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Oz

Turizm destinasyonlarinin 6nemli par¢alarindan birisi de otellerdir. Turistler otelleri tercih ederken bazi referanslara ihtiyac¢
duymaktadir. Bu referanslarmn 6nemli bir kismini olusturan sosyal medya araglarini oteller tanitim faaliyetlerinde siklikla
kullanmaktadir. Sosyal medya araglar1 sayesinde oteller soyut olan hizmet ozelliklerini fiziksel kanitlar ile somut unsurlara
doniistiirebilmektedir. Bu ¢aligma Kapadokya bolgesinde yer alan otellerin YouTube iizerinden paylagsmis olduklari tanitim
videolarini igerik analizi yardimiyla incelemektir. Bu kapsamda aragtirmada 25 adet otelin YouTube resmi sayfalarindaki genel tanitim
videolar: incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda otellerin tanitim videolarinda bélgeye 6zgii fiziksel kanitlar1 kullandiklar
gortlmiistiir. Tanitim videolarinda bolgeye 6zel kaya tas1 veya kayadan oyma otel odalar1 yogunluklu olarak kullanilmistir. Otellerin
videolarda i¢ mekan oda gorsellerinde bunu destekleyici goriintiileri kullandig: tespit edilmistir. Dis goriiniimde ise daha gok bahge,
havuz, otel terasi ve otel isim tabelas: iizerinde yogunlastiklar1 gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Otel, Fiziksel Kanitlar, YouTube.
Jel kodu: L83

Content Analysis of Youtube Hotel Promotion Videos in the Context of Physical Evidence: The Case of
Cappadocia Hotels

Abstract

One of the important parts of tourism destinations is hotels. Tourists need some references when choosing hotels. Hotels frequently
use social media tools, which constitute an important part of these references, in their promotional activities. Thanks to social media
tools, hotels can transform intangible service features into tangible elements with physical evidence. This study is to examine the
promotional videos shared by the hotels in the Cappadocia region on YouTube with the help of content analysis. In this context,
general promotional videos on YouTube official pages of 25 hotels were examined in the research. As a result of the examinations,
it was seen that the hotels used physical evidence specific to the region in their promotional videos. In the promotional videos, the
region-specific rock stone or the hotel rooms carved from the rock were used intensively. It has been determined that the hotels use
the images supporting this in the interior room images in the videos. In the external view, it was observed that they concentrated
more on the garden, pool, hotel terrace and hotel name sign.
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1. Giris

Turizm sektoriinde hizmetlerin soyut 6zelliklerinden dolay turistlerin bir {iriinii satin almadan énce do-
kunma veya tatma gibi degerlendirmeleri olduk¢a zordur. Bu sonug, mal ve hizmetleri ayiran en temel fark-
liliklar arasinda yer almaktadir. Potansiyel bir miisteri, hizmeti genellikle hizmet sunumundan 6nce (ve
bazen de sirasinda veya sonrasinda) algilayamaz (Mudie & Pirrie, 2006, s. 3-4). Bu yiizden tatil segimlerinde
kisiler genellikle 6nceki deneyimlerinden, arkadaslarindan veya internet tizerinden yapilan yorumlardan
tercih yapmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte turistler, gidecekleri oteli tercih ederken de Instagram,
YouTube, Twitter, Facebook gibi sosyal medya platformlarindan destek almaktadir. Oteller uzun sireli tani-
tim videolar1 koyabilmek i¢in daha ¢ok YouTube platformunu kullanmaktadir. Son zamanlarda YouTubede
insanlarin ¢ok fazla ziyaret ettikleri siteler arasinda yer almaktadir. 2018 Digital raporuna goére YouTubenin
1,5 milyar kullanicis1 yer alirken (Basarangil, 2019, s. 840) 2022 yilinda ise bu say1 2,56 milyar kisi olmus-
tur (wearesocial, 2022). Sosyal medyanin giiniimiizde olduk¢a yaygin olmasiyla birlikte turizm agisindan,
internetin ve sosyal medyanin tiiketici kararlar1 izerindeki etkileri de biiyiiktiir. Bir ¢alismada Eser ve Ars-
lan (2022) YouTube videolarinin destinasyonu ziyaret etme niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Bununla
birlikte YouTubede yer alan videolarin 6zgiinliigii ve kullanimu ile ilgili alinan keyfin, destinasyonu ziyaret
etme niyetini artirdig1 sonucu ortaya ¢ikmustir. Turistler gidecekleri otel hakkinda sosyal medya aracilig
ile 6nceden ziyaret eden kisilerin yorumlarini1 degerlendirmekte ve aldiklar1 bilgileri izledikleri videolarla
desteklemektedir. Bu kapsamda oteller tanitim videolarini buralara ekleyerek soyut olan hizmet 6zelliklerini
somut unsurlara déniistiirmek igin 6nemli bir adim atmaktadir. Isletmeler de pazarlama stratejilerini kul-
lanirken video tanitimlarinda otelin tiim olanaklarini gostermektedir. Bu durum bir bakima fiziksek kanit
unsurudur. Ozellikle pazarlamanin 7p'sinden biri olan fiziksel kanitlar, otellerin vermis olduklar1 hizmetleri
ilk 6nce anlayabilmek ve daha sonra degerlendirebilmek i¢in potansiyel tiiketicilere somut ipuglar: sunmak-
tadir (Rafig & Ahmed, 1995, s. 7).

Bu ¢aligmanin amaci otellerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda sosyal medya araciligiyla yapmis olduklar:
tanitim filmlerindeki fiziksel kanit unsurlarin, igerik analizi yardimiyla ortaya koymaktir. Caligmada elde
edilen bulgularin sonuglari otellerin tanitim stratejilerine katk: saglayacak ve bu sayede konaklama islet-
meleri yoneticileri daha etkin ve verimli pazarlama stratejilerini hayata gecirebileceklerdir. Yapilan literatiir
taramasi sonucunda fiziksel kanitlar1 siklikla kullanan Kapadokya bolgesinde otellerin tanitim videolarini
analiz edecek bir ¢aligmaya rastlanilmamigtir. Bu ylizden 6rneklem grubu baglaminda ele alindiginda bu
¢alismanin orijinal oldugu varsayilmaktadir. Buradan hareketle bu galigmada ilk 6nce fiziksel kanitlar tize-
rinde durulmus daha sonra sosyal medya platformu olan YouTube ve pazarlama hakkinda bilgi verilmistir.
Daha sonra Kapadokya bolgesinde yer alan otellerin YouTube’ de yer alan resmi tanitim videolar: incelene-

rek, tanitimlarinda kullandiklar: fiziksel kanit unsurlari, Maxqda programu ile incelenmistir.

