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GiRi$

oz

Turizm alanyazininda isletmelerin sosyal medyayi nasil ve ne kadar basarili kullandiklari ile ilgili sinirli diizeyde
bilgi bulunmaktadir. Alanyazindaki eksiklikten yola cikilarak, bu calismada 2018 yili itibariyla Avrupa’nin en
fazla yabanci ziyaretci ceken bes destinasyonunda (Londra, Paris, istanbul, Antalya ve Roma) yer alan bes
yildizli otellerin sosyal medya performanslarinin karsilastiriimasi amaclanmistir. Sosyal medya platformlar
olarak aylik en yiiksek kullanici sayisina sahip olan Facebook, Instagram ve Twitter secilmistir. Elde edilen
bulgular, Paris ve Londra’daki otellerin Instagram’da diger platformlara gére daha fazla takip¢i sayisina;
Antalya’daki otellerin ise Facebook platformunda en fazla takipgi sayisina sahip oldugunu gostermistir. Ayrica,
Londra’da bulunan otellerin sosyal medyayi digerlerine gore daha aktif kullandigl, buna karsilik Paris’teki otel-
lerin Instagram paylasimlarinin yiiksek begeni sayisina sahip oldugu dikkat cekmektedir. Arastirma bulgular,
diger sosyal medya gostergelerine de yon verdigi icin otellerin 6ncelikle takipgi sayilarini arttirmalari ve farkli
miisteri gruplarina hitap edebilecek sosyal medya stratejileri gelistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

ABSTRACT

The research on how tourism enterprises use social media and how successful they are is scarce in the tou-
rism literature. Based on this gap in the literature, this study aims to compare social media performances
of five-star hotels in the top five European destinations (London, Paris, Istanbul, Antalya and Rome) which
attracted the highest numbers of foreign visitors in 2018. Facebook, Instagram and Twitter were selected as
the social media platforms given the highest number of monthly users of those channels. Findings revealed
that the hotels in Paris and London have more followers on Instagram than other platforms, while the hotels
in Antalya have the highest number of followers on Facebook. Moreover, it is notable that the hotels in London
use social media more actively than others whereas the hotels in Paris have a high number of likes for their
Instagram posts. Research findings reveal that hotels should first increase the number of followers since it
also affects other social media indicators, and develop social media strategies that can appeal to different
customer groups.

tliketiciler, sosyal aglarda isletmelerle iletisim
kurmay1 da beklemektedir (Bayram ve Bertan

Turizm isletmeleri, glintimiizde iletisim araglari-
n1 etkin kullanan, sosyal aglarda uzun siire vakit
geciren, sosyal medya araciligiyla diger tiiketici-
lerle iletisim halinde olan (Yilmazdogan ve Ozel
2014) ve satin alma deneyimlerini sosyal aglarda
paylasan bir tiiketici profili ile kars1 karsiyadair.
Katilimei ve paylasimar 6zellikteki bu yeni nesil

1 8 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

2015). Bu sebeple sosyal medya, turizm endiist-
risinde 6nemli bir pazarlama araci; turizm alan-
yazininda da giincel bir arastirma konusu haline
gelmistir.

Turizm alanyazininda sosyal medya {izerine
yapilan ¢alismalar genellikle bu mecradaki tu-
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rist davranislarina odaklanmais olup, ¢ok az sa-
yida arastirmada turizm isletmelerinin veya des-
tinasyon pazarlama organizasyonlarinin sosyal
medyadaki faaliyetleri incelenmistir (Kaplan ve
Haenlein 2010; Phelan vd. 2013; Denizci Guillet
vd. 2016; Usakli vd. 2017; Kiligarslan ve Albayrak
2020). Ote yandan turizm igletmelerinin sosyal
medya kullanimina odaklanan ¢alismalar ya si-
nirli sayida isletmeyi 6rneklemlerine dahil etmis
(Leung vd. 2013) ya da yalnizca bir sosyal medya
platformunun (Facebook, Twitter gibi) performan-
sint konu almistir (Phelan vd. 2013). Dolayistyla,
s0z konusu arastirmalardan elde edilen bulgular,
sadece ilgili isletmelerin sosyal medya kullanimi
hakkinda bilgi saglarken, isletmeler veya sosyal
medya platformlar: arasinda bir performans ki-
yaslamas1 yapilmasina olanak tanimamaktadair.
Ayrica, bu arastirma siirecinde yapilan tarama-
da, turizm alanyazininda ayni bolgede yer alan
belli bir grup isletmenin (otel isletmeleri gibi)
sosyal medya performanslarini inceleyen ve kar-
silastiran bir ¢alisma bulunmadig: anlagilmistir.
Destinasyonlarin rekabet giicii, ilgili bolgede fa-
aliyet gosteren turizm isletmelerinin performans-
larina da dogrudan baglh oldugundan, bu tarz bir
calismanin kuramsal ve yonetsel agidan birgok
katk: sunacag1 diisiiniilmektedir.

Bahsedilen alanyazin kaynakl: eksikliklerden
yola cikilarak, bu ¢alismada Avrupa’nin en faz-
la yabanci ziyaretci ¢eken bes destinasyonunda
yer alan bes yildizl otellerin sosyal medya per-
formanslarinin karsilagtirilmasi amaglanmastir.
Bu sayede ilgili alanyazina otel isletmelerinin
sosyal medya performansi temelinde kuramsal
katk: sunulacaktir. Ayrica Tiirkiye'nin en fazla
ziyaretgi geken destinasyonlari olan Istanbul ve
Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otelle-
rin sosyal medya performanslarinin Avrupa’daki
benzer oteller ile kiyaslanmasi sonucunda sek-
tor temsilcilerine destinasyon rekabetciligi bag-
laminda bir goriis agis1 saglanacaktir. Ek olarak,
incelenen destinasyonlardaki otel isletmelerinin
bu arastirmada elde edilen bulgular1 (ortalama
paylasim sayisi1 gibi) kendi sosyal medya perfor-
manslarini degerlendirme amaciyla kullanabil-
meleri miimkiin olacaktir.

