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Oz

Glintimtiizde oteller mevcut veya potansiyel misafirlerini ¢ekebilmek, etkinliklerini duyurabilmek,
hizmetlerini tanitabilmek ve onlarla dogrudan iletisim kurabilmek gibi nedenlerle sosyal medya
uygulamalarimi kullanmaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci, Giineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan
turizm isletme belgeli otellerin Facebook, Instagram ve Twitter uygulamalarmin kullanim diizeylerini
tespit etmektir. Arastirmada nitel arastirma yontemi ve igerik analizi teknigi kullanulmistir. Arastirma
sonucunda oteller tarafindan en fazla Facebook, Instagram ve Twitter uygulamalarinin tercih edildigi
fakat diizenli olarak kullanilmadig: tespit edilmistir. Ayrica otellerin en fazla “Tanitim ve Kampanya”
grubunda yer alan paylagimlara yer verdikleri gozlemlenmistir. Calisma sonucunda otellerin sosyal
medya araglarini daha etkili kullanabilmeleri ve gelecekte bu konuda yapilacak calismalara yonelik
Oneriler sunulmustur.
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Abstract

Today, hotels use social media applications for reasons such as attracting existing or potential guests,
announcing their activities, promoting their services and communicating directly with them. The aim
of this study is to determine the usage levels of Facebook, Instagram and Twitter applications of hotels
with tourism operation licenses in the Southeastern Anatolia Region. Qualitative research method and
content analysis technique were used in the research. As a result of the research, it was determined that
these applications are mostly preferred by the hotels, but they are not used regularly. In addition, it was
observed that the hotels mostly used the posts in the "Promotion and Campaign" group. As a result of
the study, suggestions were made for the hotels to use social media tools more effectively and for future
studies on this subject.
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GIRIS

Glintimiizde teknolojide yasanan gelismeler sonucunda, ekonomiye katkida bulunan tiim sektorler
igerisinde internet kullanimi yayginlagmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 323). Ozellikle rekabet
avantaji saglamak isteyen isletmelerin cesitli pazarlama kanallarii kullanma konusunda farkl arayislar
igerisinde oldugu goriilmektedir (Atadil, 2011: 1). Sosyal medya kullanimlarinin giderek yayginlasmasi
ticari amag giiden isletmeler icin 6nemli kazang saglayan pazarlama kanallar1 durumuna gelmektedir
(Karamehmet ve Aydm, 2017: 594). Tiim bu gelismeler, otel isletmelerini de sosyal medya
uygulamalarinda yer almaya yonlendirmektedir.

Otel isletmeleri, sosyal medya kanallarimi genellikle, hizmet tanitimi, turistler hakkinda bilgi toplama,
istek ve oneriler dogrultusunda mal ve hizmet gelistirme, turistler ile iletisim gegebilme gibi nedenlerle
kullanmaktadir (Aktan ve Kogyigit, 2016: 68). Ozellikle otel isletmeleri sosyal medya vasitas: ile
turistlerin tercihlerine etki edebilecek faaliyetlerde bulunabilmektedir. Ornek olarak Facebook
kullanilarak otellerin profillerindeki gorsellere, bilgi ve iceriklere ulagilabilmekte, Instagram ve Twitter
iizerinden ilgili otelin takipgisi olunarak her tiirlii bilgi, duyuru ve etkinliklerden haberdar
olunabilmekte ve istenildigi takdirde otel ile birebir iletisim kurabilme imkanlarina sahip
olunabilmektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2015: 43).

Yukaridaki bilgiler 1s1§inda sosyal medya uygulamalarmmin hem tiiketiciye ulasma hem de otel
isletmelerinde pazarlama verimliligini yiikseltme noktasinda ciddi avantaj saglayacag: goriilmektedir.
Bu kapsamda giinlimiiz sartlarinda otel isletmelerinin rakiplerinin gerisinde kalmamak ve daha
dinamik pazarlama faaliyetleri gelistirebilmeleri i¢in sosyal medya uygulamalarini aktif bir sekilde
kullanmasi diisiintilmektedir (Yilmaz, 2019: 378).

Turizm sektoriiniin arz kismmi olugturan otel isletmelerinin sosyal medya kullanimi iizerinde yapilan
arastirma sayisi ise oldukca sinurlidir. Yapilan arastirmalarin sinurli olmasi ve yapilmis ¢alismalarin
genellikle tiiketici agisindan degerlendirilmesi nedeniyle bu arastirmanin sonuglarmnin ilgili alana ve
konu ile ilgili faaliyette bulunmak isteyen isletmelere yarar saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
aragtirmanin amaci, Tiirkiye'nin Giineydogu Anadolu Bélgesi'nde bulunan T. C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan belirlenen Turizm Isletme Belgesi'ne sahip otellerin sosyal medya araglarindan
Facebook, Instagram ve Twitter'1 nasil kullandiklarini ortaya koymaktir.

LITERATUR

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaygm olarak kullanilmasiyla birlikte yeni iletisim
kaynaklar1 olusmus ve bu olusumlarin temel yapi tasini olusturan internet, modern iletisim sisteminin
en biiylik dayanag: haline gelmistir (Bas, 2015: 1). Internet web 2.0 teknolojisinin stirekli gelisim
gostermesi ile kullanicilar i¢in pasif diizlemden aktif bir diizleme doniismiistiir. Kullanicilarin da bu
diizlemde yer alan igerikleri gelistirmesi ve internet icerisinde bilgi varyasyonu, web 2.0 teknolojisinin
sunmus oldugu olanaklarin gelistirilen konseptinin biitiinlesmesi sonucu ile sosyal medya kavramimnin
meydana gelmesini saglamistir (Atadil, 2011: 1).

Literatiirde sosyal medya kavrami cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Terim anlamu ile “sosyal medya,
kullamicilarin  cesitli  bilgisayar ag teknolojilerini  kullanarak etkilesimi gerceklestiren arag, hizmet ve
uygulamalarin tiimiinii kapsayan” kavram olarak ifade edilmektedir (Bas, 2015: 8). Sosyal medya genel
anlamiyla, kullamicilar vasitasiyla meydana gelen “bilgi, fotograf, video” vb. gibi igeriklerin biiyiik
topluluklara aktarildig: sanal aglara verilen isim olarak tanimlanmaktadir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016:
33). Bagka bir tamimla, sosyal medya, teknolojik alt yapisini temel alan ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin karsilikli degis tokusuna izin veren internet tabanli uygulama olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Turizm baglaminda sosyal medyanin tanimu,
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turistlerin bilgi arama, gezilerini planlama ve daha da 6nemlisi seyahat deneyimlerini paylasabilme
olanag1 sunan kavram olarak ifade edilmektedir (Aichner vd., 2021: 5).

