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Oz

Sosyal medya ara¢larmin kullaniminda ortaya ¢ikan etkili ve hizli degisim otel isletmelerinin de pazarlama
stratejilerini bu yone kaydirmalarina sebep olmustur. Otel igletmeleri tiriin ve hizmet tanitimi, daha fazla
tiiketiciye ulasma, miisterilerle etkilesimde bulunma, marka bagliligi olusturma gibi amaglarla sosyal
medya araglarini kullanmaktadirlar. Bu ¢aliymanin amaci Afyonkarahisar’da bulunan 5 yildizli termal otel
isletmelerinin sosyal medya araglarindan Facebook ve Instagrami pazarlama araci olarak ne sekilde
kullandiklarini, Facebook ve Instagram sayfalarinda ne tiir bilgiler sunduklarini tespit etmektir. Arastirma
kapsamina Afyonkarahisar’da faaliyette bulunan 5 yidizli 11 tane otel isletmesi girmektedir. Otel
isletmelerinin Facebook ve Instagram sayfalarindaki paylasimlart icerik analizi yontemiyle incelenmigtir.
Aragtirma sonucunda otel isletmelerinin Facebook ve Instagram sayfalarinda temel bilgilere yer verdikleri,
fotograf ve video paylasimlart yaptiklar: fakat sayfalari canli tutacak kampanyalar diizenlemedikleri,
tiiketicileri satin almaya itecek online rezervasyon hizmeti sunan otel sayisimin az oldugu ortaya ¢tkmistir.

Anahtar Kelimeler: Otel Isletmeleri, Sosyal Medya Pazarlamasi, Afyonkarahisar
Abstract

The effective and rapid change in the use of social media tools has caused hotel businesses to shift their
marketing strategies in this direction. Hotel businesses use social media tools for purposes such as product
and service promotion, reaching more consumers, interacting with customers, creating brand loyalty. The
purpose of this study is to determine how 5-star thermal hotel businesses in Afyonkarahisar use Facebook
and Instagram as a marketing tool, and what information they provide on Facebook and Instagram pages.
The scope of the research includes 11, 5-star hotel businesses operating in Afyonkarahisar. The shares of
hotel businesses on Facebook and Instagram pages were analyzed by content analysis method. As a result
of the research, it has been revealed that the number of hotels, where the hotel businesses provide basic
information on Facebook and Instagram pages, share photos and videos, but do not organize campaigns
that will keep the pages alive, and offer online booking services that will force consumers to purchase.
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Giris

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte sosyal medyanin kullanimi da her gegen giin
artmaktadir. We Are Social 2020 raporuna gore diinya niifusunun %49’u, 3.80 milyar kisi aktif
sosyal medya kullanicisidir. Bir 6nceki yila gore sosyal medya kullanict sayist %9.2 oraninda
artis gostermistir (www.wearesocial.com). Sosyal medya giiniimiizde insanlarin rutin olarak
hayatlarinin bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medyanin artan 6nemi sayesinde isletmeler de
rakiplerinin gerisinde kalmamak, hedef kitlelerine daha kolay ulagmak, iiriin ve hizmetlerini
tanitmak ve daha etkin pazarlama faaliyetleri gergeklestirebilmek icin sosyal medya
platformlarini aktif sekilde kullanmaktadirlar.

Sosyal medya, bireylerin topluca katildiklar1 ve ¢esitli konularda etkilesim i¢inde bulunduklari
elektronik ortamlari ifade eder. Sosyal medya bircok sosyal agdan olusmakla birlikte Facebook,
Instagram, Twitter ve Youtube en yaygin kullanilan (www.wearesocial.com) ve her biri farkli bir
icerige odakli sosyal medya araclaridir.

Turizm sekt6riiniin en énemli ayaklarindan biri olan otel isletmeleri de sosyal medya araglarini
kullanarak miisterilerine ulasmaktadirlar. Ciinkii artik web sitelerinin otel pazarlamasi agisindan
tek baglarina yeterli olmadiklari ve sosyal medya araglar1 ile desteklenmeleri gerektigi
bilinmektedir. Bu amagla web sitelerinin sosyal medya araclari ile biitlinlestirilerek, reklamlarin
ve igerik paylagimlarinin yapilmasi isletmelere alternatif bir strateji imkani sunmaktadir (Xiang
ve Gretzel, 2010: 187). Ayrica sosyal medya araclarini aktif olarak kullanmak otelin marka
bilinirligini arttirabilir, otel imajin1 giliglendirebilir, otelin rakiplerinin durumu hakkinda bilgi
sahibi olmalarini saglayabilir (Akar, 2010: 108).

Bu ¢alismada, Afyonkarahisar’da bulunan 5 yildizli termal otel isletmelerinin sosyal medya
araglarindan Facebook ve Instagrami pazarlama araci olarak ne sekilde kullandiklari, Facebook
ve Instagram sayfalarinda ne tiir bilgiler sunduklart ve eksikliklerinin neler oldugunun tespit
edilmesi amaglanmistir. Aragtirmanin kapsamini Afyonkarahisar’da bulunan 5 yildizli 11 tane
termal otel isletmesi olusturmaktadir.

1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Cagimizin iletisim mecrasi olan, insanlar arasindaki bilginin hizli ve aktif sekilde paylasiimasinda
onemli yer tutan sosyal medya, birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi
iceriklerini yansitabilmelerini ve baskalartyla paylagsmalarini saglayan ¢evrimici uygulamalardir
(Giilsoy, 2009:245). Mangold ve Fauld’a gore sosyal medya; sohbet odalari, bloglar, isletme
tartisma panolari, miisteriler arasi e-posta, miisteri {iriin ve hizmet degerlendirme siteleri ve
forumlar1 kapsayan c¢ok genis kapsamli ve ¢ift yonlii etkilesime dayali ¢evrimigi aglardan
olusmaktadir (Mangold ve Faulds,2009: 358). Sosyal medya farkli kurumlar1 ya da bireyleri sanal
ortamda bir araya getiren internet tabanli hizmettir. Sosyal medyay1 bireyler genel olarak
arkadaglariyla iletisim kurmak, bilmedikleri seyler hakkinda fikir sahibi olmak ve bilgi edinmek
icin kullanirken, isletmeler ise kendilerini tanitmak ve hedef kitlelerine ulagsmak i¢in sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar (Cakardz, 2018: 817).

Sosyal medya araglar1 pazarlama yaklasimma da yeni bir yon vermektedir. Sosyal medya
pazarlamasi ile isletmeler miisterileriyle iletisim kurmak i¢in sosyal medya araglarim
kullanmaktadirlar (Smith ve Zook, 2011: 4). Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglardaki
paylasimlaniyla birbirleri iizerinde etkiye sahip olan bireyleri ve sosyal medya kanallarim,
isletmenin kendi amaglar1 dogrultusunda kullanabilme teknigidir (Singh, 2010: 10). Ayrica sosyal
medya pazarlamasi, geleneksel reklam kanallar1 ile ulagilmasi miimkiin olmayan daha biiyiik bir
topluluk ile iletisim ve baglanti kurmak igin etkili bir yoldur (Weinberg, 2009: 3). Sosyal
medyanin sagladigi bu avantajlar sayesinde isletmeler potansiyel miisterilerin arastirilmasi, satis
promosyonlari, reklam ve markalagma gibi bir¢ok pazarlama faaliyetinde bu kanala
yonelmektedirler (Ashley ve Tuten. 2015: 16). Ayrica isletmeler yapmis olduklari etkinlikleri,
kampanyalar1 daha genis kitlelere ulastirabilmek ve anlik geri bildirimler alabilmek adina yogun
bigimde sosyal medya kanallarin1 kullanmaktadirlar (Giimiis ve Agagci, 2018: 641).
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Sosyal medya pazarlamasinin avantajlar1 arasinda; tiiketici ve marka arasindaki etkilesimi
giiclendirmek, elektronik ortamda agizdan agza pazarlama sayesinde iiriin ve marka hakkindaki
fikir alisverisinin hizli bir sekilde yayilmasini saglamak, geleneksel medyaya gore daha 6zellikli,
istenilen hedef kitleye ulagilmasini saglamak, miisterilerle iletisim kurma maliyetini azaltmak,
miisterilere kisisellestirilmis mesaj iletilmesini saglamak sayilabilir (Whiting ve Deshpande,
2016: 84-85).

2. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Her yil yaymlanan We Are Social raporuna gore 2019 yili itibari ile diinya niifusunun yaklagik
7.6 milyar oldugu, yaklasik 4.3 milyar internet kullanicist oldugu ve yaklasik 3.6 milyar kisinin
sosyal medya kullanicist oldugu belirtilmistir (www.wearesocial.com/global-digital-report-2019)
Bir onceki yila gore diinyada internet kullanici sayis1 %13 artmistir. Ayrica diinya iizerinde en
popiiler sosyal medya araglar1 arasinda birinci sirada 2.4 milyar kisi ile Facebook, ikinci sirada 2
milyar kisi ile Youtube, ii¢iincii sirada 1.6 milyar kisi ile Whatsapp, sonrasin da 1 milyar kisi ile
Instagram gelmektedir (www.statista.com). Facebook 2019 yili igerisinde diinya genelinde 37
milyon kullanicr artis1 yasamis, Instagram ise 38 milyon kullanici artig1 yasamistir. We Are Social
raporina gore tiiketicilerin igletmeleri kesfetme kanallar1 arasinda birinci sirada arama motorlari,
ikinci sirada tv reklamlari, {igiincii sirada agizdan agza pazarlama ve dordiincii sirada sosyal
medya reklamlart gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin reklam ile ulasilabilecek kullanict
rakamlarina gore Facebook 1.9 milyar kisi ile birinci sirada, Instagram 849 milyar kisi ile ikinci
sirada yer almaktadir. Diinya genelinde en ¢ok indirilen uygulamalar arasinda birinci sirada
Facebook Messenger, ikinci sirada Facebook, li¢iincii sirada Whatsapp, dordiincii sirada Tiktok
ve besinci sirada ise Instagram yer almaktadir (www.wearesocial.com).

Tiirkiye niifusu 2019 yili verilerine gore 83 milyon kisi, bunun %72’si internet kullanicisidir.
Tiirkiye’de 59,36 milyon kisinin ise internete erisimi vardir. Toplam 52 milyon kisi ise, sosyal
medya kullanicisidir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari arasinda ise, birinci
sirada Youtube, ikinci sirada Instagram, iiglincii sirada Whatsapp ve dordiincii sirada Facebook
yer almaktadir. Tiirkiye genelinde Facebook kullanici sayis1 43 milyon, Instagram kullanici sayisi
ise, 38 milyon kigidir. 2018 yilinda internette en ¢ok yillik 5.1 milyar dolarla seyahat harcamalart
yapilmigtir. En ¢ok indirilen uygulamalar arasinda birinci sirada Whatsapp, ikinci sirada
Instagram, {i¢iincii sirada Facebook Messenger, dordiincii sirada ise Facebook yer almaktadir
(www.wearesocial.com).

3. Sosyal Medyanin Konaklama sletmeleri A¢isindan Onemi

Tiim diinyada internetin hizl1 bir sekilde gelismesi, turizm ve seyahat endiistrisini de biiyiik 6l¢iide
etkilemigtir (Munar, Jacopsen 2013: 3). Sosyal medya ve yeni iletisim teknolojilerinin meydana
getirdigi yeni diizen igerisinde, isletmeler de kendileri i¢in faydali olabilecek gerekli
diizenlemeleri ve degisiklikleri yapmaya baslamigladir. Sosyal medya araclar1 isletmelere
tiikketiciye ulasma agisindan yepyeni bir boyut saglamaktadir (Ada ve Abul, 2013: 317).
Konaklama isletmelerinin de sosyal medyay, tiiketiciler ile daha etkili iletisim kurup rekabette
farklilagmak, daha hizl1 bir sekilde tiiketici sikayetlerini takip etmek, teknolojik gelismelere bagl
olarak degisen tiiketici davraniglarini anlayarak sadik miisteri yaratmak, yabanci turistlere daha
diisiik maliyetli bir yolla kendilerini tanitmak, isletme ile ilgili etkinlik, promosyonlarin ve
kampanyalarin duyurusunu gergeklestirmek gibi amagclarla kullandiklar1  goriilmektedir
(Eryilmaz, Zengin, 2014: 48).

Konaklama isletmeleri, geleneksel pazarlama yontemlerini kullanarak gergeklestirdikleri reklam,
tanitim, satig promosyonlari, halkla iligkiler gibi faaliyetleri sosyal medya araglarini kullanarak
gerceklestirebilirler (Mangold, Faulds, 2009: 357) Ayrica hedef miisterilerine ulagmak igin
sosyal medya kanallarin1 dagitim araci olarak kullanabilirler (Huang, 2012: 615). Ayrica kiigiik
ve orta Olgekli otel isletmeleri ¢ok fazla biitge ayirmadan hedef kitlelerine sosyal medya araglarini
kullanarak ulasabilirler ve pazarlama ¢alismalarimi yiiriitebilirler.
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Sosyal medya araglarimin turistlerin tercihlerinde bu kadar etkili olmas1 onlarin sosyal medya
araclarii kullanarak konaklamalar1 ile ilgili bircok etkinligi gerceklestirmelerine imkan
vermektedir (Eryillmaz, Zengin 2014: 151):

* Instagram gibi fotograf paylasim sitelerinde konaklamayi planladiklar tesisle ilgili paylasilan
gorseller sayesinde tesis hakkinda bilgi sahibi olabilirler.

» Konaklayacag1 otelle ilgili karar verme asamasinda daha once o oteli tercih edenlerin
fikirlerinden yararlanarak otel tercihi yapabilirler.

* Diinyanin en yaygin sosyal ag1 olan Facebook’da konaklama isletmelerinin sayfalarina {iye
olarak tesis hakkinda bilgi sahibi olup, tesisin diizenledigi kampanyalara katilabilirler.

» Konaklamalar siiresince otelle ilgili kendi deneyimlerini, otelin fotograf, video, etkinlik gibi
gorsellerini dahil olduklar1 sosyal medya kanallarinda paylasarak kendi arkadaglarma ve
arkadaslarinin cevrelerine bilgi verebilirler.

» Konakladiklar1 tesisle ilgili olumsuz bir durumla karsilagtiklarinda sosyal medya araglari
tizerinden bu durumu paylasarak ¢ézlime ulasabilirler ve bagka insanlar1 bu konuda uyarabilirler.

» Konakladiklar1 tesisle ilgili olumlu yonleri, begenilerini de yine sosyal medya araglarini
kullanarak paylasip, bagkalarina tavsiyede bulanabilirler.