TURiZM SEKTORUNDE SOSYAL MEDYANIN
ROLU

Turizm alanyazininda sosyal medya ile ilgili ¢a-
lismalar genellikle kullanict odakl bir bakis agi-
sina sahiptir ve sosyal medya-turist davranis:
iliskisini agiklamaya odaklanmistir. Arastirmaci-
lar turistlerin sosyal medya kullanim davranisla-
rin1 seyahat dncesi, esnasi ve sonrasi olmak {izere
ii¢ asamada incelemistir (Cox vd. 2009). Seyahat
Oncesi asamada, turistler sosyal medyada kendi
igeriklerini olusturmak yerine var olan igerikler-
den bilgi edinmekte ve genellikle pasif bir kati-
lim sergilemektedirler. Bu asamada sosyal med-
ya ¢ogunlukla potansiyel destinasyonlar, yerel
konaklama, yeme-igme ve ulasim secenekleri,
bos zaman aktiviteleri gibi konularda bilgi edin-
mek amacryla kullanilmaktadir (Denizci Guillet
vd. 2016). Bu maksatla, yorum ve tavsiye gibi ice-
rikler okunmakta ve seyahat plani i¢in bilgi top-
lanmaktadir. Turizm tiriinleri genellikle tiiketim-
den 6nce degerlendirilemeyen, riskli ve yiiksek
maliyetli sunumlar olarak kabul edilmektedir
(Kim vd. 2009). Bu sebeple potansiyel turistler
yanlis seyahat karar1 alma riskini en aza indir-
mek i¢in, sosyal medya gibi giincel bir bilgi kay-
nagma bagvurmaktadir (Leung vd. 2013). Ayrica
potansiyel turistler dergi veya gazete reklamlar:
gibi bilgi kaynaklarindan ziyade, daha 6nce bir
seyahat deneyimi yasamis kisilerin yorumlarin-
dan, igeriklerinden ve tavsiyelerinden daha fazla
etkilenmektedir (Aymankuy 2011; Yilmazdogan
ve Ozel 2014).

Seyahat esnasinda, seyahat oncesindeki bilgi
edinme odakli pasif katilimciliktan uzaklasan tu-
ristler, artik igerik olusturarak aktif bir rol oyna-
maya baslamaktadir. Bir diger ifadeyle, turistler
seyahatleri boyunca sosyal medya platformlarina
gorsel icerikler (fotograf, video gibi) yiiklemekte
ve seyahat deneyimlerini paylasmaya baslamak-
tadir (Munar ve Jacobsen 2014). Seyahat sonrasi
donemde ise, kullanicilarin hem sosyal medya
kullanim sikliklarinda hem de igerik paylasim-
larinda biiyiik bir artis yasanmaktadir. Bu asa-
mada sosyal medya kullanicilari fotograf, video
ve ses paylasimlariyla seyahate iliskin tavsiyele-
rini ve memnuniyet veya memnuniyetsizlige yol
acan hususlari ifade etmektedir (Leung vd. 2013).
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TURIZM iSLETMELERININ SOSYAL
MEDYA PERFORMANSLARININ
DEGERLENDIRILMESI

Sosyal medya sadece turistlerin degil aym za-
manda igletmelerin ve destinasyon pazarlama
organizasyonlarinin (DPO) da bilgiyi olusturma
ve yayma yaklasimlarini temelden degistirmis-
tir (Kaplan ve Haenlein 2010). Ancak Denizci
Guillet ve digerlerinin (2016) belirttigi ve bu ¢a-
lismada da WoS (Web of Science) tizerinde yapi-
lan alanyazin taramasinin ortaya koydugu tize-
re, turizm isletmelerinin veya DPO’larin sosyal
medya kullanimini ele alan sinirli sayida arag-
tirma bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010;
Phelan vd. 2013; Denizci Guillet vd. 2016; Usakl
vd. 2017). Bu ¢alismalardan birini gergeklestiren
Phelan ve digerleri (2013), turizm isletmelerinin
Facebook sayfalarini bir pazarlama araci olarak ne
kadar etkili kullandigin1 tespit etmek igin takip-
¢i sayisy, yorumlar gibi gostergeleri incelemis ve
turistlerin otellerle nasil etkilesime gectiklerini
arastirmistir. Ad1 gecen arastirmacilar, 100 otele
ait sosyal medya hesaplarinin performanslarini
degerlendirerek, isletmelerin sosyal medya kul-
lanim amaglarinin farklilik gosterdigini tespit et-
mistir. Elde edilen sonuglar, bazi otellerin yalniz-
ca isletme bilgilerini yayinlamak, bazilarinin ise
miisteri katilimini kolaylastirmak igin Facebook'u
kullandigini gostermistir. Benzer sekilde 50 ote-
lin Facebook hesaplarinin {i¢ aylik performansin
degerlendiren O’Connor (2011), isletmelerin Fa-
cebook platformunda yer almasina ragmen tiiketi-
ci ile etkilesim ve goriiniirlitk oranlarmin diisiik
oldugunu tespit etmistir. Cin’de bulunan 133 otel
isletmesinin sosyal medya kullanimini arastiran
Denizci Guillet ve digerleri (2016) ise isletmelerin
sosyal medyay1 cogunlukla hizmetleri ile ilgili
bilgileri paylasmak icin kullandigini belirlemis-
tir.

