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OTEL ISLETMELERINDE BiR PAZARLAMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA
KULLANIMININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Dr. Ogr. Uyesi Ozer YILMAZ*

OZET

Turizm sektériinde tiiketicilerin sosyal medya kullamimina iligkin alanyazinda ¢ok sayida ¢alisma
bulunmasina karsin, otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlarina iliskin ¢alisma sayisimin sunirly
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, Balikesir ilinin en biiyiik ii¢ ilcesinde faaliyet gosteren
sehir otellerinin sosyal medya kullamimlarint ve farkindaliklarimin tespit edilmesidir. Calisma
kapsaminda icerik analizi ve gériisme teknigi bir arada kullamlmistir. Icerik analizinde ii¢ ilcede
faaliyet gosteren 16 otelin web sayfalar ile sosyal medya hesaplart incelenmig, 7 otel yoneticisi ile
yapilan goriismeler de otellerin sosyal medya mecralarimi kullamim amaglar: ve stratejilerine iligkin
bulgular elde edilmeye ¢calisilmigtir. Yapilan incelemeler sonucunda otellerin en aktif kullandiklar
sosyal medya mecrasimin Facebook oldugu, Twitter'in ise tesislerin pazarlama faaliyetlerinde tercih
edilmedigi tespit edilmistir. Arastirma ile ayrica tesislerin sosyal medya mecralarinin rekabetgi
ustiinliik tasima noktasinda oneminin farkinda oldugu ancak bu mecralar etkin bir sekilde kullanma

noktasinda eksiklerinin oldugu yoniinde onemli bulgulara ulasiimigtir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Konaklama Sektorii, Icerik Analizi, Goriisme Teknigi.

Jel Siniflandirmasi: M30, M31, Z33.

A RESEARCH ON DETERMINING SOCIAL MEDIA USE AS A MARKETING TOOL IN
HOTEL ENTERPRISES

ABSTRACT

Although there are many studies in the literature concerning social media use by consumers in
the tourism sector, it is seen that there is a limited number of studies concerning social media use by
enterprises. The purpose of this study is to determine social media use and awareness of city hotels
which carry on business in the three largest districts of the province of Balikesir. Within the scope of
the study, content analysis and interview technique were used together. In the content analysis, web
pages and social media accounts of 16 accommodation facilities which carry on business in the three

districts were examined and it was tried to obtain findings concerning the purposes and strategies of
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the hotels to use social media with the help of interviews conducted with seven hotel managers. As a
result of the examinations, it was determined that the social media used by the accommodation facilities
most actively was Facebook; whereas, Twitter was not preferred in marketing activities of the facilities.
In the study, it was also determined that the facilities were aware of the importance of social media in
terms of competitive superiority, but they had some inadequacies in using the media actively.

Keywords: Social Media, Hospitality Sector, Content Analysis, Interview Technique.

Jel Codes: M30, M31, Z33.

1. GIRIS

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler internete erisimi kolaylastirmis ve bu gelismeler
internet kullananlarin sayisinin ciddi derece artmasina neden olmustur. Kemp (2017) tarafindan
hazirlanan rapora gore 2017 yilinda diinya ¢apinda internet kullanici sayisi bir 6nceki yila gore yaklagik
%10’luk bir artis gostererek 3,77 milyar kisiye ulagmistir. Sosyal medya araglarin1 kullanan sayisi ise
2,8 milyar kisi civarindadir (Basarir, 2018: 137). Hootsuite ve we are social platformlarinin Ocak 2018
yilindaki aragtirmasina gore ise diinyada, internet kullanici sayis1 4 milyar1 gegmistir. 2018 yili itibariyle
aktif sosyal medya araglarim1 kullanan kisi sayist ise 3,2 milyar kisiye yaklasmistir (Hootsuite ve

wearesocial; 2018)

Sosyal medya mecralarinin kisa siirede ¢ok sayida kullaniciya ulasabilmelerinin temelinde WEB
2.0 teknolojisi yatmaktadir. WEB 2.0 sayesinde kullanicilar, internette baskalar1 tarafindan olusturulan
icerikleri okumak yerine; kendi iirettikleri i¢erikleri yayilayabilme ve mevcut igerikler hakkinda yorum
yapabilme sansina sahip olmaya basladilar. Bununla birlikte “gercek hayattaki sosyallesmenin
temellerinden olan paylasimin, WEB 2.0 sayesinde internet ve sosyal medya mecralarinda da deger
kazanmaya baglamas1” (Geng, 2010: 482); bu mecralara yonelik kullanim istegini de her gecen giin

arttirmaktadir.

Sosyal medya mecralarinin kullaniminin her gegen giin artmasi, bu mecralari isletmeler igin
onemli avantajlar saglayan pazarlama kanallar1 haline getirmistir. Oyle ki diinya iizerinde isletmelerin
2013 yilinda sosyal medya reklamlar igin yapmis olduklari harcamalar 4,1 milyar dolar iken, 2014
yilinda bu rakam 5 milyar dolara ¢ikmistir (Ashley ve Tuten, 2015: 15). 2016 yilinda sosyal medya
mecralarinda yapilan reklam harcamalart ise, 2014 yilinda yapilanlardan iki kat daha fazla olmustur.
(Social Intellegence Platform, 2017). Bu rakamlarin Oniimiizdeki yillarda daha da artacag

distinilmektedir.

Yukaridaki bilgiler goz ontine alindiginda, sosyal medya platformlarinin gerek tiiketiciye ulagma
gerekse pazarlama verimliligini arttirma noktasinda avantaj saglayabilecegi asikardir. Bu nedenle
giiniimiiz sartlarinda tiim igletmelerin, rakiplerinin gerisinde kalmamalar1 ve daha etkin pazarlama

faaliyetleri gerceklestirebilmeleri i¢in sosyal medya platformlarmi aktif sekilde kullanmasi
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gerekmektedir. “Ote yandan tiim isletmelerin sosyal medya platformlarini1 kullanmanin yaninda, sosyal
medya icin pazarlama stratejileri gelistirmeleri de giiniimiizde bir zorunluluk haline gelmeye

baglamaktadir (Gunelius, 2011: 10)”.

Bununla birlikte isletmelerin sosyal medya faaliyetlerine adaptasyonlarn sektorlere gore farklilik
gostermektedir. Teknoloji temelli iiretim yapilan sektorlerde faaliyet gdsteren isletmelerin, sosyal
medya platformlari izerinden yiiriitiilecek olan pazarlama faaliyetlerine daha kolay adapte olabilmeleri
miimkiindiir. Geleneksel iiretim ve pazarlama felsefesini benimsemis olan sektdrlerde ise bu

adaptasyonun daha uzun zamanda gergeklesecegini iddia etmek yanlis olmayacaktir.

Bu ¢alismada, Tiirk turizminde 6nemli yer tutan konaklama sektoriinde faaliyet gosteren otellerin
sosyal medya platformlarin1 ne derecede etkili kullandiklariin tespit edilmesi amaglanmaktadir.
Gecmis yillarda konu ile ilgili yapilan ¢alismalarin sayisinin kisitli olmasi ve yapilan c¢alismalarinin
genellikle tliketici perspektifinden konuyu ele almasi nedeniyle, ¢alisma sonuglarinin ilgili alana ve

konu ile ilgili faaliyette bulunmak isteyen isletmelere katki saglayacagi diistintilmektedir.

