yer almaktadir. Buzz pazarlamada kullanilan/
tercih edilen ortamlar sorusuna ise katilimcilarin isletmelerin buzz pazarlama
faaliyetlerine iliskin vermis oldugu yanitlar arasinda yiiz ylize faaliyetlere oranla ¢evrim
i¢i faaliyetlerin daha sik tercih edildigi tespit edilmistir. Cevrim

ici ortamlarin sundugu avantajlar goz oniine alindiginda hem daha hizli hem de uzakta
bulunan kisilere ulagmada kolayliklar sunmasi sdylenebilir.

Buzz pazarlamada kullanilan tavsiyelere iligkin verilen yanitlara gore, katilimcilar {iriin
ve hizmetlerini miisteri profiline uygun bir sekilde sunarak buzz pazarlama faaliyetleri
yaratmaktadirlar. Ayrica hizmetlerin kalitesini 6n plana c¢ikararak memnuniyet
yaratilmasini saglamaktadirlar. Sanal ortamda ve ¢evrim i¢i varligimiz: siirekli devam
ettirdikleri ve en iyi sonucu elde etmek icin, buzz pazarlama faaliyetlerine eslik edecek
reklamlar, yonlendirme kampanyalari, sosyal medya kampanyalari, etkileyici pazarlama
vb. gibi diger baz1 pazarlama stratejilerini birlestirmeye calistiklar1 da katilimcilarin sikga
vurguladigi ifadeler arasinda yer almaktadir. Trivedi (2017), tarafindan yapilan calismada
sOylentilerin yayilmasi siirecine katilim ve markaya yonelik tutum, soylentiler ile satin
alma niyetleri arasindaki iligkiye giiglii bir sekilde aracilik etmektedir. Calisma sonuglari

bu arastirmanin sonucunu destekler niteliktedir.
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Buzz pazarlamaya yonelik bakis agilarina iligskin bulgular incelendiginde, katilimeilar
buzz pazarlama faaliyetlerini genel olarak olumlu degerlendirmistir. Buzz pazarlamanin
otel isletmeleri icim sagladig1 avantajlar géz Oniine alindiginda etkin bir pazarlama
faaliyeti oldugu ve hizli misteri kitlelerine ulagmada kolaylik sagladigi sonucuna
ulagilmistir.

Buzz pazarlama faaliyetlerinin nasil olusturulduguna iliskin verilen yanitlara gore, buzz
pazarlama faaliyetlerinin daha c¢ok anlik olarak ve plansiz gergeklestirildigi
goriilmektedir. Katilimcilar, sdylentilerin spontane olarak konusma esnasinda
gercgeklestigini ve bu durumun daha sicak ve samimi bir konugmaya neden oldugunu ifade
etmislerdir. Buzz pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarina iliskin bulgularda ise, buzz
pazarlama maliyet zaman ve hiz konularinda etkindir. Ayrica ¢ok sayida insana ulagsmay1
saglar fakat yanlis kullanildigi zaman da olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Bazi
durumlarda miidahale edilememesi yani sOylentinin zamanla nasil, nerede, kimlere
yayilacagi veya nasil sekilleneceginin bilinememesi gibi durumlarda dezavantaj
olabilmektedir. Buna karsin buzz pazarlama, otelin popiilaritesini, bilinirligini 6nemli
ol¢iide etkileyen bir pazarlama faaliyeti olarak ifade edilmistir. Carl (2006) tarafindan,
buzz pazarlama baglaminda bu pazarlama faaliyetlerini kullanan uygulayicilarin giinliik
konusma ve iliski uygulamalarinin bir pargasi olarak agizdan agiza iletisime nasil
katildiklaria iliskin bir ¢alisma yiiriitilmiistiir. Calisma sonuglari bu arastirmanin
bulgulari ile benzerlik gostermektedir.

Calisma sonuglarina gore sunulan oneriler asagida yer almaktadir:

e Otel isletmeleri, 6zellikle pazarda lider konumundaki rakiplere kiyasla miisterileri
odiillendirmek icin 6zel programlar baslatarak buzz pazarlama faaliyetlerini
gelistirebilirler.

e Otel yonetimleri, ¢alisanlarinin, 6zellikle miisterilerle dogrudan temas halinde
olan, departman yoneticileri veya altlarinda calisanlar da dahil olmak {izere, buzz
pazarlama alanindaki becerilerini gelistirmeye yonelik egitim seminer ve kurslar
diizenlemelidirler.

e Otel yonetimi, potansiyel miisterileri etkilemek ve bu hizmetlerin 6zelliklerini
onlara sozIlii olarak aktarmak igin fikir liderlerini hazirlayarak isletmenin

miisterileri ve sagladigi hizmetler i¢in siirdiiriilebilir bir imaj olusturmak amaciyla
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buzz pazarlama araclaria yatirirm yapmalidir. Bunu viral veya sosyal medyay1
kullanarak gerceklestirebilirler.
o Isletmelerin benimsedigi buzz pazarlama stratejilerini rakiplerden farkli ve
benzersiz kilmak i¢in bu 6ncii trende otellerin ilgisinin arttirilmasi saglanmalidir.
e Otellerin buzz pazarlama yoluyla yeni firsatlar elde etme, ihtiyaclari belirleme,
gelecekte olusabilecek sorunlart 6ngérme ve bunlara uygun ¢ozlimleri proaktif
olarak gelistirme yetenegini gelistirmeleri gerekmektedir.
Arastirmanin bazi kisitlar1 s6z konusu olmakla birlikte, bunlar arasinda ¢alisma, buzz
pazarlamanin roliinii ve etkisini incelemeye yonelik turizm alaninda yapilan ilk
caligmadir. Gelecekteki c¢alismalar diger buzz pazarlama ydntemlerini incelemeye
odaklanabilir. Ornegin, birgok isletme veya destinasyon iiriin ve hizmetleri hakkinda
sOylenti yaratmak icin ¢evrim i¢i buzz pazarlama kanallarini kullanabilir. Bireylere
sohbet odalarina giris yapmalari ve bir igletmenin {irlin ve hizmetleri hakkinda
konusmalari i¢in segilebilir. Bununla birlikte, buzz pazarlama farkli degiskenlerle birlikte
ele aliip isletmelere veya destinasyonlara uygulanabilir. Nicel yontemler bu anlamda
tercih edilebilir.
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