Otel isletmeleri yerine turizm organizasyon-
larini ele alan Hays ve digerleri (2013) yabanci
turistler tarafindan en ¢ok ziyaret edilen ilk 10
iilkenin (Meksika, Malezya, Almanya, Birlesik
Krallik, Tiirkiye, Fransa, 1spanya, Almanya, Cin
ve Italya) DPO’larin1 Facebook ve Twitter kulla-
nimlar1 agisindan incelemistir. Calisma sonucun-
da degerlendirmeye alinan tiim DPO’larin sosyal
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medya platformlarinda aktif olarak yer almadig:
ve sosyal medya aracilig; ile tiiketicilerle etkile-
sim kurmakta yetersiz oldugu tespit edilmistir.
Avrupa tilkelerindeki 50 DPO’nun tanitim ve
pazarlama amaciyla sosyal medyay1 nasil kul-
landiklarini inceleyen Usakli ve digerleri (2017),
Hays ve digerlerinden (2013) daha farkli sonug-
lar elde etmistir. Calismada dort ayri sosyal med-
ya platformunda (Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube) yer alan toplam 200 hesap analiz edil-
mistir. Arastirma sonucunda Tiirkiye, Finlandi-
ya, Irlanda, Hollanda ve Ispanya’da ortalamadan
daha fazla sayida sosyal medya hesab1 oldugu;
Fransa, Kibris, Rusya, Litksemburg ve Norve¢'in
ise sosyal medya etkilesimleri agisindan diger
tlkelerden daha aktif olduklar1 belirlenmistir.
Ulusal alanyazinda Kiligarslan ve Albayrak’in
(2020) calismasinda DPO’larin sosyal medya per-
formansinin kiyaslanmasi amaglanarak, ziyaretci
sayist acisindan Avrupa’nin ilk 10 destinasyonu-
nun (Londra, Paris, Roma, Istanbul, Prag, Bar-
selona, Milano, Amsterdam, Antalya ve Viyana)
Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter hesaplari
incelenmistir. Aragtirma sonucunda Londra’nin
Facebook, Twitter ve Instagram’da diger destinas-
yonlara kiyasla daha aktif oldugu; Istanbul ve
Antalya’nin sosyal medyay diger destinasyonlar
kadar aktif kullanmadiklar1 goriilmiistiir.

YONTEM

Bu calismada 2018 yili itibariyle Avrupa’da en
fazla yabana ziyaretci ceken bes destinasyonda
(Londra, Paris, Istanbul, Antalya ve Roma) yer
alan bes yildizli otellerin sosyal medya perfor-
manslarinin karsilastirilmas: amaglanmistir. Bu
amag¢ dogrultusunda oncelikle 6rneklem ve veri
toplama asamalar1 planlanmis; sonrasinda sosyal
medya performans degerlendirme 6lgtitleri belir-
lenmistir. Son olarak s6z konusu Olg¢iitler gerce-
vesinde elde edilen veri analiz edilmistir.

Ornekleme ve Veri Toplama

2018 yilinda en fazla yabanci turist ¢eken
Londra (20.720.000), Paris (16.840.000), Istan-
bul (12.120.000), Antalya (10.730.000) ve Roma
(9.530.000) destinasyonlar: arastirmaya dahil
edilmistir (Statista 2018). 2018 yilinda aylik en



Ozge Kilicarslan - Tahir Albayrak

yiiksek kullanici sayisina sahip olan Facebook
(2.130.000.000), Instagram (800.000.000) ve Twit-
ter (330.000.000), incelenecek sosyal medya plat-
formlari olarak secilmistir (Dreamgrow 2018).

Oncelikle rnekleme girebilecek biitiin birimle-
ri (her destinasyonda yer alan bes yildizli oteller)
iceren bir listeye ulasmak maksadiyla TripAd-
visor kullanilmistir. TripAdvisor'da “en iyi de-
ger” siniflamasina gore destinasyonlardaki tiim
bes yildizli oteller siralanarak her destinasyon
i¢in bir 6rneklem cergevesi olusturulmustur. Bu
liste igerisinden arastirmaya dahil edilecek olan
bes yildizli otellerin tespitinde sistematik drnek-
leme yonteminden yararlanilmistir. Miimkiin
oldugunca fazla sayida oteli arastirmaya dahil
edebilmek ve otellerin sosyal medya performans-
larina yonelik bir referans kaynagi olusturmak
i¢in 6rneklem sayis1 her destinasyon icin 50 otel
olarak belirlenmistir. Sistematik 6rnekleme yon-
temi kullanilarak aralik genisligi (N/n); Londra
(137/50) icin 3; Paris (84/50) icin 2; Istanbul icin
(245/50) 5; Antalya i¢in (423/50) 8 ve Roma (74/50)
icin 1 olarak tespit edilmistir. Sonug olarak her
destinasyondan 50 adet olmak {izere toplam 250
adet bes yildizli otel ¢alismaya dahil edilmistir.
Bu yontemle evrenden esit araliklarla birim alin-
mis oldugundan, evreni iyi temsil edebilecek bir
orneklem yapisi elde edilmistir. Arastirma verisi
ilgili bes yildizli otellerin sosyal medya platform-
larindan fanpage karma ve minter.io uygulama-
lar1 kullanilarak toplanmistir. S6z konusu uy-
gulamalar vasitasiyla sosyal medya hesaplarina
ulasilamayan bes yildizli otellere (32 otel) ait veri
yazarlar tarafindan ilgili otellerin sosyal medya
hesaplar1 incelenerek toplanmaisgtir.

Sosyal Medya Performans Degerlendirme
Ol¢iitlerinin Belirlenmesi

Otellerin sosyal medya performansini degerlen-
dirmek i¢in kullanilacak 6l¢iitlerin belirlenmesi
maksadiyla, oncelikle ilgili alanyazin incelenmis;
Usakl1 ve digerleri (2017) ile Kiligarslan ve Al-
bayrak (2020) tarafindan kullanilan dlgiitlerden
yararlanilmistir. Bu baglamda, Instagram icin 13
olctit (takipgi, gonderi, gonderi/giin, begeni, yo-
rum, paylasim, begeni/génderi, yorum/génderi,
paylasim/gonderi, kaydedilen gonderi, fotograf,
video ve ¢oklu gonderi), Facebook i¢in 11 Ol¢iit (ta-

kipgi, gonderi, gonderi/giin, begeni, yorum, pay-
lasim, begeni/gonderi, yorum/gonderi, paylasim/
gonderi, fotograf ve video) ve Twitter i¢in yedi
olciit (takipgi, tweet, tweet/giin, begeni, retweet,
begeni/tweet, retweet/tweet) kullanilmistir. Instag-
ram verilerinin toplanmasi asamasinda paylasim,
paylasim/gonderi, kaydedilen gonderilere ve
Twitter verilerinin toplanmasi asamasinda yanit-
lara ait istatistiki bilgilere ulasilamadig igin, bu
oOlciitler degerlendirmeye almamamustir.