2. WEB 2.0 VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Internet teknolojilerinde son yirmi yilda ortaya ¢ikan gelismeler, WEB 2.0 ad1 verilen bir internet
altyapisinin gelistirilmesi ile miimkiin olmustur. ilk olarak 2004 yilimin Ekim ayinda O’reilly ve
MediaLive International isbirligi ile gegeklestirilen bir konferansta (O’reilly, 2005) ortaya atilan WEB
2.0 konsepti; “diisiik maliyetli icerik olugturmay1, etkilesim saglamay1 ve diger kullanicilar ile paylasim
yapabilmeyi kolaylastiracak donanimsal ve yazilimsal bir dizi teknolojik yenilik olarak” (Berthon vd.,
2012: 262) tanimlanmaktadir.

WEB 2.0 teknolojisinin gelisimi ile birlikte internet, tek yonlii iletisim araci olma &zelliginden
styrilarak, iki yonlii iletisime olanak saglayan bir mecra haline gelmeye baslamistir. Bu gelismeler ile
birlikte cogu zaman WEB 2.0 ile es anlaml1 kullanilan “Sosyal Medya” kavrami da hayatimiza girmistir.
Tanim olarak bakildiginda sosyal medya; “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine
kurgulanan ve kullanicilarin igerik olusturmalarina izin veren bir takim internet temelli uygulamalari”
(Vinerean vd. 2011; 67) ifade etmektedir. Her gegen giin insan yasantisinda daha fazla rol oynayan bu
mecralar, farkli insanlarin bir araya gelmesi ve paylasim yapmalarina izin vermesinin Otesinde;
insanlarin davraniglarini da etkilemektedir. 2018 yilinda diinya {izerinde aktif internet kullanan
bireylerin neredeyse %80’inin sosyal medya kullanicis1 olmalar1 da (Hootsuite ve wearesocial; 2018)

bu mecralarin insan hayati tizerinde ne derecede 6nemli oldugunu kanitlar niteliktedir.

Sosyal medya mecralarinin diger iletisim mecralarina kiyasla saglamis oldugu avantajlan
nedeniyle ¢ok kisa siirede insanlarin vazgegilmezleri arasina girmesi, isletmelerin de bu mecralar aktif
sekilde kullanmalarina neden olmustur. Sosyal medyanin miisteri iligkileri yonetimi, potansiyel

alicilarin arastirilmasi, satis promosyonlari, iicretli reklamlar ve markalasma gibi bir¢ok pazarlama
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faaliyetinde kanal olarak kullanilabilmesi (Ashley ve Tuten. 2015: 16) isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini bu kanala yonlendirmesine neden olmustur. Ayrica sosyal medyanin, geleneksel medya
araclarindaki tek yonlii iletisimin neden oldugu dezavantajlar1 barindirmamasi nedeniyle isletmeler daha
diisiik maliyetle ve daha etkin bir sekilde reklam ve diger tutundurma faaliyetlerini siirdiirme olanagina

kavusmustur (Yilmaz, 2018: 113).

Yukaridaki bilgiler degerlendirildiginde, c¢agimmizin iletisim mecrasi olan sosyal medya
platformlarinin isletmeler tarafindan gz ardi edilmesinin miimkiin olmadigi anlasilmaktadir. Yogun
rekabet ortami iginde, kisa siirede ve diisiikk maliyetle hedef pazarlarina ulasmak isteyen isletmeler igin
sosyal medyanin 6nemli rekabet¢i avantaj saglayacagi asikardir. Bununla birlikte diger tiim iletisim
mecralarinda oldugu gibi, sosyal medyanin da hatali kullanilmasinin isletmelere yarardan ¢ok zarara
neden olacag unutulmamalidir. Ozellikle hizmet sektdrlerinde iiriiniin soyut olmasinm bir sonucu
olarak; sosyal medya mecralarinin hatali kullanilmasinin, miisteri beklentilerini yiikseltmesi
miimkiindiir. Yiiksek beklenti i¢inde olan miisterilerin hizmeti kullanmasi sonucunda beklenen tatmin

diizeyine ulasamamasi ise isletmenin mevcut miisterisini kaybetmesi ile sonu¢lanacaktir.

3. SOSYAL MEDYA VE TURIZM

Glinlimiizde, insanlar arasindaki bilginin hizli ve aktif sekilde paylasiimasinda 6nemli yer tutan
sosyal medya mecralari, mevcut turizm hareketlerini ve turistlerin tatil kararlarini etkileyen faktdrlerden
birisidir (Aymankuy vd 2013; 376). Sosyal medya sayesinde igerik olusturma, paylasma ve diger
tiiketiciler (turistler) ile etkilesime girme sansina sahip olan tiiketiciler (Rosman ve Stuhura, 2013; 18),
yeni bir tatil arayisi igine girdiklerinde sosyal medya platformlarina basvurmakta ve yapacaklar tatil
planlarinda sosyal medyadaki yorum ve deneyimler etkili olmaktadir (Kiikrer Aydin, 2012; 103). Ciinkii
turizm Uriinleri, tretildigi anda tiiketilen saf hizmet faaliyetlerinden olusmakta (Munar, 2010; 102) ve
bu nedenle mallarda oldugu gibi fiziki bir kanitt bulunmamaktadir. Dolayisiyla daha énce bu hizmeti

satin alanlarin kisilerin deneyimleri, turistleri tercihinde kritik rol oynamaktadir.

Sosyal medya mecralarinin turistlerin tercihleri tizerinde etkili olmasi, bu platformlarin turizm
isletmeleri agisinda da stratejik oneme sahip olmasina neden olmaktadir. Halihazirda bilgi arayisi i¢inde
olan turistlere sosyal medya mecralarindan ulasabilen isletmeler tesislerinin fiziki kosullarini,
hizmetlerini ve etkinliklerini ¢ok daha hizli ve interaktif bir sekilde (Kiikrer Aydin, 2012; 103)
potansiyel miisterilerine ulastirabilmektedirler. Bununla birlikte sosyal medya sayesinde isletmeler,
mevcut ve potansiyel miisterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilecek ve elde ettikleri bu bilgiler
ile tiiketicilerine daha etkin sekilde tesislerini pazarlayabileceklerdir. Elde edilen bu bilgiler ile
isletmelerin, tiiketicilerin hoslanabilecegi yeni iirlinlerin gelistirilmesi de miimkiin olacaktir (Rosman

ve Stuhura, 2013; 22).

Sosyal medyanin turizm igletmeleri agisindan saglamis oldugu bu avantajlarin yaninda, turistik

iiriin kullanicilariin sosyal medya mecralarinda olumlu deneyimler ile birlikte olumsuz deneyimlerini
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de paylastiklar1t unutulmamalidir. Bu durum turizm isletmeleri agisindan firsatlar ile birlikte tehditleri
de beraberinde getirmektedir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 134). Bu tehditlerin azaltilmasi noktasinda
turizm igletmelerinin turistlerin seyahatlerinden 6nce, seyahatlerinde sonra ve hatta seyahatleri sirasinda
sosyal medyay1 kullanmasinin ve benimsemesinin nedenlerini anlamasi biiyiik 6énem tasimaktadir
(Atadil, 2011; 37). Bu nedenle turizm igletmelerinin 6ncelikle, sosyal medya mecralarini hangi amag ya
da amaglarla kullanacagini tespit etmesi oldukga 6nem arz etmektedir. Laboy ve Torchio (2007), turizm
isletmelerinin sosyal medya kullanim amaglarini su sekilde siralamaktadir (aktaran, Atadil, 2011; 37-

38):

e ltibar izleme ve Yénetimi

e Marka Giiclendirme

e Misteri Katilimi, Miisteri Hizmetleri ve Misteri Profili Edinme.