Diinyada teknoloji ile birlikte iletisim yontemleri de gelismis ve degismistir. Geleneksel iletisim araglar1
yerini artik sosyal medya araglarma birakmistir. Son yillarda olduk¢a yaygin kullanilan Facebook,
Instagram ve Twitter uygulamalar1 bireyler ve isletmeler gibi kullanicillarina birgok olanak
sunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda degerlendirilecek olan sosyal medya uygulamalarindan ilki ve
diinyada en fazla kullanc sayisina sahip olan Facebook, insanlarin birbirleri ile iletisim kurmalarma
olanak saglayan cesitli icerikleri paylasma imkani olusturan ve firmalar icin igeriklerini tanitabilecegi
ve markalarini pazarlayabilecegi platform olarak agiklanmaktadir (Yildirim vd., 2018: 49). Bir diger
sosyal medya uygulamasi olan Instagram, bireylerin ve firmalarin kendilerine ait profil sayfalarmnin yer
aldigi, kullanicilarina fotograf ve video paylasimlari yapabilme imkani saglayan sosyal ag olarak
tanimlanmaktadir (Kurnaz vd., 2016: 195). Arastirma kapsaminda degerlendirilen son uygulama olan
Twitter ise, kullanicilarm olaylar ve durumlar karsisinda deneyimledigi bir takim duygu ve
diisiincelerini sosyal ag iizerinden paylagsabilmelerine olanak saglayan uygulama gesididir (Aktan ve
Kogyigit, 2016: 66-67).

Sosyal medya ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, 2010 yilinda, diinya genelinde 1 milyara
yakin sosyal medya kullanici kitlesine sahipken, 2018 y1linda 3,19 milyara giktigini ve 2020 y1l1 Ekim ay1
itibari ile 4,14 milyara ulastig1 tespit edilmistir. Bu perspektiften bakildiginda diinya niifusunun
yarisindan fazlasinin sosyal medyayi kullandig goriilmektedir (Datareportal, 2020). Yukaridaki bilgiler
dogrultusunda sosyal medya, her gecen giin daha fazla merak edilen ve ehemmiyet arz eden bir konu
haline gelmistir. Turizm endiistrisinde yapilan arastirmalar irdelendiginde, bu sahada yapilmis
arastirmalarin ¢cogunun tiiketiciler agisindan ele alindig1 ve turistlerin sosyal medya vasitas: ile tatil
secimleri {izerine kullanimlarini igeren arastirmalara odaklanildig: dikkati ¢ekmektedir (Yilmaz, 2019:
381).

Turizm sektoriiniin arz kisminda bulunan konaklama isletmeleri {izerinde ise, yapilan calismalar
oldukga smirhdir. Ornegin, Chan ve Guilet (2011) Hong Kong'da bulunan otellerin sosyal medya
pazarlamasinin ne olgiide kullanildigini  aragtirmayr amaglamislardir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda otel igletmelerinin misafirleri hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullanma
konusunda genel olarak diisiik bir performansa sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica otellerin
sosyal medya pazarlama ¢abalarina iligkin temel sorunlar yasadigini belirtmisler ve bu sorunlarin
iyilestirilmesi igin gesitli 6neriler gelistirmislerdir.

Kiikrer Aydin (2012) Tiirkiye de turizm sektoriinde 6n plana ¢tkmis otellerin sosyal medyay1 ne kadar
etkili ve verimli kullandiklarin tespit etmeyi hedeflemislerdir. Bu amag¢ dogrultusunda calismada,
diinyanin en 6nemli otel degerlendirme sitelerinden biri olarak kabul edilen Holiday Check’in 2012" de
Diinyanin en iyi 99 oteli listesine Tiirkiye’den giren dort otelin sosyal medya hesaplar1 gozlemlenmistir.
Arastirma kapsaminda belirtilen otellerin sosyal medya hesaplarini kullanan ekiplerle ve bu ekiplerin
etkinliklerini tespit etmek maksadiyla otellerin sosyal medya uygulamalarini yoneten kisiler ile yari-
yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Goriisme sonucunda otellerin, Facebook, Twitter, Youtube’daki
sosyal medya hesaplarini aktif ve diizenli olarak giincellediklerini ifade etmislerdir. Sosyal medyay1
kullanma amaglar1 soruldugunda; misafirler ile birebir iletisim kurabilmek, devamli gelen misafirler
icin sosyal medya aracilig: ile iletisimlerini saglamak, misafirlerin memnuniyetlerini, onerilerini ve
sikayetlerini dinleyebilmek ve otel ve hizmet faaliyetlerinin tanitimini yapmak ve yeni misafirler
kazandirmak amaci ile kullandiklarini ifade etmislerdir.

Leung vd., (2013) turizm ve konaklama alanlarinda 2007-2011 yillar1 arasinda akademik dergilerde
yaymnlanan makalelerin sosyal medya kullanim durumlarini incelemek amaciyla igerik analizi
uygulamistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelerin sosyal medya kullanmasinin gezginlerin
karar verme asamasinda degisikliklerde 6nemli Olciide etkisinin oldugunu ve turizm rekabetciligi icin
stratejik bir neme sahip oldugunu belirtmektedir.
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Eryilmaz ve Zengin (2014) Tiirkiye’deki turizm isletme belgeli butik otellerin sosyal medya araglarmi
nasil kullandiklarmi belirlemeyi amaglamaktadir. Butik otellerin sosyal medyadaki durumlarin tespit
etmek icin Facebook’u ¢alisma kapsamina dahil etmislerdir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, butik
otellerin  44’ti  otellerinde  gerceklestirilen  etkinlik  duyurularin1  Facebook  {izerinde
gerceklestirmektedirler. Ayrica yoneticiler ile yapilan goriisme dogrultusunda, sosyal medyalarinin
glincellenme islemlerinde 9 kisinin halkla iliskiler departmaninda oldugu 2 kisinin 6n biiro
departmaninda yer aldig1 ve 1 tane de otel yoneticisi oldugu ifade edilmektedir. Son olarak butik
otellerin hangi siklikla paylasim yaptiklarma dair soru soruldugunda, yoneticilerin geneli herhangi bir
zamanlamanin olmadigini, paylasilacak igerige gore bazen birden fazla paylasim yaparken bazen de 1
giin igerisinde hi¢ paylasim yapmadiklarini ifade etmislerdir.

Yilmazdogan ve Ozel (2014) calismalarinda sosyal medya pazarlamasimn otellerdeki kullanimina
doniik yonetici algilarinin tespit edilmesi {izerine Antalya’daki dort ve bes yildizli otellerde ve tatil
koylerindeki yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde kullanimlarina yonelik
algilarinin ortaya ¢ikarilmasini amaglamaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda 170 otel yoneticisi
sosyal medya araglarini pazarlama aracilig: ile kullandiklarini ifade ederken 66 otel yoOneticisi soz
konusu araglar1 pazarlama faaliyetlerinde kullanmaktan yana olmadiklarini belirtmislerdir. Sosyal
medyayr pazarlama unsuru olarak kullanmay: tercih etmeyen otel yoneticileri bu durumun
gerekgelerini, “teknik uzmanlik ve tecriibe eksikligi, alt yap: eksikligi, bilgi teknolojileri konusunda
uzman personel yetersizligi ve finansal kaynaklarin yetersizlikleri”” seklinde ifade etmiglerdir.