Veri Analizi

Destinasyonlarda faaliyet gosteren bes yildiz-
I1 otellerin sosyal medya hesaplarina ait toplam
takipgi sayisi, bu isletmelerin 01 Ocak 2019 - 31
Aralik 2019 tarihleri arasinda paylasmis olduk-
lar1 toplam gonderi sayis1 ve giin basina diisen
gonderi sayis1 belirlenmistir (toplam gonderi/365
glin; tablolarda gonderi/giin veya tweet/giin ola-
rak gosterilmistir). Ardindan, otel paylagimlarmn-
daki toplam begeni ve yorum sayis1 tespit edil-
mis; buna gore gonderi basina diisen begeni say1-
s1 (toplam begeni/toplam gonderi; tablolarda be-
geni/gonderi olarak belirtilmistir) ve gonderi ba-
sina diisen yorum sayisi (toplam yorum/toplam
gonderi; tablolarda yorum/gonderi olarak goste-
rilmistir) belirlenmistir. Facebook igin ayrica gon-
deri basina diisen paylasim sayisi (toplam payla-
sim/toplam gonderi; Tablo 2'de paylasim/génderi
olarak belirtilmistir) tespit edilmistir. Twitter igin
paylasim yerine retweet (baska bir kullanicinin
paylagimini diger kisilerin gormesi igin gercek-
lestirilen paylasim) sayisi kullanilmistir. Ayrica,
otellerin Facebook ve Instagram hesaplarindan, il-
gili tarihler arasinda paylasmis olduklar1 toplam
fotograf, video ve ¢oklu gonderi (¢oklu gonde-
ri sadece Instagram icin gegerli olup, bir payla-
sim altinda, fotograf ve videonun ayni anda yer
aldig1 bir gonderidir) sayilar: tespit edilmigtir.
Son olarak, bu arastirmada destinasyon temelli
bir karsilastirma yapildigindan, her destinasyon
icin elde edilen degerlerin ortalamas: alinmigtir
((otell+otel2+otel3+otel4....+otel50)/50).

BULGULAR VE TARTISMA

Analizlerin ilk agsamasinda degerlendirmeye ali-
nan destinasyonlarda bulunan ve sosyal medya
hesabina sahip bes yildizli otellerin orani belirle-
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nerek, her platformdaki ortalama takipgi sayilari,
ortalama gonderi sayilar1 ve gonderi basina dii-
sen begeni sayilar1 karsilastirilmistir. izleyen asa-
mada, otellerin Instagram, Facebook ve Twitter'da-
ki performanslari, bulunduklar: destinasyona
bagl olarak kiyaslanmuistir.

Otellerin Genel Sosyal Medya Performansinin
Kiyaslanmasi

i1k olarak ilgili sosyal medya platformlarinda
kurumsal hesab1 bulunan bes yildizli oteller tes-
pit edilmistir. Ardindan ilgili otellerin sirasiyla
Facebook, Instagram ve Twitter platformlarinda-
ki durumlari, bulunduklar1 destinasyona bag-
I olarak, karsilagtirilmistir. Sonuglar Londra ve
Istanbul’daki otellerinin tamaminin, Paris, Istan-
bul ve Antalya’daki otellerin gogunun (ytizde 96)
Facebook’ta hesab1 oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica Londra’daki bes yildizli otellerin tama-
mina yakini (yiizde 98) kurumsal Instagram hesa-
bina sahip iken, Roma (yiizde 92), Paris (yiizde
90), Istanbul (yiizde 90) ve Antalya (yiizde 85)
destinasyonlarinda bu oran daha diistiktiir. Son
olarak, Twitter platformunda kurumsal hesap sa-
hibi olan bes yildizli otellerin oranlari, Londra
(ylizde 80), Paris (ytlizde 74) Istanbul (ytizde 70),
Antalya (ylizde 52) ve Roma (ytiizde 46) seklin-
de siralanmistir. Bu bulgular 1s181nda, ilgili des-
tinasyonlardaki bes yildizli otellerin ¢ogunlukla
Instagram ve Facebook hesabina sahip oldugu ve
Twitter hesab1 kullaniminin daha diisiik diizeyde
oldugu belirlenmistir. Genel olarak, Londra’daki
sosyal medya hesabina sahip bes yildizli otellerin
orani diger destinasyonlara kiyasla daha ytiksek-
tir. Ayrica Roma ve Paris’teki bes yildizli otellere
kiyasla Antalya’daki otellerde sosyal medya he-
sabina sahip olma orani daha diistiktiir. Bu duru-
mun sebeplerinden biri, 6rneklemde yer alan An-
talya’daki bes yildizli otellerin bir¢ogunun otel
gruplarina {iye veya zincir otel vasfinda olmala-
r1 ve bu baglamda bazilarinin genel (kurumsal)
sosyal medya hesaplar1 disinda her bir otele ait
sosyal medya hesab1 kullanmamalaridir. Calis-
ma kapsamindaki destinasyonlarda bulunan beg
yildizl1 otellerin ortalama sosyal medya takipgi
sayilar1 karsilastirmali bir bigimde Sekil 1'de su-
nulmustur.