Turizm isletmelerinin yukaridaki amaglardan bir ya da birkagini benimseyerek yapacaklari sosyal
medya planlamasi sayesinde etkin bir sosyal medya pazarlamasi gerceklestirebilmesi ve bu sayede
rakiplerine gore stratejik bir avantaj saglamasi miimkiin olacaktir. Ayrica dogru amag 15181nda tasarlanan
dogru pazarlama karmasi sayesinde sosyal medyanin olumsuz etkilerinin de oniine gegmek miimkiin

olacaktir.

4. LITERATUR TARAMASI

Sosyal medya, giiniimiiz pazarlama ¢aligmalari i¢inde her gecen giin daha fazla merak edilen ve
onem verilen bir konu haline gelmeye baglamistir. Turizm sektoriinde yapilan caligsmalar incelendiginde
ise bu alanda yapilan ¢alismalarin ¢ogunun tiiketiciler agisindan konuyu inceledigi ve turistlerin sosyal
medya etkilesimleri, tatil tercihinde sosyal medya kullanimlar1 ve bilgi arayisi iizerine odaklandig
gorlilmektedir (Munar, 2010; 104). Turizm sektdriiniin arz tarafini olusturan oteller, seyahat acenteleri
ya da tur operatdrleri tizerinde yapilan ¢aligma sayisi ise sinirhidir. Konu ile ilgili gegmis yillarda yapilan

caligmalardan bazilar1 asagida 6zetlenmektedir.

Chan ve Denizci Guillet (2011) galismalarinda Hong Kong’ta faaliyet gosteren 67 otelin sosyal
medya faaliyetlerini incelemiglerdir. Calismada 23 farkli sosyal medya mecrasi incelenmis 48 otelin
sosyal medya mecralarinda yer aldigi anlasilmistir. Bu 48 otelin sosyal medya mecralarindaki
paylagimlarin incelenmesi sonucu yazarlar tarafindan yedi temel problem ortaya koyulmus ve bu
problemlere iligskin ¢oziim Onerileri getirilmistir. Yazarlarin belirlemis oldugu yedi temel problem; 1)
“isletme ile miisteri arasindaki etkilesim eksikligi”, 2) “otellerin sosyal medya sitelerine kolay erigim
sorunu”, 3) “otellerin sosyal medyada kullanmis olduklari igeriklerin ve dilin problemli olmasi”, 4)
“isletme i¢i farkli seviyelerin iletisim eksikligi”, 5) “Orgiit kimligini tanitma noktasindaki sosyal medya
mecralarimin etkin kullanilamamasi1”, 6) “sosyal medya pazarlama ¢abalarini siirdiirmede eksiklik” ve

“sosyal medyada misafirlere yeterince yanit verememedir”.
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Kiikrer Aydin (2012) galismasinda, diinyanin 6nde gelen otel degerlendirme sitelerinden
“Holiday Check’in” gerceklestirmis oldugu ankete dayanarak, Tiirkiye nin en iyi dort otelini belirlemis
ve bu otellerin resmi sosyal medya hesaplarini igerik analizi ile degerlendirmistir. Caligmada ayrica bu
dort otelin sosyal medya hesaplarini yoneten sorumlular ile yari yapilandirilmis miilakatlar
gergeklestirilmis ve bu sayede otellerin sosyal medya farkindaliklart ve planlarn tespit edilmeye
caligilmistir. Otel web siteleri lizerinde yapilan igerik analizi sonucunda; bu otellerin 3 tanesinin
Facebook’ta, 3 tanesinin Youtube’ta ve 2 tanesinin ise Twitter’da resmi hesaplar1 oldugu goriilmiistiir.
Incelenen otellerden sadece bir tanesinin ii¢ sosyal medya mecrasinda da bulundugu tespit edilmistir.
Yapilan igerik analizi sonucunda ayrica, otellerden sadece iki tanesinin web sayfasinda sosyal medya

hesaplarina iligkin baglantilar bulundu anlagilmistir.

Incelenen otellerin sosyal medya hesaplarini yoneten sorumlular ile yapilan miilakatlar sonucunda
ise otellerin genellikle otel tanitim1 ve misafirle olan etkilesimi siirdiirmek i¢in sosyal medya sitelerini
kullandiklar1 yoniinde bulgular elde edilmistir. Bu miilakatlar sonucunda ayrica otellerin sosyal medya
mecralarin1 planh sekilde kullanmadiklart ve baglantili olduklar1 kisi sayisini arttirma noktasinda

profesyonel calismalara ¢ok fazla yer vermediklerine yonelik 6nemli bulgulara da ulagilmistir.

Eryilmaz ve Zengin (2014) calismalarinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletme belgeli butik otel
tesislerinin sosyal medya mecralarini nasil kullandiklarini tespit etmeyi amaclamislardir. Caligma
amagclar1 dogrultusunda gerekli olan veriler igerik analizi ve miilakat teknigi beraber kullanarak elde
edilmistir. Aragtirmada oncelikle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerinden yola ¢ikilarak, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 70 butik otel isletmesinin web sayfasi igerik analizine tabi tutulmustur. Yapilan igerik
analizi sonucunda tesislerin %74,28 oraninda Facebook’ta sayfasinin bulundugu goriilmiistiir.
Twitter’da sayfas1 bulunan tesis oran1 %48,57 iken; Instagram’da sadece 5 tesisin profilinin bulundugu
goriilmiistiir. I¢erik analizi sonucunda elde edilen bir diger énemli bulgu ise butik otellerin %84°6’sinin
etkinlik duyurularint Facebook iizerinden yaptigidir. Aragtirmanin ikinci kisminda 12 butik otel
yoneticisi ile yapilan miilakatlar sonucunda ise sosyal medyanin butik oteller tarafinda 6nemli bir
pazarlama araci olarak kullanildigi ancak sayfalarin yonetimi ve geri doniislerin degerlendirilmesi

noktasinda yeterli bilgi diizeyine heniiz ulasamadiklar1 noktasinda 6nemli bulgular elde edilmistir.

Salleh, Hashim ve Murphy (2015) ¢aligmalarinda Malezya’daki restoranlarin sosyal medya
kullanimlarina odaklanmislardir. Arastirma Malezya’da faaliyet gosteren en iyi on restoranin Instagram
hesaplarinin igerik analizi ile incelenmesini kapsamaktadir. Yapilan inceleme sonucunda bu
restoranlardan sadece yedi tanesinin resmi Instagram hesabinin oldugu goriilmiis ve igerik analizi bu
yedi restoranlar sinirlandirilmistir. Arastirma sonucunda restoranlarin hepsinin 2012 ile 2013 yillar
arasinda Instagram hesab1 olusturdugu ve restoranlarm hesaplarini agtiklari tarihten itibaren 33 ile 340
aras1 fotograf paylagimi yaptig1, video paylasimlarinin ise 0 ile 12 arasinda oldugu yapilan icerik analizi
ile ortaya konulmustur. Elde edilen bulgular dogrultusunda restoranlarin Instagram hesaplarini ¢ok etkin

sekilde kullanmadig1 yoniinde sonuca ulagmslardir.
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Matikiti, Kruger ve Saayman (2016) ¢alismalarinda, Giliney Afrika ve Zimbabwe’de faaliyet
gosteren otellerin sosyal medya faaliyetlerine odaklanmuglar ve bu iki iilkedeki tesislerin sosyal medya
kullanimlarindaki farkliliklar: tespit etmeye calismiglardir. Calismada hazirlanan elektronik anket
formu, Giiney Afrika ve Zimbabwe’de faaliyet gosteren 1200 konaklama tesisine gonderilmistir. Siireg
sonunda Giiney Afrika’dan 129, Zimbabwe’den ise 134 isletmeden degerlendirmeye uygun geri doniis

almmustir,

Yapilan analizler sonucunda, iki lilkede faaliyet gosteren tesislerin sosyal medya mecralarini;
miisteri sadakatini arttirmak, tesis trafigini ylikseltmek, miisteri ile ortaklik kurmak, miisteri taleplerine
anlik cevap vermek ve finansal avantajlar saglama noktasinda yararli buldugu tespit edilmistir.
Arastirmada ayrica Giliney Afrika’da faaliyet gdsteren tesislerin sosyal medya mecralarini miisterilere
yanit verme ve miisterileri elde tutma noktasinda, Zimbabwe’deki tesislere gore daha etkin kullandiklart

yoniinde bulgular da elde edilmistir.