Bayram, Bayram ve Arici’min (2016) calismasinda otel isletmelerinin Instagram tizerinden ne tiir
paylasimlarda bulunduklarmi ve bu paylagilanlarin otel isletme tiirleri gore farkliik gosterip
gostermedigini incelemek amaglanmistir. Calismada 2015 yilinda TripAdvisor tarafindan belirlenen 15
otel ile bir liste olusturulmus ve otel isletmelerinin Instagram hesaplarini diizenli kullanip
kullanmadiklarini ve igerik analizi ile yeterli dlciide fotograf paylasimlar: yapip yapmadiklarin: tespit
etmislerdir. Yapilan icerik analizi sonucunda secilen otel isletmelerinde yiyecek-icecek odakl
fotograflar oldugu diger temalara oranla daha fazla paylasim yaptiklar: goriilmektedir. Bununla birlikte
manzara ve otel hizmetlerine iligkin fotograflar ise, ikinci ve tigiincii sirada yer almaktadir. Bu bilgiler
dogrultusunda, otel isletmeleri yeni misafir edinebilme ve iletisime ge¢me istekleri dogrultusunda
yiyecek ve icecek temali fotograf unsurlarina digerlerine oranla daha ¢ok énem verdikleri belirtilmistir.
Arastirmada ayrica kiy1 seridinde yer alan otellerin sehirlerde yer alan otel tiirlerine goére fotograf
igeriklerinin birbirlerinden farkli oldugu ve bu nedenle kiy1 otellerinin deniz, kum, giines ve yiyecek
temal1 fotograflar paylastigini, sehir otellerinin ise, manzara, otel odasi, SPA gibi otel hizmet
faaliyetlerinin yer aldig1 paylasimlar yaptiklar: nemli bulgular arasindadir.

Ipek ve Yildiz (2017) calismalarinda Dogu Anadolu Bélgesi'nde bulunan sehirlerin otel isletmelerinin
halkla iligkiler araci olarak sosyal medyay1 kullanabilme durumlarini incelemislerdir. Arastirma
kapsaminda degerlendirilen illerde en az {i¢ yildiz ve {istii 11 otel tercih edilmistir. Veri, goriisme ve
anket araglari kullanilarak elde edilmistir. Bu kapsamda otellerin en ¢ok kulland1g1 sosyal medya kanali
olarak Facebook’un 1. sirada, Instagram’in ise ikinci sirada oldugu tespit edilmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda, otellerin sosyal medyay: kullanma amacmin, tanitim faaliyetlerini gerceklestirmek
oldugu belirtilmistir.

Soh (2020) sosyal medyanin otellerin isletme performansi {izerindeki etkisini incelemek amaciyla
Liitbnan’da 146 otelden olusan bir 6rneklemden veri toplamistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
sosyal medyanin (goriiniirlitk, diizenlenebilirlik ve iligskilendirme agisindan) otel isletmelerinin ig
performanslari {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Literatiirde incelenen ¢alismalar goz oniinde bulunduruldugunda otel isletmeleri rekabet kosullarinda
rakiplerinin gerisinde kalmamak, hedef kitlelerine daha kolay ulagmak, hizmetlerini tanitmak ve daha
dinamik pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek amaciyla sosyal medya araglarini kullanmaktadir.
Ancak yapilan arastirmalarda teknolojiden yararlanma noktasinda son derece onem arz eden sosyal

2546



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(4): 2542-2557.

medya araclarinin genellikle dort ve beg yildizli oteller kapsaminda ele alindig1 dikkat gekmektedir. Bu
otellerin yiiksek yatirim maliyetleri, kurumsallagsma diizeyleri gz oniinde bulunduruldugunda bu
araclar1 yogun bir sekilde kullanmalari beklenen bir olgudur. Oysa c¢agm yeniliklerine ayak
uydurabilme ve marka kalitesini arttirarak iyi bir imaja sahip olabilme noktasinda tiim diizeylerdeki
otellerin s6z konusu alanlarda gelisme diizeylerinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.

ARASTIRMA YONTEMI

Sosyal medya giiniimiizde pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar igerisinde her gecen giin daha fazla
merak unsuru olan ve énem verilen bir konu haline gelmistir. Turizm alaninda yapilan aragtirmalar
incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun turistlerin sosyal medya uygulamalar1 ve destinasyon segimleri
tizerinde degerlendirildigi goriilmektedir.

Arastirmada nitel arastirma yontemi ve mevcut durumu gozlemlemek ve saptamak amaci ile tarama
modeli benimsenmistir. Arastirmanin Orneklemini ise Giineydogu Anadolu Boélgesi'nde faaliyet
gosteren turizm igletme belgeli otellerin Facebook, Instagram ve Twitter araglarmi kullananlar
olusturmaktadir.

Otellerin sosyal medya kullanim diizeylerini tespit etmek i¢in bu ii¢ uygulamanmn arastirma
kapsaminda ele alinmasinin nedeni, diinyada ve Tiirkiye’ de en yaygimn kullanilan sosyal medya araglari
olmalaridir (Datareportal, 2021). Ayrica sosyal medya ile ilgili yapilan aragtirmalarda 3 ve tizeri y1ldizh
oteller agirlikli olarak ele almirken, bu ¢alismada farkh statiilere sahip olan tiim oteller incelenmistir.
Bununla birlikte diger aragtirmalarda otellerin agirhiklh olarak Facebook ve Twitter hesaplari
incelenirken bu ¢alismada Instagram hesaplarinin da incelenmesi ilgili literatiire katki saglamaktadar.
Bu uygulamalarin ve otellerin kurulus tarihlerinde, otellerin bu uygulamalarda hesap agis tarihlerinde
farkliliklar olmasi ve hesaplarin giincel olarak kullanilip kullanilmamasmin arastirma sonuglarmna
etkisini azaltmak igin otellerin bu uygulamalardaki son 10 paylagimlar1 incelenmistir. Arastirmanmn
amaci kapsaminda asagidaki sorulara cevaplar aranmigtir:

e Turizm igletme belgeli otellerin kag tanesi, hangi sosyal medya uygulamalarim (Facebook,
Twitter, Instagram) kullanmaktadir?

e Turizm igletme belgeli oteller sosyal medya uygulamalarinda hangi igeriklere yer vermektedir?

e Turizm isletme belgeli oteller sosyal medya uygulamalarini hangi amagla kullanmaktadirlar?

Arastirmada ilk olarak sosyal medya pazarlamasmna iligkin literatiir taramasi yapilmistir. Bu dogrultuda
otel isletmelerinin sosyal medya pazarlamasi alaninda gergeklestirilen akademik ¢alismalar
incelenmistir. Tkinci asamada, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi internet sitesinde Giineydogu
Anadolu Bslgesinde yer alan turizm isletme belgeli otellerin listesi elde edilmistir. Ugiincii asamada ise,
elde edilen bilgiler dogrultusunda aragtirma kapsaminda degerlendirilen 85 otel isletmesinin sosyal
medya uygulamalarindan, Facebook, Instagram ve Twitter hesaplar1 belirlenen sorular kapsaminda
icerik analizi kullanilarak incelenmistir. Sosyal medya uygulamalarini incelemek adina kullanilan igerik
analizi nitel verilerin sistematik olarak analizinin yapilmasinda kullamilmaktadir (Kurnaz vd.,
2016:196). Ayrica igerik analizi arastirmacilara, verilerin sistemli bir yolla elenerek sadelestirilmesine
olanak saglamaktadir (Kaya ve Usluel, 2011: 50). Igerik analizinde amag, birbirleri ile benzerlik
gosterilen verileri belirli faktorler ve diisiinceler biinyesinde toplamak ve toplamilan verileri
okuyucularin anlayabilecegi sekilde yorumlamaktir (Cigek vd., 2010: 12).