2. Literatiir Taramasi

Internet teknolojisi ve pazarlama unsurlarindaki degisimle birlikte isletmeler daha fazla kisilere ulasmak
i¢in sosyal medya araglarin1 kullanmaktadir (Dogancili & Cilesiz, 2021, s. 98-99). Turizm isletmelerinin
dijital pazarlama unsuru olarak kullandiklar1 en popiiler sosyal medya araglar1 Twitter, Facebook, Instag-
ram, Linkedin, Digg, Reddit, YouTube vd. olarak siralanmaktadir (Fragkopoulos, 2018, s. 282, Dakouan &
Benabdelouahed, 2018, s. 120). Sosyal medya araglarindan YouTube, konaklama sektorii i¢in de 6nemli bir

pazarlama aracidir. Ciinkii YouTube, isletmelerin tanitim videolar: olusturmalarina olanak tanir. Son za-
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manlarda bir¢ok kurumsal web sitesine (Hilton, Marriott, vb.) pazarlama a¢isindan videolar olusturmanin
ve videolar: YouTubeye yiiklemenin ana avantaji, bir web sitesine zenginlik katmasi ve otelleri potansiyel
miisterilerin dikkatine sunabilmesidir (Reino & Hay , 2016). Platform, belirli tiriinlerin tanitimi, marka
olusturma, tanitim, izleme ve istege bagl hizmet sunumunun saglanabilecegi yeni turizm iriinlerini gos-
terebilmek i¢in kullanilmaktadir. YouTubenin insanlarin seyahat kararlarini verme konusunda tercihlerin-
deki rolii 6nemlidir. Ciinkii oteller sosyal medya arac1 olarak YouTube'yi turistlerin destinasyonu veya oteli
tercih konusunda etkili tanitim araglarindan biri olarak kullanmaktadir (Roy, Fatema, Islam & Huda, 2020,
s. 99-102). Tiago vd. (2018) calismalarinda mevcut tiim igerik bi¢imleri arasinda videolarin en eksiksiz ve
etkili goriintii olusturucular arasinda yer aldigini, YouTube'nin turizm destinasyonlarina, otellere, markala-
rin1 ve kimliklerini sunma firsati sunma firsati verdiklerini, bununla birlikte potansiyel turistlere yansitilan
goriintiilerin destinasyon se¢imini etkileyebilecegini, videolarin turistlerin dikkatini ¢ekmek ve goriintiileri
yansitmak i¢in etkili araglar oldugunu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bagka bir ¢alismada Parvez et al. (2018) vi-
deolarin, otel endiistrisinde dijital pazarlama i¢in iyi bir kaynak oldugunu ve YouTube/Instagram gibi sosyal

medya araglarinda tanitilmasi gerekliligini vurgulamislardar.

Huertas et al. (2017) Ispanyadaki turistik bolgelerin YouTube hesaplarini nasil etkin kullandiklarina yéne-
lik yaptiklar1 galigmalarinda, YouTube hesabini basariyla yoneten destinasyonlarin, videolara olan ilgilerini
yakalayarak ve katilimlarini artirarak potansiyel turistler {izerinde biiyiik bir etki yarattig1 sonucu ortaya
¢tkmistir. Bu baglamda, oteller YouTubeyi esas olarak, hizmet kalitesi, ekipman, oda ve tesislerin dekoru,
i¢ dekorasyon ve tasarim, ambiyans, konum ve ozellikle dis goriiniimii, tanitim videolarinda kullanmak-
tadir (Carev, 2013). Belber ve Eker (2021)’in Kapadokya bolgesine yapmis olduklar1 ¢aligmada turistlerin
destinasyon se¢imlerinde sosyal medya araglarinin etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bolgeyi ziyaret
eden yerli ve yabanai turistlerin yogun olarak internet teknolojisi ve sosyal medyay: bilgi kaynag: olarak
kullandiklar1 ve yabanci turistlerin Instagram, Youtube, Google+, Facebook, Tripadvisor vb. ve Twitter’a,
yerli turistlerin ise Instagram, Google+, Youtube, Tripadvisor vb., Facebook ve Twittera agirlik verdikleri
goriilmiistiir. Papageorgiou, Marneros ve Efstathiades (2020) ise sosyal medya araglarinin bir otel isletme-
sinin kurumsal performansi ve imaji igin gok giiclii ve degerli oldugunu ortaya koymustur. Ayrica otellerin,
sosyal medya araglarini diizgiin bir sekilde yonetmeleri ve yeni dijital toplumun taleplerine cevap vermek
icin insanlari ise alarak veya egiterek daha fazla yatirim yapmalar: gerekliligini vurgulamiglardir. Son olarak
Arora ve Lata (2020) turistlerin YouTube araciligiyla destinasyon hakkinda bilgi aldiklarin1 ve aldiklar1 bil-

gilerin destinasyonu ziyaret egilimlerini 6nemli 6l¢tide etkiledigini gostermistir.
2.1. Fiziksel Kanitlar