Bayram, Bayram ve Arici (2016) caligmalarinda, otellerin sosyal medya iizerinde daha ¢ok hangi
tir paylasimlar yaptigin1 ve bu paylasimlarin takipgiler tarafindan ne derecede etkilesim aldigini
arastirmiglardir. Yazarlar ¢aligmalarinda ayrica secilen kiyr otelleri ile sehir otellerinin sosyal medya
kullanimlar1 arasindaki farkliliklar: da tespit etmeye calismistir. Calismada 2015 yilinda Tripadvisor
tarafindan ilan edilen Tiirkiye’nin en iyi 25 oteli listesinden, sosyal medya hesabi bulunan 15 otel

secilmis ve bu otellerin Instagram sayfalarindaki paylasimlar igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Yapilan inceleme sonucunda segilen tesislerin Instagram hesaplarinda yiyecek & icecek temali
paylagimlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Tesislerin paylasimlarinda manzara paylagimlari ikinci
sirayt alirken, iigiincii sirada ise otel hizmetlerine iligkin paylagimlarin yer aldigi tespit edilmistir.
Caligmada ayrica kiy1 otelleri ile sehir otellerinin yapmis olduklar1 paylagimlarin farklilastigi yoniinde
bulgulara da ulagilmistir. Kiy1 otellerinin paylasimlarinda genellikle deniz, kum, giines ve yiyecek gibi
paylagimlara odaklandigi; sehir otellerinin paylasimlarinda ise manzara, otel odasi, SPA gibi otel

hizmetlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Bu ¢aligmada daha once yapilan ¢aligmalardan farkli olarak sehir otellerinin sosyal medya
kullanimlar1  inceleneceginden, aragtirma sonuglarimin ilgili literatiire katki  saglayacagi

distintilmektedir.
5. YONTEM

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, Balikesir ilinin ti¢ biyiik ilgesi olan Altieyliil, Karesi ve Bandirma’da
faaliyet gosteren sehir otellerinin sosyal medya araglarini ne sekilde kullandiklarinin ve sosyal medya
mecralar1 hakkindaki diisiincelerinin tespit edilmesidir. Arastirma amaglar1 dogrultusunda su sorulara

cevap aranmaktadir:
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1. Sehir otellerininim kag tanesi sosyal medya platformlarini (Facebook, twitter ve instagram)
kullanmaktadir?
2. Sehir otelleri sosyal medya platformlarinda hangi iceriklere yer vermektedir ve bu sayfalari ne
siklikta kullanmaktadir
3. Sehir otelleri sosyal medya platformlarini kullanirken nasil bir strateji izlemektedir?
Yapilacak olan aragtirma ile turizm sektoriinde isletme perspektifinden sosyal medya kullanimi
noktasinda bilgilere ulasilmasi hedeflenmektedir. Bu yoniiyle aragtirma bulgularinin, alanyazindaki

onemli bir eksikligi giderme noktasinda faydali olacag: diistiniilmektedir.

5.2. Veri Toplama Araclari ve Siireci

Arastirma amaglar1 dogrultusunda gelistirilen sorularin cevabina ulasabilmek i¢in iki asamali bir
yaklagim benimsenmistir. Arastirmanin ilk agsamasinda, Balikesir ilinin Altieyliil, Karesi ve Bandirma
ilcelerindeki 3 yi1ldiz ve iistii tiim otellerin web sayfalari ile sosyal medya hesaplart; Eryillmaz ve Zengin
(2014) tarafindan kullanilan kriterlere gore icerik analizi yapilmistir. Bu degerlendirmede oncelikle
otellerin web sayfalarinda sosyal medya (facebook, instagram ve twitter) baglantilarinin olup olmadigi
incelenmis daha sonra sosyal medya hesaplarinin olusturulma zamani, son 1 yil i¢indeki paylasim

sayilari, begeni ve takipci sayilart baglaminda degerlendirmeler yapilmustir.

Arastirmanin ikinci kisminda ise, otellerin sosyal medya platformlarin1 kullanim amaglart ve
yontemlerini tespit etmek iizere, nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriigme (miilakat) teknigine
bagvurulmustur. “Olduk¢a kuvvetli bir yontem olan goriisme teknigi; dnceden belirlenmis ve ciddi bir
amag¢ dogrultusunda yapilan karsilikli ve etkilesimli bir iletisim siireci (Sengiil, 2017: 130)” olarak
tanimlanmaktadir. Aragtirmaci tarafindan olusturulan goriisme formunda 11 adet agik uglu soru yer
almugtir. 1-30 Aralik 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilen goriigme ortalama 20 dakika ile 45 dakika

arasinda slirmiis ve elde edilen sonuglar goriisme teknigine uygun olarak raporlanmistir.

5.3. Orneklem

Caligmada nitel arastirma deseni se¢ilmesinden dolayi; ana kiitlenin tiimiine ulasabilmek zaman
ve maliyet kisitlarinda miimkiin gériinmemektedir. Bu nedenle d6rneklem, amagli bir sekilde se¢ilmis
olan kiigiik bir 6rneklemden olusturulmustur. Amaglh 6rneklem segimindeki esas nokta “calismanin
amacina bagli olarak bilgi bakimindan zengin durumlarin segilerek derinlemesine arastirma yapilmasina
imkan vermektedir (Baserer, 2017: 385)”. Yapilan caligmada amacgli 6rnekleme yontemlerinden biri
olan “maksimum cesitlilik” érneklemine basvurulmustur. “Orneklem biiyiikliigiiniin az veya kiigiik
tutuldugu alanyazindaki ¢ok sayida calismada c¢esitliligin fazla olmasi belirgin bir sorun
olusturmaktadir. Ancak bu sorun, maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi kullanilarak giderilebilir ve biiyiik
farkliliklarmn  olusturdugu ortak oOrilintiilere odaklanilarak incelenen olgularin benzer yonleri

belirlenebilir” (Baltaci, 2018: 249).
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Orneklem se¢imi asamasinda maksimum cesitliligin saglanabilmesi amaciyla dncelikle Balikesir
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii web sayfasindan (www.balikesirkulturturizm.gov.tr), Altieyliil, Karesi
ve Bandirma ilgelerinde faaliyet gosteren, 3 Yildiz ve iizerinde olan oteller belirlenmistir. Yapilan
inceleme sonucunda Karesi ilgesinde 5, Altieyliil ilgesinde 2 ve Bandirma ilgesinde 9 adet olmak tizere
toplamda 16 adet 3 yildiz ve iistii otel oldugu belirlenmistir. Belirlenen oteller ile telefon ve elektronik
posta yolu ile iletisime gegilerek, yapilacak goriismeler igin randevu talep edilmistir. Tesislerden bazilari
randevu talebine herhangi bir cevap vermemis, bazilar1 gériisme talebini ret etmistir. Iki otel ydneticisi
ise sosyal medya faaliyetlerini kullanmadiklarin1 beyan ettiklerinden arastirma diginda birakilmistir.
Caligma sonucunda 7 adet otel yoneticisi ile goriisme gerceklestirilmis ve bu 7 goriisme ile aragtirma

orneklemi olugturmustur.