BULGULAR

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi'na gore, 1 Aralik 2020 tarihi itibari ile bolgedeki turizm isletme belgeli
otel sayis1 85’tir. Listede yer alan turizm isletme belgeli otellerin web siteleri incelenmis ve varsa sosyal
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medya baglantilar1 vasitasiyla hangi sosyal medya uygulamalarinin kullanildig: arastirilmigtir. Ayrica
web sitelerinde sosyal baglantisi olmayan isletmeler de baglanti bulundurmama ihtimaline karsi, sosyal
medya uygulamalarindan sorgulatilmistir. Otel isletmelerinin web siteleri iizerinden yapilan taramada
bu ti¢ uygulama disinda yalmizca bir otelin Linkedin uygulamasmi kullandig: goriilmiigtiir.

Aragtirma kapsaminda degerlendirilen 85 otel isletmesinin sosyal medya uygulamalari incelendiginde,
80 tanesinin en az bir tane sosyal medya uygulamasini kullandig: goriiliirken, 5 tanesinin hicbir sosyal
medya uygulamasina sahip olmadig1 belirlenmistir. Ayrica belirlenen 5 otel isletmesinin tamaminin 3
yildizli oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 1. Giineydogu Anadolu Bolgesinde Sosyal Medya Kullanan Oteller

Yildiz Sayis Otel Sayilar1 Facebook Instagram Twiter
5* 15 15 11 6

4* 39 39 33 14

3* 25 18 12

2* 4 4

Yildizsiz 2 2 1

Toplam 85 78 59 29

Yukarida belirtilen tablo dogrultusunda, 85 otel isletmesinden, 27 tanesinin Facebook, Instagram ve
Twitter uygulamalarmin hepsine sahip oldugu goézlemlenirken 33 tanesinin 2 sosyal medya
uygulamasini kullandig tespit edilmistir. Belirlenen 33 otel isletmesinin 31 tanesinin Facebook ve
Instagram uygulamalarini kullanirken, 2 otel isletmesinden, 1 tanesinin Facebook ve Twitter
uygulamasini, 1 tanesinin ise, Instagram ve Twitter uygulamasini ortak kullandiklar1 gézlemlenmistir.
Ayrica 1 tane sosyal medya uygulamasma sahip olan otel isletmeleri, 21 tane olup, 20 tanesinin
Facebook kullandig ve 1 tanesinin sadece Instagram kullandig: tespit edilmisgtir.

Facebook uygulamasmi kullanan otel isletmelerinin profil sayfalar1 incelendiginde 76 tanesinin kurulug
tarihleri, iletisim bilgileri, web sitelerinin linki ve agik adresleri bulunurken, bir tanesinin sadece acik
adresinin oldugu, digerinin ise sadece Instagram adresine yer verdigi gozlemlenmistir. Ayrica otel
isletmelerinden 39 tanesi profil bilgileri icerisinde Facebook uygulamasi {izerinden mesajlasma imkan
saglarken, 12 otel isletmesi direkt arama segenegi, 5 otel isletmesi ise Whatsapp uygulamas: araciligr ile
iletisime gegebilme imkani saglamaktadir. Bununla birlikte Instagrami kullanan otel isletmelerinin
profil bilgileri incelendiginde, 40 tane otel isletmesinin acik adresi, telefon numarasi ve otelin resmi web
sitesi igeriklerine yer verdigi tespit edilmistir. Ayrica 6 otel isletmesinin telefon numarasi ve otelin resmi
web sitesinin igerikleri yer alirken, 4 otelin telefon numarasi ve otelin resmi web sitesinin igeriklerine
yer vermedikleri belirlenmistir. Son olarak, 9 otel isletmesinin Instagram hesaplarindaki profil
bilgilerine yer vermediklerini ve aktif olarak kullanmadiklar1 gdzlemlenmistir.

Twitter uygulamasini kullanan otel isletmelerinin hesaplar1 incelendiginde, 5 otel isletmesinin telefon
numarasi, otelin web sitesi ve uygulamayi kullanmaya basladig: yili iceren bilgileri bulundurduklarim
ve 11 otelin acik adreslerini igeren bilgilere yer verdikleri goézlemlenmistir. Ayrica 7 otel profil
bilgilerinde yalnizca Twitter uygulamasini ilk kullanmaya basladiklar: yili belirtmislerdir. Son olarak 6
otelin Twitter hesaplarini aktif olarak kullanmadiklar: ve profillerinde bilgi bulundurmadiklar: tespit
edilmistir.

Yapilan incelemeler sonucu 85 otelin Facebook, Instagram ve Twitter uygulamalari {izerinde paylagim
sikliklar1 incelenmistir. Bu dogrultuda Facebook kullanan 78 otelin paylagim sikliklar incelendiginde,
7 otel giinde bir paylasim, 2 otel giinde iki paylagim, 1 otel giin agir1 paylasim, 4 otel haftada bir paylasim
ve 11 otelin ayda bir paylasim yaptiklar: tespit edilmistir. Bununla birlikte geriye kalan 53 otelin diizenli
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olarak paylasim yapmadiklar: tespit edilmis ve 10 paylasimdan en eski paylasimi ise 2014 yilinda
yapmis olduklar1 gozlemlenmistir.

Instagram kullanan 59 otelin paylagim siklig1 incelendiginde, 5 otelin giinde bir paylasim, 7 otelin giin
asir1 paylasim, 10 otelin haftada bir paylasim, 3 otelin haftada iki paylasim ve 8 otelin ayda bir paylasim
yaptiklari tespit edilmistir. Bununla birlikte, 3 otelin Instagram profillerini gizli tuttuklar1 saptanmis ve
geriye kalan 23 otelin ise diizenli olarak paylasim yapmadiklar1 gozlemlenmistir. 10 paylasimdan en
eski paylagimui ise 2015 yilinda yaptiklar: tespit edilmistir.

Twitter kullanan 29 otelin paylagim sikliklar incelendiginde, 2 otelin giinde bir paylasim, 1 otelin giin
agir1 paylasim, 4 otelin haftada bir paylasim ve 2 otelin ayda bir paylasim yaptiklar gozlemlenmistir.
Bununla birlikte 17 otelin aktif olarak Twitter kullanmadiklar1 ve son 10 paylasimdan en eski paylasimi
2012 yilinda yaptiklar: tespit edilmistir. Son olarak 3 otelin, sadece hesaplarinin var oldugu ve herhangi
bir paylasimda bulunmadiklar: tespit edilmistir.