4. Literatiir Taramasi

Literatlirde konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, Yilmaz (2019) ¢alismasinda, otel
isletmelerinde pazarlama aract olarak sosyal medya kullanimini Balikesir ilinin #i¢ biiylik
ilgesinde yer alan 16 otelin web sayfalarini ve sosyal medya hesaplarini inceleyerek, 7 otel
yoneticisi ile gériismeler yaparak 6lgmeye ¢calismistir. Otellerin en fazla sosyal medya araci olarak
Facebook kullandigi, Twitter’1 ise pazarlama araci olarak tercih etmedikleri ortaya ¢ikmustir.
Ayrica otellerin sosyal medya araglarin1 pazarlama araci olarak kullaniminin rekabet {istiinliigii
acisindan dnemi vurgulanmisgtir.

Aydin (2012) ¢aligmasinda, Tiirkiye’de en fazla zaman gegirilen li¢ sosyal medya agi olan
Facebook, Twitter ve Youtube’da, diinyanin 6nde gelen otel degerlendirme sitelerinden Holiday
Check’in gergeklestirdigi anket sonuglarina gore Tiirkiye’nin en iyi dort otelinin resmi
sayfalarindaki begeni, takipgi, abone sayisi gibi unsurlar1 aragtirmistir. Ayrica otellerin sosyal
medya politikalarini ortaya koymak amaciyla otellerin sosyal medya hesaplarini yoneten birim
sorumlulariyla da goriismeler yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore otellerin 3 tanesinin
Facebook’ta, 3 tanesinin Youtube’ta ve 2 tanesinin ise, Twitter’da resmi hesaplari oldugu
goriilmiigtiir. Arastirma kapsaminda ele alinan otellerden yalnizca bir tanesinin Facebook, Twitter
ve Youtube aglarindan her {iglinde de hesabi bulunmaktadir. Ayrica otellerin sosyal medya
hesaplarindan amagl ve planli gonderi paylasimi gergeklestirmedikleri saptanmustir.

Eryillmaz ve Zengin (2014) ¢alismalarinda, Tiirkiye’de faaliyette bulunan butik otellerin sosyal
medya kullanimini aragtirmiglardir. Arastirmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren 70 butik otel
isletmesinin web sayfasi incelenmistir. Inceleme sonuglarina gore tesislerin %74,28 oraninda
Facebook’ta sayfasinin bulundugu goriilmiistiir. Bundan dolay1 arastirma kapsamina Facebook
dahil edilmis ve tesislerin Facebook sayfalarinda bulunan 6zellikleri ortaya konmustur. Ayrica 12
butik otel yoneticisi ile miilakatlar gergeklestirilmis, calisma sonuglarina gore sosyal medyanin
butik oteller tarafindan énemli bir pazarlama araci olarak kullanildig1 ancak sayfalarin yonetimi
konusunda yeterli bilgi diizeyine heniiz ulasilmadigi noktasinda dnemli bulgular elde edilmistir.

Bayram, Bayram, Altunéz (2016) calismalarinda, Mus ili ve ilgelerinde yer alan 13 otel
isletmesinin web siteleri ve Facebook hesaplarini incelemis ve eksikleri tespit etmeye
calismiglardir. Arastirma bulgularina gore 13 otel isletmesinden 7 tanesinin web sayfasina sahip
oldugu, 6 tanesinin Facebook sayfasi oldugu ortaya ¢ikmistir. Otellerin web sayfalarinin ve
Facebook sayfalarinin daha islevsel hale getirilmesi gerektigi ¢caligma sonunda belirtilmistir.
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Yetkin, Ungiiren, Kagmaz (2016) calismalarinda, Alanya bolgesinde faaliyette bulunan
konaklama tesisi yoneticilerinin, destinasyon ve konaklama tesisleri degerlendirme sitelerine
yonelik tutumlarini 6lgmek amaciyla 48 konaklama isletmesinde calisan 223 yonetici ile anket
calismast gerceklestirmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan konaklama
isletmeleri yoneticilerinin degerlendirme sitelerinin varligindan haberdar oldugu, bu sitelerin etki
alanlarmin bilincinde olduklar1 fakat degerlendirme sitelerinin etik, giiven, tehdit gibi
unsurlarinda ¢ekinceleri oldugu tespit edilmistir.

Cinnioglu ve Boz (2015) g¢aligmalarinda, sosyal medya araglarindan Facebook sitesinin otel
isletmeleri a¢isindan kullanimini incelemek amaciyla Canakkale bolgesindeki 20 otelin Facebook
sayfasini incelemislerdir. Arastirma sonucunda otel isletmelerinin Facebook sayfalarinda énemli
eksiklerin oldugu, isletmelerin Facebook sayfalarindan verimli olarak faydalanmadiklar1 ortaya
¢ikmustir.

Sahbaz ve Bayram (2013), otel isletmelerinin Facebook sayfalarinin pazarlama iletisimi agisindan
degerlendirilmesi amaciyla Antalya bolgesindeki 5 yildizli otel isletmelerinin Facebook
sayfalarin1 incelemislerdir. Caligma sonucunda Facebook sayfalarindaki eksikler ortaya
konmustur, 6zellikle destinasyon bilgilerine yer verilmedigi vurgulanmustir.

Ugurlu, Aslan, Ince (2017), Akdeniz bélgesinde faaliyette bulunan 34 adet helal konseptli otel
isletmesinin Facebook sayfalarini kullanim diizeyleri incelenmistir. Aragtirma sonuglarina gore
otel isletmelerinin birgogunun Facebook sayfasi bulunmasina ragmen giincelleme yapmadiklari,
bu sayfalar1 yonetmek konusunda yeterince bilgi sahibi olmadiklari ortaya ¢ikmistir.

Hsu (2012) ¢alismasinda, Tayvan’daki 6 biiyiik otel isletmesinin uluslar arasi e-pazarlama
stratejisi olarak facebook kullanimini arastirmistir. Arastirmada Facebook sayfalarinda kullanilan
ozellikler, icerikler, estetik, paylasim siklig1 ve dil segeneklerine bakilmistir. Caligma sonuglarina
gore otellerin Facebook sayfalarini elektronik pazarlama araci olarak kullandiklar: fakat sayfada
kullanilan sadece Cince dil segeneginden dolayi otellerin uluslararasi pazarlara hitap edemedigi
ortaya ¢ikmustir.

Matikiti, Kruger ve Saayman (2016) ¢alismalarinda, sosyal medyanin iki Giiney Afrika tilkesinde
pazarlama araci olarak kullanimini arastirmiglardir. Giiney Afrika’da 129 ve Zimbabwe’de 134
otel igletmesinden doniis aldiklar1 anket sonuglarina gore, iki iilkede faaliyette bulunan otellerin
sosyal medya araglarin1 miisteri sadakatini arttirmak, miisteri taleplerine anlik cevap vermek ve
finansal avantajlar saglamak konusunda kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Ayrica Giiney Afrika’da
faaliyet gosteren otellerin sosyal medya araglarin1 miisterilere yanit verme ve miisterileri elde
tutma noktasinda, Zimbabwe’deki otellere gore daha etkin kullandiklar1 belirtilmistir.

Siregar  vd. (2020) calismalarinda, turizm pazarlamasi igin sosyal medyanin Onemini
arastirmislardir. Ozellikle Facebook un birgok iilkede pazarlama giicii olarak basrolii oynadigini,
Facebook ve Twitter’in potansiyel miisterileri bulmada etkili bir yol oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica E-Wom’un (elektronik agizdan agza iletisim) kisilerin kararmi etkiledigini
vurgulamiglardir. Turizm endiistrisinde blogla pazarlamanin da 6nemine deginmislerdir.