Konaklama isletmelerinin sunmus olduklar1 hizmetler soyut 6zellik tasidig: i¢in, miisteriler almis olduklar:
hizmetten memnuniyetlerini degerlendirmek igin genellikle somut ipuglarina veya fiziksel kanitlara giive-
nirler. Bu anlamda fiziksel kanitlar, isletmelerin hizmet performansinin daha iyi anlagilmasini kolaylastiran
somut bilesen olarak yer almaktadir (Hudson, 2008, s. 150). Ote yandan bazi isletmeler iiriinlerini farkli-
lagtirmada da fiziksel kanitlar1 kullanmaktadir. Ornegin restoranin éniine ya da iistiine konulan tiiketicinin
ilgisini ¢ekecek sekilde kostiim giyen bir ¢alisanin restoran oniinde dolagmasi veya heykel gibi ¢arpici bir
mesaj iletimi ile tiiketiciler isletmeye ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Ayrica miisteriye sunulan alanin yapisi, de-
koru, biiyiikliigii ve kullanilan teknoloji de fiziksel ortamlar arasinda yer almaktadir (Ondogan, 2010).
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Hizmetlerle ilgili fiziksel kanitlar, hizmet sunum ortaminin 6gelerini algilayan ve tiim deneyimlerini etki-
leyen yer anlamina gelir. Fiziksel kanit, miisterilerin gorme (renkler, boyutlar, nesnelerin sekilleri ve yerles-
tirmeler), ses (miizik, giiriiltii), koku (kokular, kokular), dokunma (sicaklik, dokular) ve hatta tat yoluyla
algiladiklar1 unsurlarla ilgilidir. Ayrica fiziksel kanitlar hizmet sunumu igerisinde yer alan siirelerin et-
kin bir sekilde belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar ve bu sayede miisteri memnuniyetine katkida bulunur
(Fotiadis, Folinas, Vasileiou, & Konstantoglou, 2022, s. 174). Fiziksel kanit, isletmeler tarafindan tiriiniinii
miisteriler i¢in daha somut hale getirilmesi i¢in kullanilir (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu, 2017, s. 58) ve
miisterinin isletmeyi degerlendirmesinde genel “imaj” ve “izlenim’e katkida bulunur (Gilmore, 2003, s. 12,
Brown, 2005, s. 40).

Hizmet pazarlamasi igerisinde fiziksel kanitlarin miisteri duygular: tizerinde etkisini inceleyen S-O-R (Sti-
milus Organism Responses) modelinin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu temel {izerinde sekillenen Meh-
rabian-Russell S-O-R modeli uyaranlar, organizma ve tepki olarak ii¢ sekilde tanimlanmaktadir. Modelin
temelinde biling ve bilingalt1 algilar sayesinde saptanan gevresel uyaricilarin miisteriler tizerinde olustur-
dugu etkiler yer almaktadir. Miisteriler bu kapsamda fiziksel kanitlarin etkisi sonucunda satin alma ya da
almama davranisi sergilemektedir (Ozer, et al,, 2016, s. 229-230). Hizmetlerin degerlendirilmesindeki diger
onemli bir husus da tesislerin gorsel imajlaridir. Ozellikle otellerin birbirlerine veya biiyiikliiklerine gore
oranlarinda altin oranin kullanilmasi, yapilarin simetrik bir sekilde oranlanmasi, mimari tasarimlarinda
yer alan biiyiikliik ve gorsel agirlikli dengeler miisteriler igin 6nemlidir. Ciinkii estetik yapilar herhangi bir
duyu organi ile algilanan uyaranlarla ilgilidir. Hizmetler soyut olduklari i¢in hizmetin bulundugu ortamin
tasarim1 miisterinin hizmet kalitesi hakkinda ¢ikarimlar yapilabilmesini saglar (Kog, 2017, s. 328-329). Tu-
rizm unsuru olarak fiziksel kanitlar, otellerin mimari yapisi, restoranda sunulan bir yemegin tad1 veya bir
otel asansoriindeki miizigin sesi gibi farkl sekillerde 6rneklendirilebilir. Bunlarin tiimii kuskusuz iirtiniin
6geleridir, ancak bunlar miisterilerin 6nceden degerlendirmesi zordur. Yine de tiimii, miisterilerinin dene-
yimini gelistirmek icin pazarlama ekibi tarafindan incelikle tasarlanmis 6zelliklerdir (Holloway, 2004, s. 55).
Bu yiizden fiziksel kanitlar isletmeler i¢in anlamli semboller yaratmak i¢in reklam unsurlari olarak siklikla
kullanilmaktadir (Lovelock & Wright, 1999, s. 15). Bir diger ifadeyle fiziksel kanitlar miisteriye yardimci
olacak bilgiler sunarak miisterinin hizmet sunum akisini kolaylagtirmaktadir. Bu agidan degerlendirildigin-
de fiziksel kanitlarin bir turistin turistik tirtinii tekrar satin almasinda veya almis oldugu tiriinden tatmin
olmasinda 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Sonug olarak fiziksel kanitlar isletmenin olumlu imaji, isletme

basarisi ve is tatmininde 6nemli bir yere sahiptir (Demiral ve Ozel, 2016, s. 195-196).
2.2. Youtube ve Pazarlama

Diinyanin en yaygin video paylasim platformlar: arasinda yer alan YouTube, 2005 yilinda Google'n yan
kurulusu olarak kurulmustur. Google ¢atis1 altinda zamanla biiyiiyen ve 6nem kazanan bir yap1 haline gelen
platform bir¢ok ¢evrimici igerikle insanlarin ilgisini cekmektedir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte gorsele
dayali igeriklerin artmasi, YouTube’yi daha da dne ¢ikarmistir (Zinderen, 2020, s. 220). Giiniimiizde You-
Tube binlerce insanin kullanmaya bagladig: bir alan haline gelmistir. Birgok kisi 6grenmek veya gormek
istedikleri seyleri bu platform sayesinde inceleyebilmektedir (Ozbay & Cekin, 2021, s. 596). YouTube igerigi
gesitlidir ve politikacilar, haber kuruluslari, egitim kurumlar, isletmeler, miizik ve film sanatcilar1 ve haya-
tin her kesiminden insanlar YouTubeyi kullanmaktadir. Birgok isletme ayrica giiglii bir YouTube varligina
sahiptir ve pazarlamacilar yalnizca tanitim i¢in degil ayn1 zamanda miisteri geri bildirimleri icin de YouTu-
be’ye giderek daha fazla kullanmaktadir (Khan, 2017, s. 236-237).
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Sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanan isletmeler, tiiketicileri ile daha fazla iletisim imkanina sahip
olmaktadir. Ozellikle televizyon gazete ve radyo gibi geleneksel medya araglari, reklam vermek isteyen islet-
meler icin oldukea maliyetlidir. Bu yiizden isletmeler diger medya araglarina gore ¢ok daha diisitk maliyetli
olan, insanlarin gonilliilik esasina gore bulundugu, istedigini sorabildigi ve bilgileri paylastiklar1 sosyal
medya araglarini siklikla kullanmaktadir (Eryilmaz & Zengin, 2015, s. 397-398). Ciinkii dijitallesme ile bir-
likte sosyal medya platformlar: turizm enddistrisi i¢in ¢evrimigi pazarlama faaliyetlerinin olusmasina katki
saglamaktadir (Erdem & Hassan, 2021, s. 5). Bu sayede yeni bilgi teknolojileri gelistirilirken, yeni nesil bilgi
trtinleri de gelistirilmektedir (Laroche, Bergeron & Goutaland, 2001, s. 26).