Otellerin son 10 paylasimlary; “Tanitim ve Kampanya”, “Onemli giin ve Anmalar” ve “Onemli Ziyaretler”
seklinde gruplara ayrilarak incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda bolgedeki otel isletmelerinin Facebook’ta yapmis olduklar paylagimlarm igerik
analizi 6zeti Tablo 2’de sunulmustur. Yapilan paylasimlar, “Tamitim ve Kampanya” 159 paylasim
(%62,85), “Onemli Giin ve Anmalari” 89 paylasim (%35,18) ve “Onemli Ziyaret” 5 paylasim (%1,98) olmak
iizere 3 grupta toplanmustir.

“Tanitim ve Kampanya” grubu igerisinde, “Otelin Digaridan Goriintiisii” (%17,61), “Oda Ici Resim” (%16,35)
ve “Lobi Resimleri” (%10,06) ile ilgili paylagimlarin agirlikli olarak ¢n plana ¢iktif1 tespit edilmistir.
“Restoranda Yemek Resimleri” (%6,92), “Konferans Salonu Resimleri” (%5, 03), “1 Tanitim Videosu” (%4,40),
“Spa ve Hamam Resimleri” (%3, 14), “Indirim Kampanyalar1” (%3,14), “Yil Sonu Indirim Paketi” (%3,14),
“Canli Miizik Videolar1” (%2,52), “Diigiin Resimleri” (%1,89), “Futbol Kuliiplerinin Resimleri” (%1,26),
“Diigiin Videolar1” (%0,63), “Otel Tamtim Videolar1” (%0,63) ile ilgili paylasimlar otellerin sunmus
olduklar1 hizmetleri tanitarak potansiyel misafirlerin zihninde olumlu imajin olugsmasma katki
saglamaktadirlar. “Giivenli Turizm Sertifikasi” (%5,66), “Hijyen ve Dezenfektan Videolar:” (%5,03),
“Pandemi Hijyen Bilgilendirme” (%1,89) ve “Yiiksek Memnuniyet Odiilii” (%1,26) ile oteller sahip olduklar:
odiil ve belgeleri paylasarak kaliteli bir hizmet verdiklerini gostermektedirler. Ayrica *’Misafir Konumu
Paylasma’ (%8,81) ile ilgili paylagimlar misafirlerin satin aldiklar1 hizmetleri sonrasinda kendi Facebook
hesabindan otelin konumunu etiketleyerek yaptiklar1 paylasimlardir. Bu sayede potansiyel misafirler
yeni nesil pazarlama yaklagimi olan kulaktan kulaga pazarlama (Word of Mouth) ile; satin almadan
once almak istedikleri hizmetleri deneyimleyen misafirlerin goriislerini 6grenme firsati sunmasi
amaciyla kendi sayfalarinda paylasmaktadirlar.

“Onemli Giin ve Anmalar” grubunda yer alan paylagimlar incelendiginde, oteller en ok “Yilbas: Giinii
Mesaji” (%22,47) “Cumhuriyet Bayram” (%16,85) ve “10 Kasim Atatiirk’ii Anma Mesaji” (%15,73) ile ilgili
paylasimlarin agirlikli oldugu tespit edilmistir. Ayrica “Gaziantep Kurtulus Yili” (%6,74) ve “Canakkale
Zaferi” (%1,12), “Onemli Anmalar” grubunda yer almaktayken; “Kurban Bayrami” (%5,62), “Ramazan
Bayrami1” (%5,62) ve “Genglik ve Spor Bayrami” (%2,25), dini ve resmi bayramlari iceren paylasimlar
olarak bu grupta yer almaktadir. Ote yandan “Diinya Kadinlar Giinii Mesaji” (%11,24), “Ogretmenler
Giinii” (%6,74), “Engelliler Giinii” (%3,37) ve “Deprem ve Taziye Mesaji” (%2,25) ile ilgili paylasimlar
“Onemli Giin ve Anmalar” grubu icerisinde yer alan diger paylagimlardir.

Son olarak “Onemli Ziyaret” grubu incelendiginde, sadece “Vali Ziyareti” ile ilgili 5 paylagim (%100)
yapildig1 gozlemlenmistir.
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Tablo 2. Otel Isletmelerinin Facebook Paylagimlarinin Igerik Analizi

Gruplar Kullanilan ifadeler Yi | i (243) % % (100.00)
Otelin Digaridan Gortntiist 28 %17,61
Oda I¢i Resim 26 %16,35
Lobi Resim 16 %10,06
Misafir Konumu Paylasma 14 %8,81
Restoranda Yemek Resmi 11 %6,92
Guvenli Turizm Sertifikas: 9 %5,66
Konferans Salonu Resim 8 %5,03
Hijyen ve Dezenfektan Video 8 %5,03
il tanutim Videosu 7 %4,40
Tanitim ve $pa ve Hamam Resmi 5 159 93,14 %62.85
Kampanya Indirim Kampanyasi 5 %3,14
Y1l Sonu Indirim Paketi 5 %3,14
Canli Miizik Videolar: 4 %2,52
Diigiin Resimleri 3 %1,89
Pandemi Hijyen Bilgilendirme 3 %1,89
Yiiksek Memnuniyet Odiila 2 %1,26
Futbol Kuliiplerinin Resimleri 2 %1,26
Diigiin Videolar: 1 %0,63
Otel Tanitim Videosu 1 %0,63
Spor Salonu Resmi 1 90,63
Yilbas1 Giinii Mesaj 20 %22,47
Cumbhuriyet Bayram 15 %16,85
10 Kasim Atatiirk’ti Anma Mesaji 14 %15,73
Diinya Kadmlar Giinii Mesajt 10 %11,24
Gaziantep Kurtulus Yili 6 %6,74
Onemli Giin ve Ogretmenler Giinii 6 89 %6,74 935,18
Anmalar Kurban Bayrami 5 %b5,62
Ramazan Bayram 5 %5,62
Engelliler Giinii 3 %3,37
Genglik ve Spor Bayrami 2 %2,25
Deprem Taziye Mesajt 2 %2,25
Canakkale Zaferi 1 %1,12
Onemli Ziyaret Vali Ziyareti 5 5 %100,00 %1,98

Arastirma kapsaminda bolgedeki otellerin Instagram uygulamasinda yapmis olduklar1 paylagimlarmn
icerik analizi 6zeti Tablo 3'te gosterilmistir. Tablo 3 incelendiginde Facebook paylasimlariyla benzer
olarak, “Tamitim ve Kampanya” 137 paylasim (%53,10), “Onemli Giin ve Anmalar” 118 paylagim (%45,74)

ve “Onemli Ziyaret” 3 paylagim (%1,16) olmak iizere yapilan paylagimlar 3 grupta toplanmistir.