Chan ve Guillet (2011), ¢alismalarinda Hong Kong’da faaliyette bulunan 67 otel igletmesinin,
sosyal medya sitelerini, daha Once yapilmis calismalardan elde edilen kriterlere gore
degerlendirmiglerdir. Calisma sonuglarina gore otellerin miisterileri hakkinda bilgi toplamak
amaciyla sosyal medya sitelerini iyi bir sekilde kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Pacheco ve Moreira (2020) “Sosyal Medyanin Turizm ve Otelcilikte Kullanimi: Porto Metropol
Bolgesi Ornegi” baslikli calismalarinda Porto’da bulunan 130 otel isletmesi igin cevrimici seyahat
platformlarindan elde edilen misafirlerin verdigi ortalama puanlari analiz etmislerdir. Caligsma
sonuclarina gore li¢ platform veri hacmi agisindan bazi farkliliklar gostermis olsa da genel olarak
biitiin oteller ayn1 hizmeti sunduklari ortaya ¢ikmistir.
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5. Yontem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci Afyonkarahisar’da bulunan 5 yildizli termal otel isletmelerinin sosyal
medya araglarindan Facebook ve Instagram’i pazarlama araci olarak ne sekilde kullandiklarini,
Facebook ve Instagram sayfalarinda ne tiir bilgiler sunduklarini tespit etmektir. Calismanin amaci
dogrultusunda su sorulara cevap aranmaktadir:

- Otel isletmelerinin Facebook ve Instagram’a katilim yillari, takipgi sayilar1 ne sekildedir?
- Otel isletmelerinin Facebook ve Instagram sayfalarinda hangi bilgilere yer verilmistir?

- Otel isletmelerinin Facebook ve Instagram sayfalarinda gorsel igeriklerine iliskin ne tiir bilgiler
vardir?

-Otel isletmekleri Facebook ve Instagram sayfalarin1 pazarlama araci olarak ne sekilde
kullanmaktadirlar?

Afyonkarahisar ili, son yillarda Tiirkiye’nin 6nemli termal turizm merkezlerinden biri haline
gelmistir. ilde bulunan termal kaynaklarin bollugu, ilin ulasim olanaklarinin elverisliligi, ilde
termal turizmi destekleyici konaklama isletmelerinin varligi, otellerin misafirlerine sunduklari
rekreasyonel hizmetlerin ¢esitliligi termal turizmin burada gelismesini saglamistir.
Afyonkarahisar bu 6zelliklerinden dolay1 ¢aligma evreni olarak segilmistir. Ayrica bu bdlgede bu
konuyla ilgili ¢ok fazla galigma yapilmamis olmasi arastirmayi 6nemli kilan diger bir etkendir.

Arastirma Yontemi

Caligmanin amaclar1 dogrultusunda gelistirilen sorularin cevabina ulagabilmek i¢in ilk olarak
Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii web sayfasindan (www.afyon.ktb.gov.tr) ilde
faaliyette bulunan 5 yildizli termal oteller belirlenmistir. Buna gore toplam 11 tane 5 yildizhi
termal otel oldugu tespit edilmistir. Degerlendirme icin ilk olarak otellerin web sayfalarina
girilmis sosyal medya (Facebook ve Instagram ) baglantilarinin olup olmadigi arastirilmig, daha
sonra tek tek her otelin Facebook ve Instagram sayfalarina girerek hesaplarin olusturulma tarihi,
begeni ve takipgi sayilari incelenmistir. Sonrasinda Facebook sayfalarinda isletme hakkinda genel
bilgi, etkinlik duyurulari, otel bilgisi sunan videolar, fotograf galerisi, adres ve telefon bilgisi,
misafir degerlendirmeleri, online rezervasyon hizmeti, web sayfasina yonlendirme linki, diger
sosyal medya hesaplarina baglanti verme, Facebook takipgilerine 6zel indirim imkani
degerlendirme ktriterleri c¢ercevesinde arastirma yapilmistir. Bu degerlendirme kriterleri
Cinnioglu ve Boz (2015) ve Yilmaz (2019)’un ¢aligmalarindan faydalanilarak hazirlanmistir.

Otellerin Facebook ve Instgram sayfalarindaki gorsel igerikle havuz, ¢ocuk aktiviteleri, duyuru,
yiyecek ve igecek, dis mekan, i¢ mekan, otel hizmetleri, eglence, konuklar bagliklar1 altinda
incelenmistir. Bu degerlendirme kriterleri Bayram, Bayram ve Arict (2016) calismalarindan
faydalanilarak hazirlanmistir.

Afyonkarahisar’da bulunan 5 yildizli otellerin sosyal medya araglarii kullanma durumlarim
ortaya koymak i¢in Facebook ve Instagram’in ¢alisma kapsamina alinmasinin nedeni, diinyada
ve Tirkiye’de en fazla kullanilan sosyal aglarin basinda gelmeleri, ayrica otellerin de en fazla
tercih ettikleri kanallar olmalaridir.

Calisma kapsaminda 11 otel isletmesinin Facebook ve Instagram sayfalar1 araciligiyla
paylastiklarini analiz etmek icin igerik analizi yontemi kullanilmustir. Icerik analizi metinlerin
diizenlenmesi, siniflandirilmasi, karsilastirilmasi ve metinlerden teorik sonuglar c¢ikarilmasidir
(Cohen vd., 2007). igerik analizi, elde edilen nitel arastirma verilerinin islenmesinde dort asamada
kullanilir; ilk olarak verilerin kodlanmasi, ikinci olarak temalarin bulunmasi, ti¢iincii olarak
kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, son olarak da bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasidir
(Yildirim, Simsek, 2006). Bu kapsamda caligmada ilk olarak daha 6énceden belirlenen kriterlere
gore kodlama yapilmisg, temalar elde edilmistir. Daha sonra veriler diizenlenmis, temalara gore
gruplanmis ve uygun oldugu durumlarda sayisallastirarak sunulmustur. Son olarak, elde dilen
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bulgular yorumlanmistir. Bu ¢alismada kullanilan veriler 1 -15 Mart 2020 tarihleri arasinda otel
isletmelerinin Facebook ve Instagram sayfalarindan elde edilmistir.

6. Bulgular

Calismada ilk olarak Afyonkarahisar’da faaliyette bulunan 5 yildizli termal otel isletmelerinin
web siteleri incelenmis, otellerin konumu ile ilgili bilgiye ulasilmis, sonrasin da web sitelerinin
ana sayfalarindan sosyal medya hesaplarina baglanti olup olmadig1 tiim oteller icin kontrol
edilmistir. Tablo 1’de yapilan incelemeler sonucunda elde edilen bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1.Otel Isletmelerine iliskin Genel Bilgiler

Otel Kodu Sinifi Konumu Web Sitesi Ana Sayfada Sosyal Medya
Baglantisi
Facebook Instagram

Otel 1 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v
Otel Merkez

Otel 2 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Merkez

Otel 3 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Thsaniye

Otel 4 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Merkez

Otel 5 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Kiitahya Yolu Uzeri

Otel 6 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Sandikl1

Otel 7 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v
Otel Izmir Yolu Uzeri

Otel 8 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Merkez

Otel 9 5 Yildizli | Afyonkarahisar/
Otel Sandikli

Otel 10 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Sandikl1

Otel 11 5 Yildizli | Afyonkarahisar/ v v
Otel Merkez

Tablo 1’de goriildiigli lizere incelenen toplam 11 otelden sadece bir tanesinin web sitesi ana
sayfasindan Facebook baglantis1 bulanmamaktadir. Diger tiim otellerin Facebook baglantilari ana
sayfalarinda mevcuttur. Web sitesi ana sayfasindan Instagram baglantis1 bulunmayan otel sayisi
ise toplam 3 adettir.
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Tablo 2’de otel isletmelerinin Facebook ve Instagrama katilim yillari, Facebook sayfalarini
begenen kisilerin sayilar1 ve Instagram sayfalarinin takipgi sayilart verilmistir.