Ozellikle rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler sosyal medya araclarini kullanmaktadir. Bu genelle-
melerin ¢ogu otelleri sosyal medya araglarini kullanmaya itmektedir. Sosyal medya sayesinde oteller tani-
timlarini ve miisteri iletisimlerini daha kolay yapabilmektedir. Bu bilgiler, sosyal medyanin tiiketiciye ulas-
ma ve otellerin pazarlama verimliliklerini yiikseltmekte avantaj saglayacagi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir
(Deveboynu & Kanca, 2021, s. 2544). Bu kapsamda oteller ¢esitli sosyal medya araglarindan faydalanarak
tanitimlar yapmaktadirlar. Bu platformlardan biri olan YouTube ise otellerin somut unsurlarini daha iyi bir
sekilde tanitmak i¢in 6nemli bir pazarlama aracidir. Ciinkii siire kisitlamasinin olmadig1 YouTube, potan-
siyel turistlerin otelleri segmelerinde ve otellerde sunulan olanaklar1 daha iyi analiz etmelerinde 6nemli rol

oynamaktadir.

3. Yontem

Aragtirmanin uygulama asamasinda, Nevsehir ilindeki turizm isletme belgesine sahip otellerin resmi You-
Tube platformunda yer alan sayfalarindaki tanitim videolar rastgele olarak secilmistir. Ilgili videolarda otel-
lerin fiziksel kanitlar kapsaminda yer alan alanlarinin kodlarinin ve temalarinin belirlenmesi ile kullanim
sekilleri tespit edilmistir. Bu kapsamda aragtirmada 25 adet otelin YouTube sayfalarindaki genel tanitim vi-
deolar1 incelenmistir. Tanitim videolar: Maxqda igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Maxqda siste-
minde video verileri ¢ok cesitli sekillerde analiz edilebilmektedir. Bu ¢alismada kullanilan otellerin videolar:
oncelikle URL baglantis ile Maxqda sistemine aktarilmigtir. Kullanilan analiz teknigi genellikle materyalin
kodlanmasini igerir. Kodlama isleminden 6nce videonun transkripsiyon isleminin yani i¢eriginin yaziya do-
kiilmesi islemi gerceklestirilmistir. Bu islemde videonun hareketsel ¢er¢evede videonun yaziya dokiim isle-
midir. Buna bagli olarak Maxqdanin 6zelliklerinden olan video iizerinde kodlama seritlerinin olusturulmasi
ve bu seritlerin isimlendirme islemleri gerceklestirilmistir. Bu isimlendirmeye dayanarak otellere bagli kod
yapisi olusturulmustur. Boylelikle hem videolarin igerik analizi yapilmis ve belirlenen kodlar ¢ercevesinde
kodlarin otellerle ve birbirini takip eden kod dizinleri ile iliskilendirilmesi saglanmistir. Bu iliskilendirme
sonrasinda kod kisaltmalari ve kod sikliklar1 tablosu, kod haritasi, benzerlik haritasi ¢ikartilmigtir. Program-
da videolarin hareket dizilerini ¢ok hassas bir sekilde incelemek 6nemlidir. Burada otelcinin izleyiciye ver-
mek istedigi mesajin yaninda amag, zamansal ve mekénsal olaylari, 6rnegin kullanilan siire, nesneler, ekran
gecisleri ve dnce ve sonraki video icerigi onemlidir. Tablo 1de ilgili otellerin otel kategorileri ve kullanilan

videolarin uzunluklari listelenmistir.
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Tablo 1. Veri Kullanimi Gergeklestirilen Otel Bilgileri

Otel Kodlar1  Tesis Kategorisi Video Siiresi  zlenme Sayis1
OTEL A Otel 2,57 377
OTELB Ozel Konaklama Tesisi 1,00 969
OTEL C Ozel Konaklama Tesisi 2,19 106
OTEL D Otel 0,57 647
OTELE Otel 0,59 1088
OTELF Otel 0,59 701
OTEL G Ozel Konaklama Tesisi 6,36 4053
OTELH Butik Otel 4,17 2149
OTELI Otel 1,00 2853
OTEL 1 Ozel Konaklama Tesisi 2,25 1113
OTEL] Ozel Konaklama Tesisi 1,24 2295
OTELK Ozel Konaklama Tesisi 0,43 144
OTELL Ozel Konaklama Tesisi 0,59 659
OTEL M Otel 4,42 1906
OTEL N Butik Otel 1,00 163
OTEL O Ozel Konaklama Tesisi 1,17 191
OTEL O Ozel Konaklama Tesisi 1,13 173
OTELP Ozel Konaklama Tesisi 6,03 2899
OTELR Otel 3,20 798
OTEL S Ozel Konaklama Tesisi 1,01 6580
OTEL § Otel 0,27 11340
OTELT Ozel Konaklama Tesisi 4,59 76752
OTELU Ozel Konaklama Tesisi 11,08 191676
OTEL U Ozel Konaklama Tesisi 4,08 143
OTELV Pansiyon 1,32 2909

Otellerin belirlenmesi ve videolarin se¢ilmesi sonrasinda aragtirmada igerik analizi sonucu elde edilen tema
ve alt temalara iliskin a¢iklamalara deginilmistir. Maxqda programinda 43 kod baslig1 ve alt kodlar toplana-
rak nitel veri analizi yapilmistir. Kod kisaltmalar1 ve kod sikliklarr ile alakal: bilgiler Tablo 2'de detayli olarak

verilmistir.