“Tanitim ve Kampanya” grubunda yer alan paylagimlara bakildiginda, “Oda I¢i Resim” (%16,79), “Otelin
Disaridan Goriintiisii” (%14,60), “Lobi Resim” (%10,95) ile ilgili paylasimlar agirlikh olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Bununla birlikte “Yil Sonu Indirim Paketi” (%6,57), “Restoran Yemek Resmi” (%4,38), “Spa ve
Hamam Resmi” (%4,38), “1 Tanitim Videosu” (%3,65), “Diigiin Videolar1” (%3,65), “Konferans Salonu Resim”
(%2,19), “Diigiin Resimleri” (%2,19), “Spor Salonu Resim” (%1,46), “Otelin Manzaras1” (%1,46), “Otel
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Tamitim Videosu” (%0,73) ve “Kadinlar Giinii Organizasyon” (%0,73) ile ilgili paylasimlar s6z konusu
otellerin igeriklerinin yer aldig1 paylagimlardir. Ayrica “Yiiksek Memnuniyet Odiilii” (%1,46) ve “Booking
Puani” (%1,46) ile otellerde konaklayan misafirlerin memnuniyetleri dogrultusunda elde edilen 6diilleri
paylastiklar1 gozlemlenmistir. Giivenli Turizm Sertifikas1” (%10,22), “Pandemi Hijyen Bilgilendirme”
(%8.03) ve “Hijyen ve Dezenfektan Video” (%5,11) ile ilgili paylagimlar, otellerin saghik ile ilgili onlemleri ve
kurallari igeren bilgilendirici video igerikleri yer almaktadir.

Tablo 3. Otel Isletmelerinin Instagram Paylagimlarinin igerik Analizi

Bagliklar Kullanilan Ifadeler i | Xi(243) % % (100.00)
Oda Ici Resim 23 %16,79
Otelin Digaridan Gortntiist 20 %14,60
Lobi Resim 15 %10,95
Giivenli Turizm Sertifikasi 14 %10,22
Pandemi Hijyen Bilgilendirme 11 98,03
Y1l Sonu indirim Paketi 9 %6,57
Hijyen ve Dezenfektan Video 7 95,11
Restoranda Yemek Resmi 6 %4,38
Tanitim Spa ve Hamam Resmi 6 %4,38
ve [l Tanitim Videosu 5 137 | %3,65 %53,10
Kampanya Dugiin Videolar: 5 %3,65
Konferans Salonu Resim 3 %2,19
Diigiin Resimleri 3 92,19
Yiiksek Memnuniyet Odiila 2 %1,46
Spor Salonu Resmi 2 %1,46
Otelin Manzarasi 2 %1,46
Booking Memnuniyet Puan 2 %1,46
Otel Tanitim Videosu 1 %0,73
Kadinlar Giinii Organizasyon 1 90,73
Yilbag1 Giinii Mesaj 27 %22,88
10 Kasim Atatiirk’ti Anma Mesaji 13 %11,02
Gaziantep Kurtulus Yili 12 %10,17
Ogretmenler Giinii 11 %9,32
Cumhuriyet Bayrami 9 97,63
Onemli Deprem Taziye Mesajt 9 %7,63
Giin ve Canakkale Zaferi 9 118 %7,63 %45,74
Anmalar Diinya Kadinlar Giinii Mesajt 7 %5,93
Kurban Bayrami 7 %5,93
Ramazan Bayram 6 %5,08
Kandil Mesaj: 6 95,08
Sarikamis Sehit Anma 1 %0,85
Babalar Glinii 1 %0,85
. , Vali Ziyareti 1 933,33
S:;::tl Emniyet Miidiir 1 3 | %3333 %1,16
Engelli Bireylere Yardim Ziyareti 1 933,33
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Instagram uygulamasini kullanan otellerin “Onemli Giin ve Anmalar” grubunda yer alan paylagimlara
Facebook’tan daha fazla yer verdikleri tespit edilmistir. “Yiulbas: Giinii Mesaji” (%22,88), “10 Kasim
Atatiirk’ii. Anma Mesaji” (%11,02) ve “Gaziantep Kurtulus Yili” (%10,17), ile ilgili paylagimlar agirlikls
olarak 6n plana gikmaktadir. “Ogretmenler Giinii” (%9,32), “Canakkale Zaferi” (%7, 63), “Diinya Kadinlar
Giinii Mesaji” (%5,93), “Kandil Mesaji” (%5,08), “Sarikamig Sehitleri Anma” (0,85) ve “Babalar Giinii”
(%0,85), “Cumhuriyet Bayrami” (%7,63), “Kurban Bayrami” (%5,93) ve “Ramazan Bayrami” (%5,08), gibi
dini ve resmi bayram niteliginde olan paylasimlar “Onemli Giin ve Anmalar” grubunda
degerlendirilmektedir. Ote yandan “Onemli Ziyaret” grubuna bakildiginda; “Vali Ziyareti” (%33,33),
“Emniyet Miidiirii” (%33,33) ve “Engelli Bireylere Yardim Ziyareti” (%33,33) seklinde yapilan paylagimlara
yer verdikleri gézlemlenmisgtir.

Aragtirma kapsaminda ele alman sosyal medya araglarindan son olarak Twitter’r kullanan otellerin
yapmus olduklar1 paylagimlarin igerik analizi 6zeti Tablo 4'te belirtilmistir. Tablo 4'te Facebook ve
Instagram paylagimlariyla benzer bir sekilde, “Tanitim ve Kampanya” 35 paylasim (%55,56), “Onemli Giin
ve Anmalar” 24 paylagim (%38,10) ve “Onemli Ziyaret” 4 paylagim (%6,35) olmak {izere 3 grup igerisinde
degerlendirilmisgtir.

Tablo 4. Otel isletmelerinin Twitter Paylasimlarinin Icerik Analizi

Bagliklar | Kullanulan ifadeler i |01 (243) % % (100.00)
Otelin Digsaridan Goriintiisii 6 %17,14
Pandemi Hijyen Bilgilendirme 6 %17,14
Oda i¢i resim 4 %11,43
Spa ve Hamam Resmi 4 %11,43
Lobi Resim 3 %8,57
Tanitim ve K?nf.?rans ?alonl..l Resim 3 35 %8,57 955,56
Kampanya | Diigiin Resimleri 3 %8,57
Restoranda Yemek Resmi 2 %5,71
Guvenli Turizm Sertifikas: 1 %2,86
Yiiksek Memnuniyet Odiilii 1 %2,86
il Tanitim Resmi 1 %?2,86
Otelin Manzarasi 1 %?2,86
Yilbasi Giinii Mesaj 8 %33,33
Engelliler Giinii 5 %20,83
Onemli Diinya Kadinlar Giinii Mesajt 3 %12,50
Ginve |Ogretmenler Giinii 3 24 %1 2,50 %38,10
Anmalar | Ramazan Bayrami 2 %8,33
Kandil Mesajt 2 708,33
Gaziantep Kurtulus Yili 1 %4,17
. ) Vali Ziyareti 2 950,00
g‘;‘;:tl Emniyet Miidiir 1 4 | %2500 %6,35
Engelli Bireylere Yardim Ziyareti 1 %25,00

2552




Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(4): 2542-2557.