Tablo 2.Otel isletmelerinin Sosyal Medya Hesaplarina fliskin Genel Bilgiler

Otel Kodu Facebook’a Instagram’a Facebook Begeni | Instagram Takipci
Katilim Y1l Katilim Y1l Sayisi Sayisi
Otel 1 2016 2016 23.091 7.765
Otel 2 2012 2014 8.030 2.621
Otel 3 2017 2017 19.212 12.400
Otel 4 2013 2013 18.113 21.100
Otel 5 2013 2016 6.284 3.282
Otel 6 2016 2016 5.356 1.967
Otel 7 2017 2017 2.123 1.959
Otel 8 2011 2013 99.760 31.300
Otel 9 2015 2018 4.006 2.134
Otel 10 2011 2014 13.532 2.386
Otel 11 2012 2014 61.512 4.820

Incelenen otellerden Facebook’a ilk katilan oteller 2011 yilinda otel 8 ve otel 10’dur. Instagram
katilim yilina gore ise 2013 yilinda otel 4 ve otel 8’dir. Facebook begeni sayis1 en fazla olan otel
99.760 kisi sayist ile otel 8, Instagram takip¢i sayisi en fazla olan otel 31.300 kisi sayist ile yine
otel 8’dir. En az Facebook begeni sayisi 2.123 kisi ile ve en az Instagram takipgi sayisi 1.959 kisi
ile otel 7’ye aittir. Buna gore Facebook ve Instagram’a en eski katilim yilina ait olan otelin en
fazla takipgi ve begeni sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3’°de otel isletmelerinin Facebook sayfalarina iliskin degerlendirme sonuglar1 verilmistir.
Aragtirmaya gore otel isletmelerinin sadece 2 tanesi Facebook sayfalarinda destinasyon hakkinda
bilgiye yer verirken geriye kalan 9 otel isletmesinin sayfasinda bu tiir bilgi yer almamaktadir.
Oteli tercih edecek misafirler karar verme asamasinda destinasyonla ilgili arastirma yapacagi i¢in
bu tiir bilgilerin sayfada yer almasi satin alma kararinda 6nemli bir etkiye sahip olacaktir. Ayrica
otelde kaldiklar1 siire igerisinde misafirler, vakitlerinin bir kismimi destinasyonu gezerek
degerlendirmek isteyeceklerinden bu tiir bilgiler misafirlere yol gosterici olacaktir. Otel
isletmelerinin10 tanesi isletme hakkinda genel bilgiye yer verirken, sadece 1 tanesi bu bilgiye yer
vermemistir. Isletmenin genel bir tanitiminin yapilmasi sayfa takipgilerine fikir verecektir. Cogu
otel isletmesi de bunu yapmamaktadir. Tiim otel isletmeleri etkinlik duyurularini sayfalarinda
yapmaktadirlar. Bu durum otelde konaklayan ve etkinliklere katilmak isteyen misafirlerin kolay
bir sekilde etkinlik takibini saglayacaktir. Ayrica oteller yaptigi etkinliklere otel disindan
katilimc1 dahil edecekse bunun tanitimini yapmasi agisindan da etkinlik duyurular1 énemlidir.
Tabloya gore otellerin tamami Facebook sayfalarinda video ve fotograf paylasim yapmaktadirlar.
Video, fotograf gibi gorsel paylagimlarin tiiketicileri etkilemede gok biiyiik etkileri vardir, bu
durum da satin alma kararmi olumlu yénde etkileyebilir. Ozellikle tatil yapacag oteli daha 6nce
goérmeyen, otel hakkinda hicbir fikri olmayan misafirlerin tercihini kolaylastiracak araclar video
ve fotograflardir. Otellerin 9 tanesinin Facebook sayfalarinda adresi bilgisi bulunurken, 2 otel
isletmesi bu bilgiye yer vermemistir. Otelin kolay ulasilabilir olmas1 agik adresinin sayfada
bulunmasinin dnemini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim otel igletmeleri telefon bilgisine sayfalarinda
yer vererek ulasilabilirligi bu yonde etkili kilmislardir. Otel isletmelerinin bir tanesi hari¢ diger
hepsi sayfalarinda misafir degerlendirmelerine yer vererek misafirleriyle etkili iletisim kurmaya
calismaktadirlar. Misafirlerin otel ve hizmetle ilgili yorum yapmasi otele olan giliveni saglayarak
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ayni zamanda otelle ilgili elestirileri yanitlama imkan1 verecektir. Otel ve aldiklar1 hizmetle ilgili
olumlu ve olumsuz degerlendirme yapan misafirler bu iletisim yolu sayesinde kendilerine verilen
yanitlarla kendilerini daha degerli ve 6zel hissedeceklerdir. Online rezervasyon hizmetini
Facebook araciligiyla misafirlerine sunan otel sayisi sadece 6 tanedir, diger oteller bu imkani
sunmamaktadirlar. Sosyal medyanin etkili bir pazarlama araci olmasi, hizli ve kolay bir sekilde
hedef kitleye ulasarak tercih edilebilir olmay1 saglamasi acisindan bu 6zelligin aktif olarak
kullanilmas1 gerekmektedir. Teknolojik eksiklik ya da profesyonel kisiler tarafindan sayfalarin
yiiriitilmiyor olmast buna sebep olabilir. Bu konuda ki eksiklikleri otellerin gidermesi
rezervasyon sayilarini artiracaktir. Tiim otel igletmeleri Facebook sayfalarindan web sayfalarina
yonlendirme linki vererek daha ayrintili bilgi ile misafirlerine ulagsmay1 saglayacaklardir. 11 otel
isletmesi de bu yonlendirmeyi etkili bir sekilde kullanmaktadirlar. Diger sosyal medya
hesaplarina baglanti veren otel isletmesi sadece bir tanedir. Pazarlamanin aktif olarak
yapilabilmesi i¢in otellerin kullandiklar1 tiim sosyal medya hesaplarina baglant1 vererek
yonlendirme yapmalart etkili olacaktir. Facebook™u ¢ok aktif kullanmayan ya da Instagram
sayfasindaki gorsellere de goz atmak isteyen kisiler agisindan bu yonlendirme onemlidir.
Facebook takipgilerine 6zel indirim imkani sunan otel isletme sayis1 3 tanedir, diger 8 otel
isletmesi bu imkani vermemektedir. Giinlimiizde sosyal medya sayfalarinda hareketliligi
saglamanin, takip¢i sayisini artirmanin, hedef kitle ile etkili iletisim kurmanin yollarindan bir
tanesi de bu indirim imkanlarin1 saglamaktir. Otellerin buna daha fazla 6zen gostermeleri otele
olan talebi de artiracaktir.