6. BULGULAR

Arastirma bulgular iki asamali bir analiz siireci sonucunda elde edilmistir. Birinci agamada
belirlenen tesislerin resmi web sayfalar1 ile sosyal medya hesaplarina iliskin bir icerik analizi

uygulanmus, ikinci asamada ise otel yoneticileri ile yapilan goriismelerin sonuglar1 raporlanmistir.

6.1. Tesislerin Web Sayfalarimin ve Sosyal Medya Hesaplarinin incelenmesi Sonucu Elde

Edilen Bulgular

Arastirmada oncelikli olarak, calisma kapsamina giren 16 otelin web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplar icerik analiziyle incelenmis ve sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar hakkinda
bilgi edinilmeye ¢alisilmistir. Tablo 1’de incelenen otellere iliskin kodlamalar ve web sayfasinda sosyal

medya baglantilarina iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. incelenen Otellere iliskin Genel Bilgiler

Web Sitesi Ana Sayfada Sosyal Medya
No | Otel Kodu Smifi Konumu Baglantisi
Facebook Twitter Instagram

1 Otel A 3 Yildizlh Balikesir/Karesi Var Var Var
Otel

2 Otel B 3 Yildizlh Balikesir/Karesi Yok Yok Yok
Otel

3 Otel C 3 Yildizli Balikesir/Karesi Yok Yok Yok
Otel

4 Otel D 3 Yildizlh Balikesir/Karesi Var Yok Var
Otel

5 Otel E 4 Yildizli Balikesir/Karesi Var Yok Var
Otel

6 OTELF 4 Yildizh Balikesir/Altieyliil Var Yok Var
Otel

7 OTEL G 3 Yildizlh Balikesir/Altieyliil Yok Yok Yok
Otel

8 OTELH 5 Yildizli Balikesir/Bandirma Var Yok Var
Otel

9 OTEL | 4 Yildizli Balikesir/Bandirma Yok Yok Yok
Otel
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10 OTELJ 3 Yildizlh Balikesir/Bandirma Yok Yok Yok
Otel

11 OTELK 3 Yildizl Balikesir/Bandirma Resmi Web Sayfas1 Bulunamadi
Otel

12 OTEL L 3 Yildizli Balikesir/Bandirma Yok Yok Yok
Otel

13 OTEL M 3 Yildizli Balikesir/Bandirma Yok Yok Yok
Otel

14 OTEL N 3 Yildizli Balikesir/Bandirma Var Yok Var
Otel

15 OTEL O 3 Yildizl Balikesir/Bandirma Var (Link Yok Var (Link
Otel Calismiyor) Calismiyor)

16 OTELP 3 Yildizlh Balikesir/Bandirma Var Yok Yok
Otel

Tablo 1°de goriildiigii iizere, incelenen otellerin 1 tanesinin (Otel K) resmi web sayfasi

bulunamamistir. Kalan 15 otelin web sayfasi incelendiginde 8 tanesinin ana sayfasinda Facebook, 1

tanesinin Twitter ve 6 tanesinin Instagram hesaplarina baglanti bulundugu goriilmiistiir. Bu tesislerden

1 tanesinin (Otel O) web sayfasinda bulunan sosyal medya baglantilar ise calismamaktadir.

Arastirmada ikinci olarak, otellerin sosyal medya platformlarina katilim tarihleri, son 1 yil

icindeki paylagim sayilari, toplam begeni ve takipgi sayilarina iligkin veriler incelemistir. Yapilan

inceleme sonucunda elde edilen veriler Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2. incelenen Otellerin Sosyal Medya Hesaplarina iliskin Bilgiler

y , Son 1 Y1l Instagra
Otel Facebook™ | - Instagram Twitter’a I¢indeki Fac%boc.)k m
No a Katihm a Katihm Begeni .
Kodu Katilm Y1ih Paylasim Takipci
Yih Yih Sayisi
Sayisi Sayisi
1 Otel A 2011 2016 2012 196 1600 4131
2 Otel B 2013 2018 2013 74 477 591
E‘Zz;m Resmi Resmi
Otel C BulunaFr)na Hesap Hesap - - -
& Bulunamadi: | Bulunamadi
4 Resmi
Otel D 2015 2017 Hesap 62 461 342
Bulunamadi
5 Otel E 2015 2016 2015 405 2629 1264
6 OTEL F 2016 2016 2016 300 4187 1343
7 OTEL G 2015 2018 2018 38 47 23800
8 OTELH 2013 2017 2013 835 3199 1265
9 Resmi
OTEL I 2013 2016 Hesap 165 0 573
Bulunamadi
10 Egz?' Resmi Resmi
OTELJ Bulunarr)na Hesap Hesap - - -
& Bulunamad: | Bulunamadi
11 Egz?' Resmi Resmi
OTELK P Hesap Hesap - - -
Bulunama
& Bulunamadi | Bulunamadi
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12 Resmi
OTELL 2018 2015 Hesap 62 0 929
Bulunamadi
13 Resmi Resmi
OTEL M 2010 Hesap Hesap 25 - -
Bulunamad: | Bulunamadi
14 Resmi
OTEL N 2016 2016 Hesap 69 613 260
Bulunamadi
15 Resmi Resmi
OTEL O 2017 Hesap Hesap 70 445 373
Bulunamadi: | Bulunamadi
16 Resmi
OTELP 2017 2018 Hesap 55 379 240
Bulunamadi

Tablo 2’de gorildiighi iizere, incelenen tesislerin 13 tanesinin resmi Facebook hesabinin
bulundugu goriilmektedir. Bununla birlikte resmi Instagram hesab1 bulunan tesis sayis1 11, Twitter
hesab1 olan tesis sayisi ise 6’dir. Son 1 yil i¢inde sosyal medya hesaplarindan yapilan paylagimlar
incelendiginde sadece 2 tesisin son 1 yil iginde Twitter hesaplarindan paylasimda bulundugu
goriilmistiir. Dolayisiyla son 1 yilda yapilan paylasim sayilarmin hesaplanmasinda Facebook ve
Instagram hesaplarindaki paylasimlarin toplami dikkate alinmustir. Incelenen tesislerin son 1 yilda 25
ile 835 arasinda paylasimda bulundugu tespit edilmistir. Yapilan incelemede ayrica tesislerin

Facebook’u, Instagram’a nazaran daha fazla kullandig1 goriilmiistiir.

6.2. Yoneticiler ile Yapilan Goriisme Sonuclarimin Degerlendirilmesi

Arastirmanin ikinci boliimiinde, 7 adet otel yoneticisi ile yapilan goriismeler raporlanmistir.
Goriismelerin yapildig: tesislerden 4 tanesi Karesi Ilgesinde, 2 Tanesi Bandirma Ilgesinde ve 1 tanesi de
Altieylill ilgesinde faaliyet gostermektedir. Gorlisme yapilan kisilerden 2 tanesi tesislerin genel miidiiri, 1

tanesi genel miidiir yardimcisi 1 tanesi halkla iliskiler sorumlusu ve 3 tanesi de onbiiro miidiirtidiir.