Tablo 5. Otel Isletmelerinin Tiim Sosyal Medya Paylagimlarinin Igerik Analizi

Basliklar Kullanilan Ifadeler >io| i (243) % % (100.00)
Otelin Digaridan Goriintiisii 54 %16,31%
Oda I¢i Resim 53 %16,01%
Lobi Resim 34 %10,27%
Gilivenli Turizm Sertifikasi 24 %7,25%
Pandemi Hijyen Bilgilendirme 20 9%6,04%
Restoranda Yemek Resmi 19 %b5,74%
Hijyen ve Dezenfektan Video 15 9%04,53%
Spa ve Hamam Resmi 15 %4,53%
Misafir Konumu Paylasma 14 %4,23%
Konferans Salonu Resim 14 %4,23%
Y1l Sonu Indirim Paketi 14 %4,23%
Tantim il Tarttim Videosu 12 %3,63%
ve — - - 331 %57,67
Kampanya Diigiin Resimleri 9 %2,72%
Diigiin Videolar: 6 %1,81%
Indirim Kampanyasi 5 %1,51%
Yiiksek Memnuniyet Odiilii 5 %1,51%
Canli Miizik Videolar: 4 %1,21%
Spor Salonu Resmi 3 900,91%
Otelin Manzarasi 3 %0,91%
Futbol Kuliiplerinin Resimleri 2 %0,60%
Otel Tanitim Videosu 2 %0,60%
Booking Puaru 2 %0,60%
il tanitim Resmi 1 %0,30%
Kadmlar Giinii Organizasyon 1 900,30%
Yilbas: Giinii Mesaj 55 %23,81%
10 Kasim Atatiirk’ti Anma Mesaj1 27 %11,69%
Cumbhuriyet Bayrami 24 910,39%
Diinya Kadinlar Giinii Mesaji 20 98,66%
Ogretmenler Giinii 20 %8,66%
Gaziantep Kurtulus Y1l 19 %8,23%
Onemli Ramazan Bayrami 13 %5,63%
Giin ve Kurban Bayrami 12 231 %5,19% %40,24
Anmalar Deprem Taziye Mesaji 11 %4,76
Canakkale Zaferi 10 %4,33
Engelliler Giinii 8 %3,46
Kandil Mesajt 8 93,46
Genglik ve Spor Bayrami 2 90,87
Sarikamig Sehit Anma 1 %0,43
Babalar Giinii 1 %0,43
. , Vali Ziyareti 8 966,67
2‘;‘2: Emniyet Miidiir 2 12 | %1667 %2,09
Engelli Bireylere Yardim Ziyareti 2 %16,67
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Yapilan bir aragstirmada Twitter uygulamasimin otellerin tanitim ve kampanya iceriklerinde pek yararl
olmadig1, Facebook ve Instagram uygulamalarinin ise, sponsorlu reklam imkanlarina olanak saglamasi
bakimindan hedef pazarda oteller tarafindan etkin olarak kullanildigini belirtilmektedir (Yilmaz, 2019).
Buradan hareketle “Tanitim ve Kampanya” grubu igerisinde otellerin; “Otelin Disaridan Goriintiisii
“(%17,14), “Pandemi Hijyen Bilgilendirme” (%17,14), “Oda I¢i Resim” (%11,43), ile ilgili paylagimlara
agirlik verdikleri gozlemlenmistir. Ote yandan “Pandemi Hijyen Bilgilendirme Mesajinin” Facebook ve
Instagram’dan farkli olarak yogun bir sekilde paylasildig1 goriilmektedir. “Tanitim ve Kampanya”
icerigine uygun dikkat ¢ekici gorseller kullanarak misafirlerin ilgisini ¢ekebilmek amaciyla, “Spa ve
Hamam Resmi” (%11,43), “Lobi Resimleri” (%8,57), “Konferans Salonu Resmi” (%8,57), “Diigiin Resimleri”
(%8,57), “Restoranda Yemek Resmi” (%5,71), “I1 Tanitim Resmi” (%2,86) ve “Otelin Manzarast” (%2,86) ile
ilgili paylasimlara yer verdikleri goriilmektedir. Ayrica hijyen ve temizlik kurallarma uyuldugunu
gosteren “Giivenli Turizm Sertifikast” (%2,86) ve “Yiiksek Memnuniyet Odiilii” (%2,86) ile ilgili paylagimlar
misafirleri bilgilendirici igerikler dogrultusunda otellerin tanitimini yapan diger paylasimlardir.

Facebook ve Instagram paylagimlarina benzer olarak; “Onemli Giin ve Anmalar” grubu incelendiginde;
“Yilbag1 Giinii Mesaji” (%33,33), “Engelliler Giinii” (%20,83), “Diinya Kadmnlar Giinii Mesaji” (%12,50),
”Ogretmenler Giinii” (%12,50) igerikleri en fazla 6ne ¢ikan paylasimlar olarak gozlemlenmistir. Bununla
birlikte dini bayram ve giinleri belirten; “Ramazan Bayrami” (%8,33), “Kandil Mesaji” (%8,33) ile ilgili
paylagimlar yer alirken, “Gaziantep Kurtulus Yili” (%4,17) paylagimu ile “Onemli Giin ve Anmalar” grubu
icerisinde incelenen diger paylagimlar olarak belirtilmistir.

Son olarak “Onemli Ziyaret” grubu incelendiginde; Instagram paylagimlarina benzer olarak otellerin
taninirliklarina katki saglayan ziyaretler olarak “Vali Ziyareti” (%50,00) ve “Emniyet Miidiir” (%25,00)
6ne c¢ikan paylagimlar olarak gosterilmektedir.

Arastirma Kapsaminda Giineydogu Anadolu Bolgesindeki otellerin Facebook, Instagram ve Twitter
uygulamalarindaki tiim paylagimlarin igerik analizi 6zeti Tablo 5te gosterilmistir. Bu tablo tiim
paylasimlarin igeriklerine genel bir bakis saglamak icin olusturulmustur. Tablo 5 incelendiginde
toplamda “Tamitim ve Kampanya” grubunda 331 paylasim (%57,67), “Onemli Giin ve Anmalar” 231
paylasim (%40,24) ve “Onemli Ziyaret” 12 paylasim (%2,09) olmak iizere oteller tarafindan yapilan
paylasimlar sirasiyla 3 grupta belirtilmistir.

SONUC ve ONERILER

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere baglh olarak sosyal medya araglarmin oteller
tarafindan pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi son derece 6nem arz etmektedir. Etkili ve verimli
kullamilan sosyal medya araglar1 sayesinde otel isletmeleri; mevcut miisterilerle iletisimi
stirdiirebilmekte, potansiyel misafirleri ile birebir iletisime gegebilmekte, satislarini arttirabilmekte ve
reklam faaliyetlerini kolayca hedef kitlelere aktarabilmektedirler.