Tablo 3.Otel isletmelerinin Facebook Sayfalarimin Degerlendirilmesi

Facebook sayfasindaki 6zellikler Var Yok Toplam
Destinasyon hakkinda bilgi 2 9 11
Isletme hakkinda bilgi genel bilgi 10 1 11
Etkinlik duyurular 11 0 11
Video paylasimi 11 0 11
Fotograf paylasimi 11 0 11
Adres bilgisi 9 2 11
Telefon bilgisi 11 0 11
Misafir degerlendirmeleri 10 1 11
Online rezervasyon hizmeti 6 5 11
Web sayfasina yonlendirme linki 11 0 11
Diger sosyal medya hesaplarina baglanti verme 1 10 11
Facebook takipgilerine 6zel indirim imkani 3 8 11

Tablo 4’de otel isletmelerinin Instagram sayfalarna iliskin degerlendirme sonuglarina yer
verilmistir. Otel igletmelerinin 9 tanesi isletmeleri hakkinda genel bilgiye Instagram sayfalarinda
yer vererek takipgilerinin bilgilendirilmesini saglamaktadirlar. Otel isletmelerinin timi otelle
ilgili etkinlik duyurularina sayfalarinda yer vererek hem otel i¢inden hem de otel disinda
etkinliklere katilimi destekleyeceklerdir. Instagram sayfalarinin temel 6zelliklerinden olan video
ve fotograf paylasimina tiim otel isletmeleri sayfalarinda yer vermektedirler. Ozellikle gorsellerin
pazarlamada ki 6nemi agisindan bu paylasimlar ¢cok 6nemlidir. 9 otel isletmesi adres bilgisini
sayfalarinda takipgileriyle paylagmakta, 9 otel isletmesi de telefon bilgisine sayfalarinda yer
vermektedir. Kolay ulasilabilir olma, rezervasyona yoneltme, satiglart artirma gibi nedenlerle
adres ve telefon bilgisi 6nem arz etmektedir. Otelle ilgili kapsamli ve ayrintili bilgi alma,
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rezervasyon yapma gibi 6zellikleri barindiran web sayfalarina yonlendirme linkini Instagram
sayfalarinda tiim oteller bulundurmaktadir. Daha fazla takipci sayis1 elde etmek, sosyal medyay1
pazarlama araci olarak kullanmak, takipcilerin sayfay1 arkadaslarina sayfayi tavsiye etmesini
saglamak gibi 6zellikleri 6ne gikartmak igin Instagram takipgilerine 6zel indirim imkani1 sunan
otel sayist ise 4 tanedir. Diger 7 otel isletmesi bu 6zelligi sayfalarinda kullanmaktadirlar.

Tablo 4.Otel isletmelerinin Instagram Sayfalarimin Degerlendirilmesi

Instagram sayfasindaki 6zellikler Var Yok Toplam
Isletme hakkinda bilgi genel bilgi 9 2 11
Etkinlik duyurular 11 0 11
Video paylasimi 11 0 11
Fotograf paylasimi 11 0 11
Adres bilgisi 9 2 11
Telefon bilgisi 9 2 11
Web sayfasina yonlendirme linki 11 0 11
Instagram takipgilerine 6zel indirim imkan 4 7 11

Tablo 5.0tel isletmelerinin Facebook ve Instagram Sayfalarindaki Gorsel Paylasim
Sayilarina Iliskin Degerlendirme

Otel Kodu | Facebook | Facebook | Facebook Instagram | Instagram | Instagram
Fotograf Video Fotograf ve | Fotograf Video Fotograf ve
Paylasim | Paylasim : Paylasim ;
S S Video Pavlasim Video
aylst ayist Toplam Va3 Say1st Toplam
Paylagim Sayis1 Paylagim
Sayisi Sayisi
Otel 1 1.093 102 1.195 754 80 834
Otel 2 2.222 131 2.353 273 136 409
Otel 3 106 25 131 65 14 79
Otel 4 4.271 264 4.535 1.586 231 1.817
Otel 5 1.002 18 1.020 107 8 115
Otel 6 198 10 208 115 6 121
Otel 7 567 60 627 172 39 211
Otel 8 2.424 175 2.599 1.765 142 1.907
Otel 9 239 8 247 98 3 101
Otel 10 3.092 186 3.278 635 39 674
Otel 11 1.101 61 1.162 480 26 506

Tablo 5’de otel isletmelerinin Facebook ve Instagram sayfalarinda paylastiklari fotograf ve video
sayilar1 verilmistir. Otellerin gorsel paylagimlan tiiketici zihninde yer almak ve marka degeri
olusturmak i¢in ¢ok Onemlidir. Ozellikle giiniimiizde sosyal medya araglarini aktif olarak
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kullanan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu otel tercihlerini yapmadan dnce gorsel iceriklere bakarak
satin alma karar1 vermektedirler. Afyonkarahisar’da bulunan termal otel isletmelerinin hem
fotograf hem de video paylasimlar1 yaparak hedef kitlelerine ulagsmaya ¢alistiklar1 Tablo 5’de
anlagilmaktadir. Facebook sayfasinda en fazla fotograf paylagimi yapan otel, otel 4, en az
paylasim yapan otel ise, otel 3’tiir. Facebook sayfasinda en fazla video paylagimi yapan otel 4,
ikinci sirada ise otel 10 yer almaktadir. En az video paylasimini Facebook’da yapan otel ise, 9’dur.
Toplamda otel 4 Facebook takipgileriyle 4.535 gorsel igerik paylasmis, onu ikinci sirada 3.278
paylasimla otel 10, iicilincii sirada ise 2.599 paylasimla otel 8 takip etmektedir. Tablo 5’e gore otel
isletmeleri Facebook sayfalarinda hedef kitlelerine ulasmak i¢in gorsel paylasimlardan daha ¢ok
fotografi tercih etmektedirler. Instagram sayfasinda en fazla fotograf paylasimi yapan otel 8’dir
ve paylasim sayis1 1.765°dir. Ikinci sirada 1.586 fotografla otel 4, iigiincii sirada ise 754 fotografla
otel 1 gelmektedir. Instagram video paylasim sayilarina gore en fazla paylasimi 231 video ile otel
4 yapmaktadir. Toplamda Instagram {izerinden takipgileriyle en fazla fotograf ve video paylasimi
yapan otel 8, onu 1.817 gorselle otel 4 takip etmektedir. Tablo 5’e gore gorsel paylasimi agisindan
Facebook ve Instagram sayfalarini en aktif kullanan oteller 4 ve 8’dir.