Goriisme sirasinda otellerin sosyal medya kullanimlarinin tespiti amaciyla olusturulan sorulara verilen
yanitlar belirli temalar ve kodlar altinda toplanmistir. Bu temalardan ilki “sosyal medya kullanimi1” olarak
isimlendirilen ve goriismenin ilk iki sorusunu iceren temadir. Bu temaya iligkin elde edilen goriisme sonuglar

Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3. Otellerin Sosyal Medya Kullanimlarina iliskin Bulgular

Soru Tema Kod Alinti

Isletmenizde Sosyal Otel B: “Elbette sosyal medyay1 kullaniyoruz.
Medya Platformlarini Giintimiizde zaten sosyal medya ¢ok &nemli.
Kullantyor musunuz? Tesis Insanlar artik otel tercihlerini sosyal medya
Eger Kullaniyorsaniz Tanitim tizerinden aldiklar1 referanslara gore yapiyorlar.
Hangi Amagla Sosyal Bu yiizden bizlerde tesislerimizin tanitimini sosyal
Kullantyorsunuz? Medya medya platformlar lizerinden yapiyoruz.”

En sik tercih ettiginiz Kullanim Otel H: “Facebook ve Instagram’1 tercih ediyoruz.
sosyal medya platformu Twitter tanitim amagli ¢ok ise yaramiyor. Bize

L Sponsorlu ros . .
hangisidir? Neden bu Pazar boliimlendirme sansi1 vermiyor. Facebook
. Reklamlar 9 . .

platformu tercih sponsorlu reklamlar saglamasi nedeniyle bizim
ediyorsunuz? icin daha uygun. Bu sayede hedef kitle se¢imi
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yapabiliyoruz ve pazar bolimlendirme igin biz
bunu istiyoruz.”

Otel D: “Insanlar genellikle Facebook ve
Instagram’1 kullaniyorlar. Bu yilizden biz de bu
platformlart  kullanmaya  dikkat ediyoruz.
Twitter’dan  geri  donlis  alamayacagimizi
diisiindiigiimiiz i¢in hi¢ kullanmadik.”

Yayginlik

Yapilan goriismeler neticesinde, glinlimiizde sosyal medyanin oteller agisindan vazgecilmez
oldugu goriilmiistiir. Yapilan tiim goriismelerde sosyal medya platformlarinin tesis tanitimi ve reklam
amacli kullanildig1 vurgulanmistir. Ayrica katilimcilarin neredeyse hepsi Twitter’in tanitim noktasinda
cok ise yaramadigini; Facebook ve Instagram’in ise sponsorlu reklam sunmalar1 nedeniyle hedef pazara
yonelme noktasinda etkin sekilde kullanilabilir oldugunu ifade etmistir. Ayrica katilimcilarin cogunlugu

Facebook’un en fazla kullandiklar sosyal medya platformu oldugunu belirtmistir.

Tesislerin sosyal medya platformlarinda ne tip icerikler paylastiklarin1 ve bu igeriklerin ne
sekilde hazirlanip kontrol edildigini 6l¢cmeye yonelik hazirlanan 3 sorudan olugan “igerik tercihi” temasi

ilgili elde edilen bulgular Tablo 4’te dzetlenmistir.

Tablo 4. icerik Tercihi ile Tlgili Bulgular

Soru Tema Kod Alinti
Otel L: “Genellikle yapmis oldugumuz
Sosyal medya organizasyonlar ile odalarlmlz}n. resimlerini
latformlarinda en cok Otel paylastyoruz. Ancak bu durum tesisin doluluguna
p arnca en ¢ Tanitimi gore degiskenlik gosteriyor. Diisiik sezonda fiyat
hangi icerikleri indirimleri ile ilgili paylagimlar yaparak,
paylag'l}{orfur‘lu% (f"iyat dolulugumuzu arttirmaya ¢aligiyoruz”
n eltrll(rir:ll?ill’eﬁze . Otel' H: "‘Harici misafirlerin elde edilmesi igin
organizasyonlar, vb.)? H_arlc_l tesvik edici paylagimlar yapiyoruz. Bu sayede
. Misafir pozitif imaj olusturarak ekstra gelirlerimizi
arttirmayi1 hedefliyoruz.”
Otel A: “Iceriklerimizi siirekli olarak halkla
Sosyal medyada . Uzman %lisk.iler uzmanimiz hazirliyor. Farkli kisilerin
yaptigimz paylagmlar I¢erik Personel icerik  hazirlamasinin =~ uygun  olmadigin
. L Tercihi diigiiniiyoruz.”
kim hazirliyor? Igerik — — = -
olusturma tek bir kiginin Qtel F: “Bunun igin (;ah.stlglr.nvl.z profesyonel bir
yoksa farkli kigilerin mi Profesyonel jansimiz bulunmflkfa. Istedigimiz P aylgslmlar
sorumlulugunda? Destek once.hkle genel miidiir taraflnd.an belirleniyor ve
bu istekler dogrultusunda ajans ¢alismalarin
yaparak bize ulagtirtyor”
Sosyal medya Otel E: “Hazirlanan igerikler mutlaka otel
icerikleriniz Otel Miidiirli | miidiirtimiiziin kontroliinden gegiyor. Midiir onay
yayinlanmadan once bir verdikten sonra icerikler paylasiliyor”
kontrolden ge¢iyor mu? Otel B: “Hazirlana tiim igerikler yayimna girmeden
Eger ediliyorsa kim Birim once birim amirlerinin kontroliinden ge¢iyor. Tiim
tarafindan kontrol Amirleri igerikler en son bilgi islem miidiirimiiz tarafindan
ediliyor? kontrol ediliyor ve yayina ¢ikiyor”

Tablo 4 incelendiginde, arastirmada ikinci elde edilen temanin sosyal medya ile ilgili “igerik
tercihi” oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular incelendiginde otellerin genellikle yapmis oldugu
organizasyonlar ve fiyat indirimleri ile ilgili paylagimlar1 6nceliklendirdigi anlagilmaktadir. Bununla

birlikte sosyal medyada paylasilan iceriklerin genellikle otel i¢indeki bir yetkili ya da profesyonel bir

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research 388




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/\Volume: 17 Sayi/Issue: 1 Mart/March 2019  ss./pp. 377-394
0. Yilmaz Doi: http:/dx.doi.org/10.11611/yead.522930

halka iliskiler ajansi tarafindan hazirlandig1 goriilmektedir. Hazirlanan igeriklerin yayina alinmadan
once nasil bir denetimden gegtigine iligskin bilgiler incelendiginde ise 5 tesis igeriklerin genel miidiir/
isletme miidiirii tarafindan kontrol edilerek yayma alindigini ifade etmistir. Bir tesis igeriklerin yayina
alinmadan once ilgili departman miidiirii ve bilgi islem miidiiriiniin kontrol edildigini beyan ederken, bir

diger tesis ise igeriklerin ortak bir kontrolden gegtigini ifade etmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya paylasimlarindan almis olduklar1 geri doniislere ait elde edilen

aragtirma bulgular Tablo 5’te 6zetlenmektedir.