4. Bulgular

Videolarin geneline bakildiginda otellerin ¢ogunlukla daha ¢ok oda i¢ ¢ekimine yogunlastiklar: ve bununla
birlikte dis mekéan ve otel logosuna da odaklandiklari gézlemlenmistir. Ote yandan oyun salonu, hediye-
lik esya marketi, i¢ mekan/ animasyon, i¢ mekan/ ¢ocuk alani, i¢ mekan/ bar olarak adlandirilan fiziksel
kanitlarin sadece bir otel videosunda kullanildig: tespit edilmistir. Fiziksel kanitlarin video ortamlarinda
kullanilmasi otellerin sahip olduklari alan ve bunlarin videolarda dne ¢ikarilma istegi ile kesismektedir.
Ornegin segilen otellerin ¢ogunun sadece oda konsepti veya oda kahvalti boardlarini kullandig1 ve buna is-
tinaden mutfak gorseli paylagimlar: yapmadigi tespit edilmistir. Balon gezileri ve Peribacalari manzarasinin
misafirler tarafindan izlenmek istenmesi sebebiyle videolarda teras ve bahge gorsellerinin yogunlukla tercih

edildigi gozlemlenmistir.
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Tablo 2. Kod Kisaltmalar: ve Kod Sikliklar: Tablosu

Kod Sistemi Kod Kisaltmas1  Kod Siklig1
Mutfak K1 2
Mutfak\Yoresel Lezzetler K2 8
Out Door Aligveris Merkezi K3 1
Otel I¢ci Miize K4 2
Oyun Salonu K5 1
Hediyelik Esya Marketi K6 1
Teras K7 24
Bahce K8 12
Evcil Hayvan Kabul K9 4
Otel Konum K10 4
Otel Dig1 Kiiltiirel Cevre K11 8
I¢ Mekan K12 2
I¢ Mekan\Animasyon K13 1
I¢ Mekan\Cocuk Oyun Alani K14 1
I¢c Mekan\Bar K15 1
I¢ Mekan\SPA Wellness K16 7
SPA Wellness\D1s Havuz K17 20
SPA Wellness\I¢ Havuz K18 2
SPA Wellness\Sauna K19 6
SPA Wellness\Buhar Odasi K20 1
SPA Wellness\Jakuzi K21 2
SPA Wellness\Masaj Alanlari K22 10
SPA Wellness\Indoor Yiizme Havuzu K23 6
SPA Wellness\Hamam K24 11
SPA Wellness\Fitness K25 4
SPA Wellness\Tuz Odasi K26 2
I¢ Mekan\Toplant1 Salonu K27 9
I¢ Mekan\Disco K28 3
I¢ Mekan\Kat Koridoru K29 3
I¢ Mekan\Oda I¢ Cekim K30 55
Oda I¢ Cekim\Yoresel Semboller K31 32
Oda I¢ Cekim\Oda I¢i Havuz K32 6
Oda I¢ Cekim\Banyo WC K33 31
Oda I¢ Cekim\Oda Servisi Tkram K34 9
I¢ Mekan\Restoran K35 31
Restoran\Agik Biife K36 7
I¢ Mekan\Lobby Bar K37

I¢ Mekan\Resepsiyon K38

I¢ Mekan\Lobby K39 20
Dis Mekéan K40 47
Dis Mekan\Otel Dis Cekim Gece K41 20
D1s Mekan\Otel Isim Tabelast K42 40
Dis Mekan\Otel Dis Cekim Giindiiz K43 38

TOPLAM 512
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Ayrica Nevsehir bolgesi destinasyon bazinda bolgeye 6zel kaya tas1 veya kayadan oyma otel odalart ile yo-
gunluklu olarak satis yapmaktadir. Videolarda i¢ mekan oda gorsellerinde bunu destekleyici goriintiilerin
kullanildig: tespit edilmistir. Otellerin ilgili videolarda kullandiklar: igeriklerin, sahip olduklar: kullanim
alani ve yapim yilinin 6nemli bir unusur oldugu gozlemlenmistir. Buna bagli olarak fiziksel kanitlar gergeve-
sinde tanitimi kisith tutan otellerin izlenme sayilarinin ¢ok asagida kaldigi, giincelleme ve yenilik videolar1
paylasan otellerin izlenme sayilarinin diger oteller bazinda gozle goriiliir bir sekilde arttig1 gézlemlenmistir.
Tanitim videolarinin amacina ulagmasi i¢in izlenme sayilarinin da destinasyon bazinda ortalamanin tstiin-
de olmasi ve zamansal dagilimda periyotlar halinde videolarin yenilenmesi gerekmektedir.

Gorsel 1. Kod Haritasi

]
Banyo WC (31)
- / .'u
_——. I|
oresel Semboller Q32)

Oda ¢ (; |m (55) g

7

Oda SQURIkHMBf®
e ® e
Toplanti safkmigas &
® r il
Yoresel Lezzetlel Z4 I"'B)

L | | \ WL Evcil Hayvan CKabU‘H)
I'. | 'II \ \\ \ \ - — oﬂuzme Havuzu (6)
\ \ A\

\| 'II g Pt ~t __ d@mﬁgﬁggg}vm

\| Restau n¥ ?1“24} -

Dis Ha\;&z ?25)(1 2)

Dis Mekan (47)

Gorsel 1de ilgili arastirmada otellerin yogun ve seyrek olarak kullandiklar1 kod bagliklarinin toplamlar ba-
zinda kullanim sikliklar1 ve birbiri ile olan iligki haritas: verilmistir. Haritada yer iligki sikiliklarina bakildi-
ginda otellerin, digsal ve igsel faktorlerini gostermektedir. Boylelikle calismada incelenen otellerin videolar-
da kullanilan tanitim secenekleri ve sahip olduklar1 6zellikler temel anlamda anlagilir olmaktadir.