Tablo 6.0Otel isletmelerin.in Facebook ve Instagram Sayfalarindaki Gorsel Paylasim
Iceriklerine Iliskin Degerlendirme

Facebook/Instagra Var Yok Toplam

m sayfasindaki

gorsel iceriklerine Faceboo | Instagra | Faceboo | Instagra | Faceboo | Instagra
iliskin bilgiler k m k m k m
Havuz 11 11 0 0 11 11
Cocuk aktiviteleri 11 11 0 0 11 11
Duyuru 11 11 0 0 11 11
Yiyecek/Igecek 11 11 0 0 11 11
Di1s mekan 11 11 0 0 11 11
I¢c mekan 11 11 0 0 11 11
Otel hizmetleri 11 11 0 0 11 11
Eglence 11 10 11 1 11 11
Konuklar 11 9 0 2 11 11

Otel isletmelerinin Facebook ve Instagram sayfalarinda paylastiklar: tiim gorseller incelenerek
Tablo 6 olusturulmustur. Tabloya gore otel havuzlarinin yer aldig: gorseller, ¢ocuk aktivitelerinin
yer aldigi gorseller, otel etkinliklerinin ve 6zel giinlere iliskin kutlama duyurularina iligkin
gorseller, otel kahvalti, 6glen ve aksam yemeklerinin yer aldig1 gorseller, otelin disaridan genel
goriintiisiine ve otel binasinin disinda yer alan bahgeye iliskin gorsellere, otel binasinin i¢inde yer
alan gorsellere, otelin sunmus oldugu hizmetlere iliskin gorsellere, otelin diizenledigi eglence
etkinliklerine iligkin gorsellere ve otelde konaklayan konuklarin yer aldigi gorsellere gore temalar
olusturulmugtur. Tabloya gore tiim otel isletmeleri havuz, g¢ocuk aktiviteleri, duyuru,
yiyecek/i¢ecek, dis mekan, i¢ mekan ve otel hizmetlerine iliskin video ve fotograf paylagimlarini
hem Facebook hem de Instagram sayfalarinda yapmaktadirlar. Sadece 1 otel isletmesi Instagram
sayfasinda otelin yapmis oldugu eglence etkinliklerine iliskin herhangi bir gorsel paylasmamas,
iki otel isletmesi de Instagram sayfalarinda otelde konaklayan konuklara iligkin gorsel
paylagsmamustir.

Sonuc ve Oneriler

Giliniimiizde sosyal medyanin kisiler arasi iletisimin seklini degistirdigi goriilmektedir. Sosyal
medya, sahip oldugu milyonlarca kullanici ile sosyal anlamda 6nemli bir platform olmasinin
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yaninda, bu kullanicilarin tiiketim tercihleri iizerinde olusturdugu etki ile ayn1 zamanda giiglii bir
pazardir. Isletmeler sosyal medya kullanimi sayesinde rekabet avantaji saglamakta, iiriin ve
hizmetlerini tanitmakta, miisterileri ile hizli iletisime gegebilmektedirler. Turizm isletmelerinin
sosyal medya platformlarinda etkili bir sekilde var olmalar1 pazarlama faaliyetleri agisindan
biiyiik 6nem tasimaktadir. Artik turistler seyahat planlamalarini yaparken, otel alternatiflerini
arastirirken sosyal medya araglarindan faydalanmaktadir. Otel isletmeleri de sosyal medya
araclar1 sayesinde hedef kitleleri ve miisteri ile iletisim kurma, tanitim yapma, miisteri sadakatini
saglama gibi birgok pazarlama faaliyetini yerine getirmektedirler.

Aragtirma bulgulari, Afyonkarahisar ilinde faaliyette bulunan 5 yildizli toplam 11 termal otel
isletmesinin Facebook ve Instagram sayfalari incelenerek elde edilmistir. Buna gore toplam 11
otelden birinin web sitesi ana sayfasindan Facebook baglantisi bulunmamaktadir. Diger tiim
otellerin Facebook baglantilari ana sayfalarinda mevcuttur. Web sitesi ana sayfasindan Instagram
baglantis1 bulunmayan otel sayisi ise 3’tlir. Sosyal medya araglarinda takipei sayisini artirmak,
hedef kitle ile iletisime gegmek i¢in kullanicilarin ilk aragtirma yapmaya baslayacagi yer olan
resmi web sitelerinden sosyal medya araclarina baglanti verilmesi olduk¢a Onemlidir. Otel
isletmelerinin Facebook sayfalar1 degerlendirildiginde isletme hakkinda genel bilgi, etkinlik
duyurulari, video, fotograf paylasimi, telefon bilgisi, misafir degerlendirmeleri, web sayfasina
yonlendirme linki hemen hemen tiim otel isletmelerinde oldugu goriilmiistiir. Ancak destinasyon
hakkinda bilgi, online rezervasyon hizmeti, diger sosyal medya hesaplarina baglant1 verme,
takipgilerine 6zel indirim imkani gibi 6zellikleri kullanan otel sayis1 oldukg¢a azdir. Tatil yapacagi
destinayonu kesfetmek, zamanin belli kismimi destinasyonda yapilan aktivitelere katilarak
gecirmek isteyen miisteriler i¢in otellerin facebook sayfalarinda destinayon hakkinda bilgiye yer
vermeleri gerekmektedir. Ayrica sosyal medya araglarinin kulanim amaglarindan birinin
potansiyel miisterileri satin almaya ikna etmek oldugu diisiiniiliirse online rezervasyon hizmetinin
ne kadar onemli oldugu ortaya cikacaktir. Bu oOzelligi kullanan otel sayisinin artmasi
gerekmektedir.

Otel isletmelerinin Instagram sayfalarina gore isletme hakkinda genel bilgi, etkinlik duyurulari,
fotograf, video paylasimi, adres, telefon bilgisi ve web sayfasina yonlendirme linkinin hemen
hemen hepsinde yer aldig1 ortaya ¢ikmustir. Instagram takipgilerine 6zel indirim imkani sunan
otel sayisi ise oldukga azdir. Takipgi sayisini artirarak daha genis kitlelere hitap etmek, sayfa
takipgileriyle iletisimin devamliligini saglamak i¢in kampanyalar diizenlenmeli ve takipgilere
6zel indirim imkan1 sunulmalidir.

Otellerin gorsel paylagimlan tiiketici zihninde yer almak ve marka degeri olusturmak i¢in oldukga
onemlidir. Afyonkarahisar’da bulunan termal otel isletmelerinin hem fotograf hem de video
paylasimlari yaparak hedef kitlelerine ulagsmaya ¢alistiklart ortaya ¢ikmustir. Gorsel igeriklerine
gore otel isletmelerinin havuz, ¢ocuk aktiviteleri, duyuru, yiyecek/igecek, dis mekan, i¢c mekan ve
otel hizmetlerine iligkin video ve fotograf paylasimlarini hem Facebook hem de Instagram
sayfalarinda yaptiklar1 goriilmektedir.

Literatiir ve bulgular incelendiginde otel isletmelerinde sosyal medyanin kullaniminin oldukca
onemli oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Bu dogrultuda otel isletmelerine yonelik bazi Oneriler
gelistirmek miimkiin olacaktir. Bu 6neriler su sekilde siralanabilir:

-Otel isletmelerinin sosyal medya araclarindan bekledikleri fayday1 bulabilmeleri i¢in sosyal
medya sayfalarim siirekli giincel tutmalar, takipgileriyle iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir.
Bu faaliyetleri yerine getirmek, uzmanlik ve zaman gerektirdiginden, sosyal medya sayfalarinin
takibini gerceklestirecek egitimli personel istihdam ederek ya da danismanlik firmasindan destek
alarak sosyal medyadan {ist diizey verim saglanabilir.

- Ozellikle pazarlama biitgelerini verimli kullanmak isteyen otel isletmeleri igin sosyal medya
araclarindan yararlanmak pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in 6nemli bir firsat olacaktir. Diger
pazarlama kanallarina yapacaklar1 yatinmi sosyal medyada kullanarak istenilen hedefe
ulasabileceklerdir.
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- Hedef kitleleri sosyal medya sayfalarina ¢ekebilmek ve takipgi sayisini artirmak i¢in kampanya
ve cekilisler yapilmalidir. Bu tiir planlamalarin belli araliklarla yapilmasi takipgilerle iletisimin
devam etmesi i¢in énemli olacaktir.