22 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

35000

31883

30000

25000

20000

15000

10000

7510 7275

5000

n

Antalya

stanbul Roma

elnstagram @ Facebook = Twitter

Sekil 1. Destinasyonlardaki Bes Yildizli Otellerin Sosyal
Medyadaki Ortalama Takipgi Sayilar1

Gortldugii tizere, Instagram hesabinda en faz-
la takipgiye sahip olan bes yildizli oteller Paris’te
(n=31.883), en az takipgiye sahip olan oteller ise
Roma’da (n=7.510) faaliyet gosterenlerdir. Facebo-
ok hesab1 en fazla takipgiye sahip olan bes yildiz-
I1 oteller Antalya’da yer alirken (n=28.700); en az
takipgiye sahip olanlar Roma’daki (n=7.275) otel-
lerdir. Twitter takipgi sayilar1 dikkate alindiginda
siralama Londra (n=10.539), Paris (n=2.421), Is-
tanbul (n=687), Roma (n=668) ve Antalya (n=468)
seklindedir. Bu sonuglara bagh olarak, Londra ve
Paris’teki bes y1ldizl1 otellerin sosyal medya he-
saplarinin yiiksek sayida takipgiye sahip oldugu
goriilmektedir. 2018 y1l1 verilerine gore otellerin
sosyal medyadaki ortalama gonderi sayilari, des-
tinasyon temelli olarak Sekil 2’de gosterilmistir.

Sosyal medya hesaplarindan yapilan yillik or-
talama gonderi sayis1 agisindan en dikkat ¢eken
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Sekil 2. Destinasyonlardaki Bes Yildizli Otellerin Sosyal
Medyadaki Ortalama Gonderi Sayilari
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destinasyon Londra’dir. Clinkii Londra’daki beg
yildizli oteller diger destinasyonlardaki bes y1l-
dizli otellere kiyasla Instagram, Facebook ve Twit-
ter hesaplarinda en yiiksek gonderi ortalama-
sina sahiptir. Buna karsilik Istanbul’da yer alan
bes yildizli oteller, ortalama gonderi sayis1 esas
alindiginda Instagram ve Facebook hesaplarin-
da en diisiik ortalamalara sahiptir. Bu bulgular,
O’Connor’in (2011) belirttigi gibi, sosyal medya
platformlarinda basarili performans igin, hesap
sahibi olmanin yaninda, potansiyel miisterilere
ulasma ve mevcut miisterilerle iliskiler gelistir-
me amaciyla, bu platformlarin aktif bir sekilde
kullanilmasi gerektigine isaret etmektedir.

Instagram gonderi ortalamalar: dikkate alin-
diginda Londra’dan (n=191) sonra en ¢ok gon-
deri paylasan bes yildizl: oteller sirasiyla Ro-
ma (n=175), Paris (n=139) ve Antalya’da (n=123)
yer alanlardir. Bunun yan sira Roma, Paris ve
[stanbul’da yer alan bes yildizli oteller Instag-
ram hesaplarini, Facebook ve Twitter'a kiyasla da-
ha aktif kullanmaktadir. Antalya’da yer alan bes
yildizli otellerin ortalama olarak en ¢ok gonderi
paylastig1 sosyal medya platformu, Facebook’tur
(n=131). Genel olarak, Londra’daki bes yildizh
oteller biitiin sosyal medya platformlarin aktif
bir sekilde kullanmaktadir. Londra destinasyo-
nundaki oteller hari¢ olmak tizere, diger desti-
nasyonlardaki otellerin yillik Twitter gonderi sa-
y1 ortalamalari Instagram ve Facebook’ta yaptikla-
r1 gonderi ortalamalarinin altinda kalmaktadair.
Twitter 2020 y1l1 rakamlariyla Google Play Store'da
1 milyar indirilme ve 340 milyon aktif kullanici
say1sma ulagmig popiiler bir sosyal medya plat-
formu olmasina karsin, izin vermekte oldugu
maksimum 280 karakter uzunlugundaki mesaj
kotas1i nedeniyle yapilan paylasimlarin etkisini si-
nirlamaktadir. Bu sebeple arastirmaya konu olan
bes yildizli otellerin daha fazla igerik ve gorsel
paylasabilmeye imkan taniyan Instagram ve Face-
book gibi sosyal medya platformlarinda paylasim
yapmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Sekil 3'te
arastirmaya konu olan bes yildizli otellerin pay-
lasmis olduklar1 her bir sosyal medya gonderisi
i¢in almis olduklari begeni sayisi bes destinasyon
icin kargilastirmali olarak sunulmustur.
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Sekil 3. Destinasyonlardaki Beg Yildizli Otellerin Sosyal
Medya Gonderileri Basina Diisen Begeni Sayilar

Genel olarak, bu calismada ele alinan otellerin
Instagram’da paylasmis olduklar1 her bir sosyal
medya gonderisine almis olduklar1 begeni sayisi-
nin en yiiksek oldugu destinasyon Paris (n=672);
en diisiik oldugu destinasyon ise Roma’dir
(n=125). Bu durum, otellerin sosyal medya takip-
cilerinin Instagram platformunu aktif bir bicimde
takip ettiklerini ve karsilikl etkilesimde bulun-
duklarini gostermektedir. Instagram’in 2020 yili
itibari ile Google Play Store’da 1 milyar indirilme-
ye ulasmis olmasi bu hususu desteklemektedir.
Twitter ise, destinasyonlarin tiimii i¢in gonderi
basina en az begeni alan sosyal medya platformu
konumundadir. Bu sonug, Twitter'in bes yildiz-
I1 otel isletmeleri tarafindan en az tercih edilen,
en az takipgiye sahip, gonderi ve begeni orani
diisiik sosyal medya platformu oldugunu orta-
ya koymaktadir. Elde edilen bu bulgu, Hays ve
digerlerinin (2013) bulgulariyla benzerlik goster-
mektedir.