Buna gore;

« Odaig gekim 55 tekrar sayist ile en fazla tercih edilen kod baslig1 olurken buna bagli olarak Dis Mekan
ile 47, Otel Isim Tabelasi ile 40, Otel Dis Cekim Giindiiz ile 40, Restoran ile 31, Banyo WC ile 31,
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Teras ile 24 dogrudan kesisme halinde oldugu tespit edilmistir. Arastirmada incelenen otellerin bu
rakamlara bagli olarak 6zellikle otel i¢ ve dis cekimler, otel isim tabelasi, restoran ve teras 6zelliklerini

kesistirdikleri gézlemlenmistir.

« Dis Mekan 47 tekrar sayisi ile tercih edilen 2. Yogunluga sahip kod oldugu gozlemlenmistir. Bu kod
otel i¢ ¢ekim ile 55, restoran ile 31, yoresel semboller 32 kez ve teras ile 24 kez dogrudan iligki halin-
dedir.

 Restoran 31 tekrar sayisinin Yoresel Lezzetler 32 ve Lobby kodu ile 20 kez iliskilendirilmistir.

o Yoresel Semboller 32 tekrar sayust ile direkt olarak Oda Servisi Ikram 9, Oda I¢i Havuz ile dogrudan 6
kez dogrudan iliskilendirilmistir.

Buna gore otellerin oda i¢ ¢ekim, oda isim tabelas1 ve dig mekéan ¢ekimlerine yogunlastiklar1 6te yandan sa-
hip olmadiklar1 hizmetlere bagli gorselleri kullanmadiklar: goriilmiistiir. Bu yontem ile otellerin yogunlukla
otel icinde restoran, banyo wc, dis ¢ekimde, teras ve otel isim tabelas1 dongiisiine yogunlastiklar: gozlem-

lenmistir.

Tercih edilen fiziksel kanitlarin videolarda kullanimi ve kullanim uzunluguna bagli olarak Gorsel 2'de oteller
benzerlik siniflandirmasina tabi tutulmustur. Otel G ve Otel I diger otellerden farkl olarak bir video yap1-
landirmasi tercih ettigi ve sunduklar1 hizmetler ile de ayristiklari, gorselde boncuk mavisi ile siniflandirilmig
oteller kiimesinin yogunlukla ayni tip video igeriklerini tercih ettigi tespit edilmistir. Gorsel 2’ ye bagli kala-
rak otellerin kullandiklar1 kodlara gore grup 1 de A, E, E I ve R oteli, grup 2de B,C, D, ], K, 0, O, B, S, S, T,
U, U ve V oteli, grup 3de L ve H oteli, grup 4de ise M ve N oteli olarak 4 grup halinde ayr1 ayr1 incelenmistir.

Gorsel 2. Oteller Bazinda Benzerlik Haritas:

-
. OTEL R -
S OTELC OTEL F
OTEL S
- o
OTEDFEL A
el -
OTELD OTEL E
.
OTEL K
-
L P OTEL §
OTEL bTEL & .
e - OTEL P
OTEL U OTEL O -
OTEL)__*
OTEL V
- .
OTEL B OTELT
-
OTEL G
- - R
oT§L L OTEL M OTEL N
OTELH
-
OTEL |

Gorsel 2’ deki otel yogunlagsmasina baglh olarak Otel A, E, F, I ve Rnin kod kullanim sikliklar1 Tablo 3de
verilmistir. Tabloya gore tiim oteller I¢ Mekin/Oda i¢ ¢ekim, i¢ mekén restaurant, i¢ mekan lobby bar, i¢
mekan/lobby, dis mekéan/ otel isim tabelasi, dis mekan /otel dis ¢ekim giindiiz kodlarinin tamamini tim

oteller kullanmislardir.



10 | Turizm ve isletme Bilimleri Dergisi, 01 (2023) 1-20 ilker Oztiirk - Murat Toker

Tablo 3. Grup 1 Otelleri Kullanilmayan ve Kullanilan Kodlar Tablosu

GRUP 1 OTELLERI

Hig¢ Kullanilmayan Kodlar 5 kez Kullanilan Kodlar

Mutfak I¢ Mekan\Oda I¢ Cekim
Mutfak\Yéresel Lezzetler I¢ Mekéan\Restoran

Out Door Aligveris Merkezi I¢ Mekéan\Lobby Bar

Otel I¢i Miize I¢ Mekan\Lobby

Bahge D1s Mekan\Otel Isim Tabelast

Evcil Hayvan Kabul Dis Mekan\Otel Dis Cekim Giindiiz

Otel Konum

Otel Dis1 Kiiltiirel Cevre

I¢ Mekan

I¢ Mekan\Bar

I¢ Mekan\SPA Wellness

I¢ Mekan\SPA Wellness\Buhar Odasi

I¢ Mekan\SPA Wellness\Jakuzi

I¢ Mekan\SPA Wellness\Tuz Odast

I¢ Mekan\Oda I¢ Cekim\Yoresel Semboller
Ic Mekan\Oda I¢ Cekim\Oda i¢i Havuz

Yine bu grupta yer alan otellere bakildiginda i¢ mekanlar igerisinde yer alan spa merkezi faaliyetleri ve mut-
fak boliimiiniin hig yer almadig1 goriilmektedir. Ote yandan i¢ mekan icerisinde yer alan restoran lobi ve oda

gibi onemli fiziksel kanitlarin sikilikla kullanildig1 sonucu ortaya ¢ikmuigtur.