Tablo 5. Paylasimlardan Elde Edilen Geri Déniislere iliskin Bulgular

Soru Tema Kod Alinti
Otel D: “Evet aliyoruz, ozellikle paylasim
Sosyal medya yaptiktan sonra bilgi almak i¢in arayan ¢ok oluyor.
platformlarinda yapmis Bilgi AIma | Ozel organizasyonlar ile ilgili (eglence, konser
oldugunuz vb.) paylasimlardan sonra daha yogun bir geri

paylagimlardan geri doniis oluyor”

doniis aliyor musunuz? Otel E: “Sosyal medya paylasimlarinda sonra
Talep-Oneri- | walk-in miisterilerimizde artis oldu. Ayrica
Geri Diniis Tebrik paylasimlar sayesinde isletmeden talep, Oneri ve

tebrikler de artiyor. Bunlar 6nemli geri doniigler”
Otel H: “Geri doniisler i¢cin profesyonel web
Eger geri doniis sayfalarina liyeyiz. Bu grafiklerden paylagimlarin
aliyorsaniz ne gibi geri ulastig1 hedef kitleyi ve sunulan hizmetlere gelen
doniigler aliyorsunuz ve yeni talebi takip ediyoruz. Geri doniigleri takip
bu doniisleri nasil ettigimiz igin son bir yilda o6zellikle outlet ve
oOlgliyorsunuz? outdoor hizmetlerimize (spa, masaj, spor salonu

vb.) olan talepte %44’liik bir artis saglayabildik”

Olgiim
Metrigi

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin vermis oldugu cevaplar 1s18inda “Geri Doniis” temasi
olusturmustur. Bu temanin altinda ise “bilgi alma”, “talep-6neri-tebrik” ve “6l¢im metrigi” kodlarina
ulagilmstir. Otellerin yapmis olduklar paylasim faaliyetlerinden geri doniis alip almamalar ile ilgili
verilen cevaplar incelendiginde; tiim tesislerin sosyal medya paylasimlarinin tesise olumlu geri doniis
sagladigini ifade ettikleri goriilmektedir. Bu geri doniislerin hangi kriterlere gore 6lgiildiigii noktasinda
sorulan soruya verilen cevaplar incelendiginde ise otellerin konuyla ilgili yeterli bilgiye sahip olmadigi
anlagilmaktadir. Goriisiilen yedi otelden sadece bir tanesi yapilan paylagimlar ile ilgili profesyonel
Olciim metriklerini ve objektif 6l¢lim kriterlerini kullandigini ifade etmistir. Diger tesislerde ise olgiim

genellikle yoneticilerin gbzlemleri ve sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar sonrasi belli bir

iirline olan talepte meydana gelen degisimlerin takip edilmesi ile sinirli oldugu anlagilmaktadir.

Katilimcilarin sosyal medya planlarina iliskin elde edilen bulgular Tablo 6’da 6zetlenmektedir.
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Tablo 6. Tesislerin Medya Planlarina iliskin Bulgular

Soru Tema Kod Alint1
Sosyal medya Otel A: “Paylagimlarimizda metin ve video
paylasimlardaki kullanmak yerine genellikle fotograf kullanmay1
icerik/medya/fotograflar tercih ediyoruz. Paylasacagimiz fotograflarinda
secerken hangi kriterleri Dikkat genellikle mesaj vermek istedigimiz konu ile ilgili
dikkate aliyorsunuz? Cekici Olma | ve dikkat ¢ekici olmasina dnem gosteriyoruz. Bu
sayede sosyal medya platformlarinda gezen
insanlarin vermek istedigimiz mesaja daha rahat
odaklanabildiklerini diisiiniiyoruz.”
Otel D : “Her tesisin reklam yiizi vardir. Bizim de
Reklam calistigimiz bir reklam yiizii var. Yapacagimiz
Yiizii paylasimlarda genellikle tesisimizin en 1iyi
Paylagimlar1 yapmis Kullanma | odalarindan fotograflar paylasiyoruz ve reklam
oldugunuz 6zel zaman yiizlerimizle ¢ekiciligi arttirmaya ¢alistyoruz”.
araliklar1 var mi1? Bu Yosun Otel B: “Genellikle insanlar saat 8 ile 17 arasinda
zaman araliklarini neye Sosgyal mesaide olduqurl icin ¢ok fazla sosyal medya
gore belirliyorsunuz? Medya kullanmiyorlar. Insanlar saat 17 den sonra sosyal
Kullanm medyaya vakit ayirabildikleri . icin
Saatleri paylaslmlarlmlzl bu saatten sonra yapmaya dikkat
ediyoruz”.
Otel E: “Glindiiz saatlerinde 10.00-11.00 aras ile
13.00-14.00 saatleri arasin insanlarin en yogun
Medya Paylasim internet kullandig1 saatler. Aksam andinda da
Plam Zamani 17.00-19.30 arast kullanim fazla. Bu yiizden
Paylasimlarda kullanilan paylasimlarimizi bu saat araliklarinda yapmaya
gorsel materyaller (resim dikkat ediyoruz”
video ya da metin) ile Otel H: “Konaklama miisterilerimizin
ilgili igletme disinda cogunlugunu is ile ilgili konaklama yapanlar
profesyonel bir yardim Hedef olusturuyor bu yiizden konaklama ile ilgili
aliyor musunuz? Eger L paylasimlarimizi giindiiz 11.00 ile 17.00 saatleri
aliyorsaniz nasil bir Mlisterllere arasinda yapryoruz ki mesai saatlerine denk gelsin.
Gore Saat [ .
destek aliyorsunuz? Secimi Outdoor ve outlet ile ilgili paylasimlarimizi ise
genellikle aksam 19.00 sonrasi yapiyoruz ki
insanlar mesai  disginda  paylasimlarimizi
gorebilsinler”
Otel F: “Yapacagimiz paylagimlar ile ilgili bir
ajanstan destek aliyoruz. Ajansa gonderdigimiz
Paylagimlarin sosyal Ajans istek listesi dogrultusunda fotograf ve diger gorsel
medya da daha fazla Destegi se¢imini ajans yapiyor ve bize gonderiyor. Ancak
gosterilebilmesi igin bunun disinda reklam gosterimi ya da sponsorlu
herhangi bir iicret 6diiyor reklamlar i¢in herhangi bir iicret 6demiyoruz”
musunuz? Otel A: “Baz1 gorseller ve yazilacak metinler igin
. disaridan destek aliyoruz. Olusturulan igeriklerin
Ucret .. . A
Odeme daha ¢ok kisiye ulagabilmesi icin s'osyal medya
platformlarina bazen iicret 6dedigimiz oluyor. Bu
her igerik i¢in gecerli degil.”

Tablo 6’da yer alan “medya plan1” temasi altinda gruplanan cevaplar incelendiginde, tiim
tesislerin igerik se¢iminde gorselligi 6n plana aldigi goriilmektedir. Katilimcilar, uzun metinlerin ve
videolarin sosyal medya kullanicilan tarafindan dikkatli sekilde incelenmedigi noktasinda hemfikirdir.
Sosyal medyada yapilan paylasimlarin zamanlamasi noktasinda ise tesisin hedef kitlesine gore
farkliliklar ortaya ciktig1 anlagilmaktadir. Bazi tesisler paylagimlarini, insanlarin mesaide oldugu saatler
disinda yapmaya odaklanirken, diger tesisler ise mesai saatlerinin daha uygun bir paylasim zamani

oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte miilakat yapilan tesislerden ii¢ tanesinin, kullanmig
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olduklar1 materyallerin se¢imi ve gorsellerin olusturulmasi noktasinda tesis disinda bir kisi ya da
kurulustan destek almadigi da (profesyonel fotograf ¢cekimi, gorsel efektleri ya da metin diizenlemeleri

gibi) tespit edilmistir. Kalan dort tesis ise isletme dis1 bir destek almadiklarini belirtmistir.