Otellerin Instagram Performansinin Kiyaslanmasi

Bu calismada incelenen bes yildizli otellerin Ins-
tagram performanslari Tablo 1’de destinasyon te-
melli olarak karsilastirilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, Paris’te bulunan
bes yildizli oteller diger destinasyonlardaki otel-
lere gore daha fazla takipgiye sahiptir. Roma’da
yer alan oteller, ortalama olarak en az sayida Ins-
tagram takipgisine sahiptir. Bir yil icerisinde orta-
lama en ¢ok sayida gonderi paylagsan bes yildizli
oteller Londra’dadir (n=191). Ancak gonderileri
en ¢ok begenilen (n=93.351) ve gonderi basina
begeni sayis1 (n=672) en yiiksek olan bes yildiz-
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Tablo 1. Destinasyonlardaki Bes Yildizli Otellerin Instagram Performansi

Destinasyon Takip¢ci  Génderi Gb”dGe'Z ’,{ Begeni  Yorum ZZ?;ZZZ gz::lg:r/l Fotograf Video Géi(éllgffji
Paris 31.883 139 0,4 93.351 1.258 672 9 129 5 7
Londra 22.664 191 0,5 52.742 1.959 276 10 170 8 13
Antalya 10.905 123 0,3 36.027 731 293 6 87 21 16
istanbul 9.865 106 0,3 19.323 699 182 7 78 14 15
Roma 7.510 175 0,5 21.953 472 125 3 123 4 8

I1 oteller Paris’tedir. Bu durum, Paris’teki bes
yildizli otellerin daha fazla sayida ve daha aktif
Instagram takipci kitlesine sahip oldugunu gos-
termektedir.

Gonderi basina diisen yorum sayilar: incelen-
diginde, sirasiyla Londra (n=10), Paris (n=9) ve Is-
tanbul’daki (n=7) bes yildizli oteller ilk ii¢ sirada
yer almaktadir. Elde edilen bu sonuglar, Kiligars-
lan ve Albayrak’in (2020) DPO’lara yonelik ger-
ceklestirdikleri ¢calismanin sonuglari ile benzer-
dir. Instagram gonderilerine ait begeni ve yorum
sayilarina bagh olarak DPO’larin sosyal medya
performansini degerlendiren ilgili arastirmacilar,
Londra ve Paris’in en basarili destinasyonlar ara-
sinda yer aldigimi tespit etmiglerdir. Genel olarak
Londra ve Paris’teki otellerin sosyal medya per-
formanslari diger dort destinasyona gore daha
yiiksektir. Elde edilen bir baska bulgu ise ¢alisma
kapsamindaki tiim destinasyonlarda bes yildizl
otellerin Instagram paylasimlarinda daha ¢ok fo-
tograflara yer vermeleridir.

Otellerin Facebook Performansinin Kiyaslanmasi

Tablo 2’de ele alinan destinasyonlarda faaliyet
gosteren bes yildizli otellerin kurumsal Facebook
sayfalarinin performansi karsilastirmali bir bi-
¢imde gosterilmistir.

Antalya’daki oteller, diger destinasyonlar-
daki otellerden daha fazla takipgiye sahiptir
(n=28.700). Gonderi sayilar1 dikkate alindigin-
da, Londra’daki oteller, Facebook ortaminda en
fazla gonderi paylasan (n=168) ve bu acidan en
aktif paylasim/giincelleme gosteren otellerdir.
Bu destinasyonlari sirasiyla Antalya (n=131) ve
Roma’da (n=116) yer alan oteller takip etmekte-
dir. Kurumsal Facebook hesaplarinda ortalama
en ¢ok kullanic1 paylasimina sahip bes yildizl
otellerin Paris’te (n=732) yer aldig1, Istanbul'da-
ki (n=80) otellerin ise ortalama en diisiik kullani-
c1 paylasimina sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu
bulgu &zellikle Istanbul'daki otellerin kurumsal
Facebook hesaplarini takip eden kitleleri yeterince
katilimciliga yoneltemediklerini ve karsilikli et-

Tablo 2. Destinasyonlardaki Bes Yildizli Otellerin Facebook Performansi

Destinasyon Takipgi  Génderi Gﬁng:ri/ Begeni  Yorum  Paylasim ?ZZZ’/I_ ‘G(z;l;n;ﬁ Pg};fjgz/ Fotograf  Video
Antalya 28.700 131 0,4 13.401 2118 699 102 16 5 107 21
Paris 15.690 111 0,3 7.333 252 732 66 2 7 96 6
Londra 13.800 168 0,5 15.909 349 418 95 2 2 150 50
istanbul 8.113 80 0,2 1.823 37 80 23 0,5 1 68 9
Roma 7.275 116 0,3 4.803 102 290 41 1 3 110 6
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kilesimde bulunma y&niinde motive edemedik-
lerini gostermektedir. Elde edilen bulgulara gore,
Londra’daki bes yildizli otellerin, begeni sayisi
(n=15.909) diger destinasyonlardan daha ytiksek-
tir. Bu gostergede, Londra’daki otellerin en yakin
rakibi, Antalya’daki otellerdir (n=13.401). Londra
ve Antalya’daki bes yildizli otellerin Facebook ta-
kipgilerinin daha aktif oldugu goriilmektedir.

Diger performans gostergeleri arasinda yer
alan gonderi/begeni sayis1 ve gonderi/yorum sa-
y1s1 agisindan Antalya’daki bes yildizli oteller;
gonderi/kullanict paylasimi sayisi agisindan ise
Paris’te yer alan bes yildizli oteller daha basari-
Iidir. En fazla sayida video paylasimini Londra
(n=50) ve Antalya’daki (n=21) bes yildizli oteller
gerceklestirmektedir. Genel olarak ve diger des-
tinasyonlarla karsilagtirildiginda Londra ve An-
talya’daki bes yildizli otellerin Facebook kullanimi1
agisindan sosyal medya performanslari yiiksek-
tir. Buna karsilik, sosyal medya ortaminda miis-
teri baghliginin baslica gostergeleri olarak kabul
edilen begeni ve yorum sayisi, fotograf ve video
paylasimi sayis1 gibi hususlarda, Istanbul’daki
bes yildizl: otellerin daha fazla ¢aba harcamasi
gerektigi goriilmektedir. Bu otellerin yapacakla-
r1 fotograf ve video paylagimlarinda hem kendi
isletmelerine hem de bulunduklar1 destinasyona
ozgii bilgi ve tanitimlara yer vermeleri takipgile-
rin ilgisini yiikseltecektir (Yilmazdogan ve Ozel
2014).

Otellerin Twitter Performansinin Kiyaslanmasi

Bu c¢alismada ele alinan bes destinasyonda faali-
yet gosteren bes yildizli otellerin kurumsal Twit-
ter hesaplarindan elde edilen veriye bagli olarak

ortaya konan performanslar1 Tablo 3’te karsilas-
tirmal1 bir sekilde sunulmustur.