Aragtirmada, diinyada ve Tiirkiye’de en fazla kullanici kitlesine sahip olan Facebook'un oteller
tarafindan en fazla tercih edilen uygulamalar arasinda da ilk siray1r aldig tespit edilmistir. Bu
dogrultuda Facebookun etkili pazarlama araglar1 otellerin mevcut ve potansiyel misafirlerine
ulasabilmesi ve geri doniisler alabilmesi igin ¢ok énemli bir avantaj saglamaktadir. Otellerin en fazla
tercih ettikleri diger uygulama ise Instagram’dir. Her gecen giin kullanic1 sayisim arttiran Instagram,
fotograf ve video paylasimi ozelligi ile otellerin 6nem verdikleri araglardan biri haline gelmistir.
Arastirma kapsamindaki oteller tarafindan en az tercih edilen uygulama ise Twitter’dir. Literatiirde otel
isletmeleri {izerine yapilan calismalarda Twitter'in agirhiklh olarak Facebook’ tan sonra geldigi
belirtilmekteyken arastirma kapsaminda segilen bolgede Facebook ve Instagram araglarina gore daha
az kullanildig1r gozlemlenmistir. Bu sonug literatiirdeki diger ¢alismalardan farkli olarak tespit
edilmistir. Twitter paylagimlarinda kelime sinirlamalarinin olmasi ve yeterli pazarlama araglarina yer
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vermemesi ya da 2015 sonrasi Instagram kullanic1 sayismin Twitter't gegmesi bu tercih farkliligia
sebep olarak diistiniilmektedir.

Aragtirmada, otellerin Facebook, Instagram ve Twitter hesaplarmi planli ve diizenli bir sekilde
kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmustir. Yeni nesillerin bilgi edinme siirecinde sosyal medyanin yeri
diisiiniildiigiinde otellerin sosyal medya uzmanlari tarafindan hesaplarin nasil kullanilmas: ve
yonetilmesi gerektigi ile ilgili egitim almalari Onerilmektedir. Buradan hareketle sosyal medya
araglarmin etkili bir strateji ile kullanilmasi durumunda otellerin, misafir ile iletisim kurabilme, {iriin
gelistirme ve yeni tiriinleri duyurmak amaciyla tanitim faaliyetlerini en az maliyetle hedef kitlelerine
aktarabileceklerdir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug, otellerin sosyal medya araclarinda en fazla “Tanitim ve
Kampanya” faaliyetlerini igeren paylasimlara yer verdikleridir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki benzer
calismalarin (Kiikrer Aydin, 2012; Yilmazdogan ve Ozel, 2014; Bas, 2015; Pamukgu ve Tanrisever, 2018;
Alagoz ve Dereli, 2020 gibi) bulgularini desteklemektedir. Otellerin sosyal medya araglarmin kullanim
amagclar1 arasinda potansiyel misafirlerine {iriinlerini satin almaya tesvik etmek oldugu diisiiniiliirse,
“Tanitim ve Kampanya” faaliyetlerini iceren paylagimlarin etkili olabilecegini ve tiiketicilerin karar verme
agsamasinda zihinlerinde olumlu imaj yaratacag diisiiniilmektedir. Ote yandan kullanilan sosyal
medyanin {icretsiz olmasi ve birgok kisiye direkt olarak ulasma olanag1 saglamasi s6z konusu otellere
pazarlama faaliyetlerinde c¢esitli avantaj saglamaktadir. Bu dogrultuda otellerin varhklarim
siirdiirebilmeleri igin {irtinlerini diizenli ve istikrarli bir sekilde tiiketicileri ile paylasmalars,
faaliyetlerini siirdiirebilmeleri agisindan son derece onemlidir. Arastirma kapsaminda elde edilen
sonuglar dogrultusunda “Giivenli Turizm Sertifikas1” (%7,25), “Pandemi Hijyen Bilgilendirme”
(%6,04), “Hijyen ve Dezenfektan Videolar1” (%4,53) ve “Yiiksek Memnuniyet Odiilii” (%1,51) ile oteller
sahip olduklar 6diil ve belgeleri paylasarak kaliteli bir hizmet verdiklerini gostermektedirler. Ozellikle
son zamanlarda yasanilan Pandemi siireciyle misafirlerin sagliklarma verdikleri 6nemi gostererek
satislarin1 attirmaya calismaktadirlar. Arastirmanin en 6nemli sonuglarindan bir digeri de “Misafir
Konumu Paylagsma” (%4,23) ile ilgili paylasimlar, misafirlerin satin aldiklar1 hizmetleri otelleri
etiketleyerek kendi Facebook hesabindan paylasmaktadirlar. Bu sayede potansiyel misafirler yeni nesil
pazarlama yaklagimi olan agizdan agiza pazarlama (Word of Mouth) ile; satin almadan ¢nce almak
istedikleri hizmetleri deneyimleyen misafirlerin goriislerini 6grenme firsati sunmasi amaciyla kendi
sayfalarinda paylasmaktadirlar. Bu sayede tanitim ve kampanya faaliyetlerini hedef kitlelerine
ulagtirmaktadirlar.

Otellerin sosyal medya araglarinda ikinci olarak “Onemli Giin ve Anmalar” grubu igerisinde yer alan
paylasimlari ele aldiklarini gozlemlemistir. Bu durum otellerin bulunduklari {ilkenin tarihi, milli ve 6zel
glinlerine gereken Onemi verdiklerini gostererek sosyal medya kullamicilari ile duygusal bag
kurduklari, onlarin zihninde olumlu imaj yaratmaya ¢alistiklar: diistiniilmektedir. Dolayisi ile otellerin
onemli giinlerde giincel olarak sosyal medya hesaplarinda paylasim yapmalari, misafirleri ile olan
etkilesimine ve buna bagli olarak marka imajina gesitli faydalar saglayacag: diisiincesiyle 6zenle takip
edilmesi gerekmektedir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug, otellerin “Onemli Ziyaret” grubundaki igeriklere yer verdikleri
gozlemlenmistir. Bu durum otellerin star stratejisi uyguladiklarini gostermektedir. Otellere ¢esitli
sebeplerle yapilan ziyaretler, otellerin kamu idaresince bilinir, giivenilir ve tercih edilir olduklarim
gosterirken, toplumsal pazarlama kapsaminda sosyal sorumluluk uygulamalarini paylasilmasiyla
farkindalik olusturmasi marka imajina katki saglamaktadir.

Arastirmada yalnizca Tiirkiye'nin Giineydogu Anadolu Bolgesinde yer alan ve sosyal medya kullanan
otellerin bu araglar1 kullanim diizeylerini incelemek amaciyla son 10 paylasimi degerlendirilmistir.
Sinirli bir bolgede 6rnekleme yapilmasi, yalnizca 3 sosyal medya uygulamasina yer verilmesi ve bu
uygulamalardaki son 10 paylasimin dikkate alinmasi sebebiyle ¢alisma sonuglarinin genellenebilirligi
sinirlidir. Bu konuda yapilacak ¢alismalarda nicel ya da nitel arastirma yontemleri ile otellerin bu ya da
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bagka uygulamalardaki tiim paylasimlari incelenebilecegi gibi farkli 6rneklem gruplarinda da benzer
calismalar yapilabilir. Otellerin sosyal medya araglarmi kullanan yoneticileri ile goriigmeler
gerceklestirilebilecegi gibi otellerde konaklayan misafirlerin sosyal medya kullanim durumlarinin otel
secimleri iizerindeki etkisi ya da sosyal medya paylasimlarinin otel tercihlerindeki etkisi incelenebilir.
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