Tablo 4. Grup 2 Otelleri Kullanilmayan ve Kullanilan Kodlar Tablosu

GRUP 2 OTELLERI]

Hig Kullanilmayan Kodlar 14 Kez Kullanilan Kodlar
Oyun Salonu Di1s Mekéan\Otel Isim Tabelast
Hediyelik Esya Marketi

I¢ Mekan\Animasyon

I¢ Mekan\Cocuk Oyun Alani

I¢c Mekan\Bar

I¢ Mekan\SPA Wellness\I¢ Havuz

I¢ Mekan\SPA Wellness\Sauna

I¢c Mekan\SPA Wellness\Buhar Odas1

I¢ Mekan\SPA Wellness\Jakuzi

I¢ Mekan\SPA Wellness\Fitness

I¢ Mekan\SPA Wellness\Tuz Odast

I¢ Mekéan\Toplant1 Salonu

I¢ Mekan\Disco

I¢ Mekan\Lobby Bar

Tablo 4de Grup 2’ ye dahil olan oteller incelendiginde tiim otellerin Dis Mekan\Otel Isim Tabelas1 kodunu
kullandigini, buna bagl olarak bu otellerin i¢ mekanlar igerisinde yer alan yan faaliyetlerin biiyiik ¢ogun-
lugu ve bunun yaninda oyun salonu, hediyelik esya marketi kodunun oteller tarafindan tercih edilmedigi

saptanmugtir. Ote yandan Dis mekanlarin oteller tarafindan siklikla videolarda kullanildig1 goriilmiistiir.
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Tablo 5. Grup 3 Otelleri Kullanilmayan ve Kullanilan Kodlar Tablosu

GRUP 3 OTELLERI

Hi¢ Kullanilmayan Kodlar

2 Kez Kullanilan Kodlar

Mutfak

I¢ Mekan\SPA Wellness

Out Door Alisveris Merkezi

I¢ Mekan\SPA Wellness\Masaj Alanlari

Otel Ici Miize

I¢ Mekan\SPA Wellness\Hamam

Oyun Salonu I¢ Mekan\Oda I¢ Cekim

Hediyelik Esya Marketi I¢ Mekan\Oda I¢ Cekim\Yéresel Semboller
Bahce I¢ Mekan\Restoran

Teras Dis Mekéan

Evcil Hayvan Kabul Dis Mekan\Otel D1 Cekim Gece

Otel Konum Dis Mekan\Otel Isim Tabelast

I¢ Mekéan D1s Mekan\Otel Dig Cekim Giindiiz

I¢ Mekén\Animasyon

I¢ Mekan\Cocuk Oyun Alani

I¢ Mekan\SPA Wellness\Dis Havuz

I¢ Mekan\SPA Wellness\i¢ Havuz

I¢ Mekan\SPA Wellness\Sauna

Ic Mekan\SPA Wellness\Buhar Odas:

I¢ Mekan\SPA Wellness\Fitness

I¢ Mekan\SPA Wellness\Tuz Odast

I¢ Mekan\Disco

I¢ Mekan\Kat Koridoru

I¢ Mekéan\Restoran\Agik Biife

I¢ Mekéan\Lobby Bar

I¢ Mekéan\Resepsiyon

Tablo 5de ise Otel L ve H, farkli kod gruplarini tercihleri ve tercih etmemeleri sebebiyle gruplanmislardir.

Buna gore otellerin i¢ mekanlar igerisinde yer alan yan faaliyetlerin biiyiik ¢ogunlugunun tercih edilmedigi

gorillmiistiir. Bazi i¢ mekéan ve dig mekanlarin oteller tarafindan ortak kullanildig tespit edilmistir.
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Tablo 6. Grup 4 Otelleri Kullanilmayan ve Kullanilan Kodlar Tablosu

GRUP 4 OTELLERI

Hi¢ Kullanilmayan Kodlar 2 Kez Kullanilan Kodlar

Out Door Aligveris Merkezi Ic Mekan\SPA Wellness

Otel I¢i Miize I¢ Mekan\SPA Wellness\D1s Havuz
Oyun Salonu I¢ Mekan\SPA Wellness\Masaj Alanlar1
Hediyelik Esya Marketi I¢ Mekan\SPA Wellness\Hamam

Evcil Hayvan Kabul I¢ Mekan\SPA Wellness\Fitness

Otel Konum I¢ Mekan\Toplant: Salonu

Otel Dig1 Kiiltiirel Gevre I¢ Mekan\Oda I¢ Cekim

Ic Mekan I¢ Mekan\Oda I¢ Cekim\Yoresel Semboller
I¢ Mekéan\Animasyon I¢ Mekan\Restoran

I¢ Mekan\Cocuk Oyun Alani D1s Mekan

Ic Mekan\Bar

I¢c Mekan\SPA Wellness\i¢ Havuz

Ic Mekan\SPA Wellness\Buhar Odas:

I¢ Mekan\SPA Wellness\Jakuzi

I¢ Mekan\SPA Wellness\Indoor Yiizme Havuzu
I¢ Mekan\Disco

I¢ Mekan\Kat Koridoru

I¢ Mekéan\Resepsiyon

I¢ Mekéan\Lobby

Dis Mekan\Otel Isim Tabelast

Otel M ve N 4. Grup otelleri olusturmaktadir. Buna gore bu oteller outdoor alisveris merkezi, otel i¢i miize,
oyun salonu, hediyelik esya marketi, evcil hayvan kabul, otel konum ve diger i¢ mekén unsurlarini hig kul-
lanmamuslardir. Ancak bu iki otel spa hizmetleri icerisinde yer alan hamam, fitness, masaj alanlari, wellness

gibi kodlar1 kullanarak arastirmaya konu olan otellerden ayrilmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Son yillarda teknolojik araglarin siklikla kullanilmasi nedeniyle otel isletmeleri reklam veya tanitim amag-
I1 sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Ozellikle hizmet iireten isletmeler sunduklar1 hizmetlerin
soyut olmasi nedeniyle uzun tanitim reklamlarina ihtiya¢ duymaktadir. Uzun tanitim videolarini reklam
amagl televizyonlarda yayilamak olduk¢a maliyetli olmaktadir. Bu yiizden bir¢ok otel isletmesi farkl sos-
yal medya araglarini kullanarak tanitim maliyetlerini en aza indirmek istemektedir. YouTube gibi sosyal
medya platformlari otel isletmelerinin tanitim faaliyetleri maliyetlerini azaltmada 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Ote yandan YouTubeda diinyada bircok isletmenin kullandigi énemli bir sosyal medya platformu
olmasinin yaninda konaklama sektorii i¢in de dnemli bir pazarlama aracidir. Bu platform otellerin tanitim
videolar: olugturmalarina olanak tanir ve daha sonra YouTubeda arama yapan kisiler tarafindan izlenebilir.
Chan ve Guillet (2011) ¢alismasinda otellerin tiriin ve hizmetlerini misafirlere tanitan reklamlar: gostermek
i¢in agirlikli olarak YouTube'u kullandiklarini belirtmistir. Ayrica oteller tanitim videolarinda potansiyel ko-