Hem ortalama olarak en fazla tweet atan
(n=178) bes yildizl1 otellere sahip olmasi, hem
de ilgili otellerin sahip olduklari takipgi sayisi-
nin (n=10.539) diger destinasyonlara kiyasla ol-
dukga yiiksek sayida olmasi nedeniyle Londra,
Twitter platformundaki en etkili destinasyondur.
Bu sosyal medya platformunda en az sayida ta-
kipgiye sahip bes yildizli oteller sirasiyla, Antal-
ya (n=468), Roma (n=668) ve Istanbul’'da (n=687)
yer almaktadir. Yillik ortalama tweet sayilari ve
buna bagli giinliik ortalama fweet sayilar agisin-
dan Londra’daki oteller ilk sirada yer almaktadir.
Paylasilan tweetlerin begeni almasi ve tekrar pay-
lasilmasi (retweet) ile ilgili veriler incelendiginde
yine Londra’daki otellerin ilk sirada yer aldigi,
Paris, Roma, istanbul ve Antalya’daki otellerin
daha diisiik sayilara ulagabildigi goriilmektedir.
Ozellikle Antalya’daki bes y1ldizli oteller bu gos-
tergelerde en diisiik performansa sahiptir. Sonug
olarak, Londra’da faaliyet gosteren bes yildizli
otellerin Twitter hesaplarini etkili bir sekilde y6-
nettikleri; Antalya’da bulunan bes yildizli otelle-
rin ise incelenen destinasyonlar arasinda en dii-
siik performansa sahip oldugu goriilmektedir.

Bu calismada elde edilen sonuglar, Kilicarslan
ve Albayrak’in (2020) DPO’larin sosyal medya
performanslarini karsilastirmaya yonelik ger-
ceklestirdikleri arastirma sonuglari ile benzerdir.
fgili arastirmacilar, giinliik ortalama tweet say1-
s1, paylasilan fweetlerin begenilme ve tekrar pay-
lasilma (retweet) sayis1 gibi Ol¢titleri kullanarak
Londra DPO’nun ilk sira—~da, istanbul ve Antalya
DPO’larinin ise son siralarda yer aldigini tespit

Tablo 3. Destinasyonlardaki Bes Yildizl1 Otellerin Twitter Performansi

Destinasyon Takipgi Tweet TVGVZf’t/ Begeni Retweet B_ﬁjggi/ Rertxfeit/
Londra 10.539 178 0,5 910 233 51 1,3
Paris 2.421 59 0,2 514 95 8,7 1,6
istanbul 687 69 0,2 83 15 1,2 0,2
Roma 668 54 0,1 115 21 2,2 0,4
Antalya 468 36 0,1 39 9 1 0,3
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etmislerdir. Gerek bu ¢alismadaki gerekse diger
calismalardaki benzer sonuglar géz 6niine ali-
narak, Antalya’da bulunan bes yildizli otellerin
Twitter 6zelinde aktif kullanic1 ve takipci sayila-
rin1 arttirmak igin ¢aba gostermeleri ve bu amag-
la farkh kitlelere hitap edebilecek sosyal medya
stratejileri gelistirmeleri gerektigi sOylenebilir.
Ozellikle takipgi say1s1 &nemli bir performans
gostergesi olarak diger sosyal medya gostergele-
rine de yon verdiginden, otellerin takipgi say1la-
rin1 arttirma hedefine yonelmeleri diger goster-
gelerdeki performanslarini da olumlu yonde et-
kileyecektir (Kiligarslan ve Albayrak 2020).

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada 2018 yili itibariyle Avrupa’nin en
fazla yabanci ziyaretci ceken destinasyonlar olan
Londra, Paris, Istanbul, Antalya ve Roma’da fa-
aliyet gosteren bes yildizli otellerin sosyal med-
ya performanslari karsilastirilmistir. Elde edilen
sonugclar uluslararasi otel isletmeciliginde sosyal
medya kullanimi ve isletmelerin bu platformlar-
daki performanslari ile ilgili 5nemli teorik ve pra-
tik ¢ikarimlarin yapilmasini miimkiin kilmistir.

Teorik agidan, sadece bir destinasyondaki otel-
leri ele alan calismalardan (Denizci Guillet vd.
2016) farkl: olarak, bu arastirmada bes 6nemli
turizm destinasyonu secilmis ve her destinas-
yondan 50 adet olmak iizere toplam 250 adet bes
yildizli otel incelenmistir. Orneklem hacmi ve bu
orneklemin farkli destinasyonlari temsil edebil-
me giicli nedeniyle calisma bulgulari, otel islet-
melerinin genel sosyal medya performanslarini
ortaya koyabilmis ve destinasyon temelli karsi-
lagtirmalar yapilabilmesine olanak saglamistir.

Turizm alanyazininda genellikle isletmelerin
sosyal medya performanslarinin tespiti amacry-
la belli bir sosyal medya platformunun (Facebook
ve/veya Twitter gibi) iceriklerinin degerlendiril-
digi goriilmektedir (Hays vd. 2013; Phelan vd.
2013). Bu calismada, diger ¢alismalardan farkh
olarak, 2018 yil1 itibariyle en yiiksek aylik kul-
lanici sayisina sahip olan Facebook, Instagram ve
Twitter platformlar1 kullanilmistir. Bu baglamda
ilgili sosyal medya platformlarindaki toplam 750
sosyal medya hesab1 (250 otel x ii¢ sosyal med-
ya platformu) ve bunlara ait veri degerlendiril-
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mistir. Bu sayede otel isletmelerinin hangi sosyal
medya platformlarini daha fazla veya daha basa-
ril1 bir sekilde kullandiklar1 ve bulgularin desti-
nasyonlara gore farklilik gosterip gostermedigi
tespit edilmistir. Ornek olarak, Antalya’da bulu-
nan bes yildizli oteller sosyal medya paylasimi
yapmak amaciyla en fazla Facebook'u; diger des-
tinasyonlardaki oteller ise Instagram’1 tercih et-
mektedir.