- Sosyal medya araglar1 lizerinden pazarlama faaliyetleri gerceklestirilirken, sosyal medya
sayfalarinda paylasilan her icerigin isletme imajina etki edecegi géz oniine alinarak paylasimlar
yapilmalidir.

-Sayfa takipgilerinin yaptiklar1 degerlendirmeler, sikayet ve oneriler mutlaka dikkate alinmalidir.

Bu aragtirma Afyonkarahisar’da bulunan 5 yildizli termal oteller lizerine yapilmistir. Bundan
sonra yapilacak calismalar farkli bolgelerde, farkli otel tiirlerine yapilabilir. Ayrica daha kiiciik
otel isletmeleri de arastirma kapsamina alinarak karsilastirma yapilabilir. Otellerin sosyal medya
sayfalarin1 yoneten yoneticilerle goriisme yapilarak daha kapsamli bilgi alinabilir. Otellerde
konaklayan misafirlerin sosyal medya sayfalarini takip edip etmedikleri, sayfalarin satin alma
kararimi etkileyip etkilemedigi ayri1 bir arastirma konusu olabilir.
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Extensive Summary
Introduction

Today, thanks to the increasing importance of social media, businesses are actively using social
media platforms to stay behind their competitors, reach their target audiences more easily,
promote their products and services and carry out more effective marketing activities.

Social media refers to electronic environments in which individuals participate collectively and
interact on various topics. Hotel businesses, which are one of the most important pillars of the
tourism sector, reach their customers by using social media tools.

In this study, it was aimed to determine how the 5-star thermal hotel businesses in Afyonkarahisar
use Facebook and Instagram as a marketing tool, what information they provide on Facebook and
Instagram pages, and what their deficiencies are. The scope of the research consists of 11 5-star
thermal hotel establishments in Afyonkarahisar.

Social Media Marketing

Social media, which is the communication medium of our age and which plays an important role
in the sharing of information quickly and actively, are independent applications that are
independent of each other and allow consumers to reflect and share their own content with others
(Giilsoy, 2009: 245).

Social media tools give a new direction to the marketing approach. With social media marketing,
businesses use social media tools to communicate with their customers (Smith and Zook, 2011:
4). Social media marketing is the technique of using individuals and social media channels that
have an impact on each other with their sharing in social networks for the purposes of the business
(Singh, 2010: 10).

The Importance of Social Media in terms of Accommodation Enterprises

They can perform activities such as accommodation businesses, advertising, promotion, sales
promotions, and public relations using traditional marketing methods (Mangold, Faulds, 2009:
357). They can also use social media channels as a means of distribution to reach their target
customers (Huang, 2012: 615). In addition, small and medium-sized hotel businesses can reach
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their target audience using social media and carry out marketing activities without allocating too
much budget.

Method

The purpose of this study is to determine how 5-star thermal hotel businesses in Afyonkarahisar
use Facebook and Instagram as a marketing tool, and what information they provide on Facebook
and Instagram pages. In order to reach the answers of the questions developed for the purposes of
the study, the first 5-star thermal hotels operating in the province were determined from the
Afyonkarahisar Provincial Directorate of Culture and Tourism (www.afyon.ktb.gov.tr).
Accordingly, a total of 11 5-star thermal hotels were determined. Within the scope of the study,
content analysis method was used to analyze 11 hotel businesses shared via facebook and
instagram pages.

Results

In the study, first of all, the websites of 5 star thermal hotel businesses operating in
Afyonkarahisar were examined, information about the location of the hotels was obtained, then it
was checked for all hotels whether there is a link to social media accounts from the websites of
their websites. Only one of the 11 hotels in total can not find Facebook connection from the
website home page. All other hotels' Facebook links are available on their homepage. The number
of hotels without an Instagram connection from the website home page is 3 in total.

Among the examined hotels, the first hotels to join Facebook are hotel 8 and hotel 10 in 2011.
According to Instagram participation year, hotel is 4 and hotel is 8 in 2013. The hotel with the
highest number of Facebook likes is hotel 8 with 99,760 people, the hotel with the highest number
of Instagram followers is hotel 8 with 31,300 people.

According to the research, only 2 of the hotel establishments contain information about the
destination on their facebook pages, while the remaining 9 hotel establishments do not have such
information. While 10 of the hotel establishments provide general information about the
establishment, only 1 of them did not include this information. All hotel businesses make their
announcements on their pages. All hotels share videos and photos on their Facebook page. While
9 of the hotels have address information on their Facebook pages, 2 hotel businesses did not
include this information. All hotel businesses have made their accessibility effective by including
their telephone information on their pages. All but one of the hotel establishments try to
communicate effectively with their guests by including guest reviews on their pages. There are
only 6 hotels offering online booking service to their guests via Facebook, other hotels do not
offer this opportunity. The hotel business, which links to other social media accounts, is only one.

9 of the hotel establishments provide general information about their establishments on their
Instagram pages and inform their followers. Video and photo sharing, which are the main features
of Instagram pages, are included in all hotel business pages. 9 hotel establishments share their
address information with their followers on their pages, and 9 hotel establishments include their
phone information on their pages. All hotels on the Instagram pages have the link to direct the
web pages that contain comprehensive and detailed information about the hotel and make
reservations.

On the Facebook page, the hotel that shares the most photos is 4 and the least shared hotel is 3.
On the Facebook page, the hotel that shares the most videos is 4 and the second is the hotel 10.
In total, the hotel shared 4,535 visual content with 4 Facebook followers, followed by hotel 10
with 3,278 shares, followed by hotel 8 with 2,599 shares. The hotel that shares the most photos
on the Instagram page is 8 and the number of shares is 1,765. Second place is hotel 4 with 1,586
photos, and third place with hotel 1 with 754 photos. According to the number of Instagram
videos, the hotel makes the most sharing with 231 videos. Hotel 8 shares the most photos and
videos with its followers on Instagram in total, followed by hotel 4 with 1,817 images.

All hotel businesses make video and photo sharing on the pool, children's activities,
announcements, food / beverage, outdoor, indoor and hotel services on both Facebook and
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Instagram pages. Only 1 hotel establishment did not share any images related to the entertainment
activities of the hotel on the Instagram page, and neither hotel establishment shared an image
about the guests staying at the hotel on the Instagram pages.

Conclusion and Suggestions

The research findings were obtained by examining the Facebook and Instagram pages of 11 5-
star thermal hotels operating in Afyonkarahisar. Accordingly, one of 11 hotels does not have a
Facebook connection from the website home page. When the Facebook pages of the hotel
companies are evaluated, it is seen that general information about the business, event
announcements, video, photo sharing, phone information, guest reviews, and the link to the web
page are in almost all hotel businesses.

According to the Instagram pages of the hotel enterprises, it is revealed that the general
information about the business, event announcements, photo, video sharing, address, phone
information and the link to the web page are included in almost all of them. The number of hotels
offering special discounts to Instagram followers is very low.

Recommendations to hotel businesses can be listed as follows:

- In order to find the benefit expected from the social media tools of the hotel businesses, they
should keep their social media pages up to date and keep in touch with their followers.

- Especially for hotel businesses that want to use their marketing budgets efficiently, using social
media will be an important opportunity to reach their marketing goals.

- Campaigns and sweepstakes should be held to attract target audiences to social media pages and
increase the number of followers.

- While marketing activities are carried out over social media tools, shares should be made
considering that every content shared on social media pages will affect the business image.
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