Tesislerin sosyal medya reklamlari ya da hedef pazara yonelik yapacaklari tanitim faaliyetleri ile
ilgili iicret 6deyip 6demediklerine yonelik verilen cevaplar incelendiginde ise iki tesisin sosyal medya
platformlarinda daha iist siralarda yer almak i¢in, bir tesisin ise hedef pazari i¢in 6zellestirilmis reklam
kampanyalar1 yapmak i¢in sosyal medya platformlarina iicret 6dedigi goriilmiistiir. Kalan tesisler ise

boyle bir ticret 6demediklerini beyan etmiglerdir.

7. SONUC VE ONERILER

“Teknolojik  alanda  yasanan  gelismeler, internetin  turizm  sektdriinde  de
kullaniminin yayginlagmasini saglamakta, tiiketiciyi bilin¢lendirmekte ve
tiiketici taleplerini etkilemektedir” (Erdz ve Dogdubay, 2012: 138). Turizm isletmeleri agisindan sosyal
medya her gecen gilin en Onemli iletisim araci haline gelmeye baslamaktadir. 2012 yilinda Coyle
Hospitality Group’un yapmis oldugu arastirma, konaklama tesislerinin %98,3’linlin Facebook basta
olmak tizere sosyal medya platformlarini kullandigini gostermektedir (Matikiti, Kruger ve Saayman,
2016; 763). Bununla birlikte sosyal medyanin oteller tarafindan ne derecede etkin kullandigi 6nemli bir
soru isaretidir. Alanyazinda yer alan calismalar genellikle tiiketicilerin sosyal medya kullanimi {izerine
odaklanmis olup; turizm tesislerinin sosyal medya kullanimi noktasinda yapilan ¢alisma sayisinin

istenilen diizeyde olmadig1 gortilmektedir.

Arastirmada Balikesir ilinin ii¢ biiyiik ilcesinde (Altieyliil, Karesi ve Bandirma) yer alan sehir
otellerin sosyal medya faaliyetleri igerik analizi ile incelenmis ve yedi otel yoneticisi ile goriisme
yapilarak, otellerin sosyal medya kullanimlarina iligkin bilgilere ulagilmaya c¢alisilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen ilk 6nemli sonug, tesislerin 6nemli bir gogunlugunun sosyal medya mecralarinda
yer aldig1 ve paylasimda bulundugudur. Tesislerden 13 tanesinin Facebook, 11’inin Instagram ve 6
tanesinin Twitter hesab1 bulunmaktadir. Ug tesisin ise resmi bir sosyal medya hesab1 bulunmamaktadir.
Bununla birlikte tesisiler en ¢ok paylagimi Facebook ilizerinden yapmaktadirlar. Instagram paylasimlari
ikinci sirada gelmektedir. Son bir yil i¢inde Twitter’da paylasim yapan tesis sayisi ise sadece ikidir.
Yapilan goriismelerde tesis yoneticilerinin, Twitter’in mevcut ve potansiyel miisterilere ulagma
noktasinda yetersiz kaldigin1 ve pazar boliimlendirme sans1 vermedigini sdylemeleri; Twitter’in tesisler

tarafindan neden kullanilmadigi sorusunun cevabini vermektedir.

Arastirmada elde edilen ikinci 6nemli sonug, tesislerin sosyal medya mecralarin1 genellikle
tanitim amaciyla kullandigidir. Oysaki sosyal medyanin tanitim disinda, miisteri iliskileri yonetimi,
hedef pazar belirleme ve markalasma gibi bircok noktada kullanilabilmesi miimkiindiir. Bu noktalara
deginen igletme sayisinin ¢ok az olmast, sosyal medyanin tesisler tarafindan etkin sekilde kullanilmadig

seklinde yorumlanabilir. Elde edilen bu sonu¢ ge¢mis yillardaki bazi ¢calismalar ile (Salleh, Hashim ve
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Murphy 2015; Kiikrer Aydin, 2012) paralellik gostermektedir. Calismada ulasilan bir diger sonug ise
tesislerin sosyal medyada yapmis olduklart paylagimlarin geri doniislinii denetleme noktasinda yetersiz
kaldigidir. Goriisme yapilan isletmelerden sadece bir tanesi sosyal medya paylasimlart ile ilgili l¢tim
metrigi kullanmaktadir. Bu durum tesislerin hedef pazarlarina dogru sekilde ulagsmasini zorlastirmakta

ve daha sonra yapilacak sosyal medya paylasimlarinin da etkinligini diistirmektedir.

Arastirmada elde edilen son 6nemli sonug ise tesislerin sosyal medya igeriklerini olusturma
noktasinda yeterli profesyonellige ulasamadigi yoniindedir. Goriisiilen tesislerin ii¢ tanesi paylasimlar
ile ilgili isletme dis1 profesyonellerden destek aldigini ifade etmislerdir. Bu yardimlarin geneli de
paylasilacak igerigin gorsel olarak iyilestirilmesi ile ilgilidir. Diger isletmeler ise sosyal medya

paylagimlart ile ilgili herhangi bir profesyonel destege bagvurmadiklarini bildirmislerdir.

Yukaridaki sonuclar dogrultusunda, sosyal medya mecralarini kullanmak isteyen otellere ve diger
konaklama tesislerine yonelik bazi Oneriler gelistirmek miimkiin olacaktir. Bu oneriler su sekilde

siralanabilir:

e Sosyal medya mecralarini kullanmak isteyen konaklama tesislerinin dncelikle sosyal medya
amaglarmi belirlemesinin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Amag belirlenmeden yapilan sosyal medya
paylagimlarinin etkin geri doniis saglama ihtimali diisiiktlir. Ayrica tesislerin sosyal medyay1 {iriin /
hizmet tanitimi disindaki amagclarla (miisteri iliskileri yOnetimi, marka farkindaligi yaratma vb.)
kullanilmasinin da pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttiracagi unutulmamalidir.

o Konaklama tesislerine getirilebilecek bir diger 6neri de sosyal medya etkinliginin 6l¢iimii ile
ilgilidir. Calisma sonucunda tesislerin bu noktada yetersiz oldugu goriilmiistiir. Tesis yoneticilerinin
sosyal medya 6l¢iim metrikleri noktasinda bilgi sahibi olmas1 ve gerekiyor ise bu noktada profesyonel
destek almasi, tesislerin sosyal medya paylagimlarinin geri donislerini dogu sekilde olgebilmesini
kolaylastiracaktir. Bu sayede tesisler ¢ok daha diisiik biitgeler ile ¢ok daha etkili sosyal medya
faaliyetleri gelistirebileceklerdir.

Calima sonuglarina gore ayrica tesislerin birgogunun sosyal medya planlarinda iicretli igerikler
ya da sponsorlu reklamlara yer vermedigi goriilmiistiir. Oysaki sosyal medya platformlar1 ¢cok diisiik
iicretler ile tesisin hedef pazarimi belirlemesi ve dogru tiiketicilere dogru pazarlama mesajlarinin
verilebilmesine olanak saglamaktadir. Saglanan bu avantaj ile isletmelerin vermek istedikleri mesajlar
diger paylagimlarin  Oniine gegebilmekte ve hedef kitle tarafindan daha dogru sekilde
degerlendirilebilmektedir. Isletmeler icin cok kisiye ulasmaktan ziyade dogru kisilere ulasmanin
onceliklendirilmesi ve bu onceliklendirme dogrultusunda sponsorlu igeriklere yatirim yapilmasinin

etkin geri doniis oranini arttiracagi diistiniilmektedir.
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