Bu arastirmada, otel isletmelerinin sosyal med-
ya kullanum tercihleri ve mevcut performanslari-
nin tespiti amaciyla ilgili isletmelerin sosyal med-
ya platformlarinda bir yillik (01 Ocak 2019 - 31
Aralik 2019) dénem igerisinde yapmais olduklar1
paylasimlar dikkate alinmistir. Diger arastirma-
larda ise, incelenen isletmelerin iki hafta gibi kisa
siireleri iceren sosyal medya paylasimlar1 deger-
lendirilmistir (Denizci Guillet vd. 2016). Baska
bir ifade ile s6z konusu arastirmalarda kullanil-
mis olan veri, isletmelerin sosyal medya kulla-
nimlar1 hakkinda kisitli ve genellikle anlik bilgi-
yi yansitmaktadir. Calismanin bir diger 6nemli
katkisi, Tiirkiye'nin en fazla ziyaretgi ¢ceken des-
tinasyonlar1 olan Istanbul ve Antalya’da faaliyet
gosteren bes yildizli otellerin sosyal medya per-
formanslarinin, Avrupa’daki benzer oteller ile ki-
yaslanmasidir. Bulgular, sosyal medya ortamin-
da miisteri bagliliginin baslica gostergeleri ola-
rak kabul edilen begeni ve yorum sayisi, fotograf
ve video paylasimi sayis1 gibi hususlarda (Kili-
carslan ve Albayrak 2020), Istanbul’daki otellerin,
rakip destinasyonlardaki otellere kiyasla diistik
performans sergiledigini ortaya koymaktadir.

Alanyazin taramasinda tespit edildigi tizere,
bu arastirma ayni1 bolgede yer alan belli bir grup
isletmenin (otel isletmeleri gibi) sosyal medya
performansini inceleyen ilk arastirma konumun-
dadir. Bu bakimdan, arastirma kapsamindaki
destinasyonlarda faaliyet gosteren bes yildizli
otellerin sosyal medyadaki performans: deger-
lendirilirken, elde edilen sonuglar referans olarak
kullanilabilir. Ornegin, Antalya’daki bes y1ldizli
otellerin Facebook gonderilerinin ortalama begeni
ve yorum oranlari sirastyla 102 ve 16 olarak tespit
edilmistir. Bu destinasyonda faaliyet gosteren ve
bu degerlerin altinda bir ortalamaya sahip otelle-
rin Facebook miisteri baglilig1 agisindan rakipleri-
nin gerisinde kald1g1 sdylenebilir.
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Bu arastirmadan elde edilmis olan bulgularin
otel isletmeciligine yonelik pratik yonlii katkila-
r1 da s6z konusudur. Elde edilen bulgular, ilgili
destinasyonlardaki otellerin ¢ogunlukla Instag-
ram ve Facebook platformlarini aktif olarak kul-
landiklarini, buna karsilik Twitter kullaniminin
goreceli olarak daha diisiik bir seviyede oldugu-
nu gostermistir. Her sosyal medya platformunun
birbirinden farkli yapida oldugu ve farkl nitelik-
lere sahip kullanicilar tarafindan tercih edildigi
dikkate alinarak, otellerin miimkiin oldukca ¢ok
sayida sosyal medya platformuna dahil olmas:
gerekmektedir. Ayrica mevcut hesaplarin aktif
bir sekilde kullanimi1 sosyal medya performansi
agisindan 6nemlidir.

Bunun yani sira, otel isletmelerinin hedef kit-
lelerinin ihtiyaglarini ve ilgi alanlarini goz oniine
alarak, karsilikl1 veya ¢ok yonlii olumlu etkilesi-
me (begeni, yorum, paylasim gibi) olanak sagla-
yan paylasimlar yapmalar1 ve bu sekilde sosyal
medya performanslarini yiikseltmeleri 6neril-
mektedir. Nitekim arastirmalar, isletmelerin sos-
yal medya gonderilerine yapilan begenilerin ve
yorumlarin hacmi ile sosyal medya yonetiminde-
ki basarilari ve miisterilerinin baglilig1 arasinda
paralel bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir
(Usakl1 vd. 2017; Kiligarslan ve Albayrak 2020).

Bu ¢alismanin, takip eden c¢alismalari yonlen-
direbilecek birtakim kisitlart mevcuttur. ilk ola-
rak bu ¢alismada sadece bes yildizli otel isletme-
lerine odaklanilmistir. Gelecekteki arastirmalar-
da farkli konaklama tesisleri, hava yolu isletme-
leri veya yiyecek icecek isletmeleri ele alinarak
calisma sahasi genisletilebilir. Ikinci olarak, bu
arastirmada Facebook, Instagram ve Twitter olmak
iizere {i¢ sosyal medya platformunun performan-
s1 degerlendirilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda
Pinterest, Flickr, YouTube, Tumblr, TikTok gibi fark-
I1 sosyal medya platformlari da arastirmaya dahil
edilebilir. Ayrica Rusya ve Cin gibi farkl: alfabe
kullanan ve bu sebeple farkli sosyal medya plat-
formlarini benimseyen {tilkelerdeki bes yildizl
otellerin sosyal medya performanslar1 degerlen-
dirilebilir. Son olarak, bu ¢alismada bes yildizh
otellerin sadece sosyal medya gonderileri analiz
edilmistir. Bu analiz sonucunda otel isletmele-
rinin sosyal medya performansina dair 6nem-

li bulgular elde edilmis olmasina ragmen, gele-
cekteki ¢alismalarda isletmelerin sosyal medya
performansinin takipgilerin seyahat tercihlerini
veya konaklama siirelerini ne yonde etkiledigi
incelenebilir. Ayrica gelecekteki arastirmalarda
otel isletmelerinin sosyal medya gonderileri ve
takipgi yorumlari, igerik analizine tabi tutularak
otellerin sosyal medya performanslarina yonelik
detayli bilgi elde edilebilir.
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