nuklarina sunmus olduklar: hizmetler ile ilgili videolar gostererek miisterilerin ilgisini gekmeye ¢aligmiglar-
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dir. Djafarova ve Kramer (2020)’in ¢aligmasinda ise katilimcilarin bir seyahate ¢tkmadan 6nce bilgi aramak
i¢cin YouTube’u kullandiklarini, YouTube’'un kapsaml: bilgiler sundugunu dogrulamistir. Ayrica, YouTube'un

ozel igerik saglama potansiyeline sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Oteller tanitim faaliyetlerini kullanirken soyut olan hizmet 6zelliklerini elle tutulur hale getirebilmek igin
video tanitimlarinda faaliyette bulunduklar: otellerin fiziksel i¢ ve dis yapisini gostermektedir. Gosterdik-
leri bu igerikler otellerin fiziksel kanitlaridir. Fiziksel kanitlar potansiyel turistlerin otelleri se¢melerinde ve
memnuniyetlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Xie (2020) ¢aligmasinda fiziksel kanitlarin miisteri memnu-
niyetinde onemli bir etkiye sahip oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Fiziksel kanitlarin otelin hizmet ka-
litesi hakkinda miisteriler tarafindan algilanan izlenimleri etkileyebileceginden, iyi bir hizmetin fiziksel ka-
nitlarla sunulmasi onemlidir. Ornegin, misafir odasinin temiz olmasi, mobilyalarin eksiksiz olmasi, otellerin
genel tasarimlari gibi 6zellikler miisterilerin ilgilerinin ¢ekilebilmesine yardimci olmaktadir. Bu yiizden otel
isletmecileri, temiz odalar ve mobilyalar sunmak, daha fazla yesil alan eklemek, otelin genel tasarimlarini
iyilestirmek gibi fiziksel kanitlara odaklanmalidir. Fiziksel kanitlar1 6n planla ¢ikaran oteller sunduklar:
hizmetlerin bir¢ogunu tanitim videolarinda gostermektedir. Kapadokyada faaliyet gosteren otellerin fiziksel
kanitlar oldukga fazla kullandiklar: goriilmektedir. Arora ve Latanin (2020) ¢aligmasinda YouTube kanalla-
r1 tarafindan saglanan daha genis bilgi yelpazesinin, tiiketicilerin bilgi yararliligini, bilgiyi benimsemesini ve
destinasyon ziyareti niyetlerini biiyiik dl¢iide etkiledigini gostermistir. Kendine has yapisi ile birgok turisti
ceken bolgenin sahip oldugu otel olanaklarinin da benzerlik gostermesi turistleri cekmektedir. Ozellikle bu
yapiya sahip otellerin tanitimlarinda bu gorselleri siklikla kullandiklar: goriilmektedir. Tablo 2'de yer alan
kod siklik yapilarina bakildiginda en ¢ok oda i¢ mekanin kullanildig: ve sonrasinda ise dig mekéanin kullanil-
dig1 gorillmektedir. I¢ gekimlerde restoran, banyo we gibi fiziksel dzellikler yer alirken, dig goriiniimde teras

ve otel isim tabelas1 yer almaktadir.

Kullanilan videolarda dikkat ¢eken diger bir 6zellik ise tanitimlarin dis yapisinin giindiiz ¢ekim olarak gos-
terilmesidir. Kapadokya bolgesinin goriintii olarak giindiiz daha iyi goriilmesi nedeniyle oteller tanitimla-
rinda tercih etmis olabilir. Tanitim videolarina bakildigin otellerin fiziksel imkanlarinin da oldukga fazla
oldugu goriillmektedir. Burada oteller gelecek konuklarina gorselligin yaninda fiziksel imkénlar: da olduk¢a
fazla sayida sunmaktadir. Tanitimlarda kullanilan fiziksel imkanlara bakildiginda havuz, spa/wellness, ¢o-

cuk oyun alanlari, aligveris alanlar1 gibi imkanlar da sunulmaktadir.

Kod haritas: sikliklarinda dis ¢ekimlerin teras, bahge, dis havuzla, i¢ Mekéanlarda ise lobby, resepsiyon alan-
lar1, spa/wellness, agik biife, sauna, indoor havuz, agik biife, toplant: salonu ile iliskilendirildigi gortlmekte-
dir. Otellerin bityiik cogunlugunun tanitim videolarinda benzer fiziksel kanitlar1 kullandiklar goriilmekte-

dir. Birgogunun ayn1 olmasinin nedenlerinden birisi de ayni tarz yapiya sahip olmalaridir.

Elde edilen sonuglara gore yonelik su oneriler gelistirilmistir:
« Oteller tanitim videolarini gézden gegirip daha uzun siireli tanitim videolar1 hazirlamahdir.
« Videolarin izlenme oranlarini artirmak igin diger sosyal medya platformlarini kullanmalidir.
o Oteller farkl iirtin ¢esitlendirme (toplanti, kongre) ile pazarlama anlayisini gelistirmelidir.

o Otellerin fiziksel kanitlarin1 daha iyi bir sekilde gosterecek profesyonel tanitim videolarina ihtiyaci

vardir.
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o Otellerin YouTuberlarin vlog cekmesine izin vererek tanitim faaliyetlerine katki saglamalidir.
 Youtubede yer alan videolara yorumlara daha dikkat edilmelidir.

Arastirma Kapadokya bolgesinde yer alan otellerin resmi YouTube sayfasindan alinan videolarin degerlen-
dirilmesinden olugmaktadir. Dolayisiyla tiim oteller i¢in elde edilen sonuglar genellenemez. Arastirmada
yer alan videolar kapsaminda analizler yapilmistir. Bu durum arastirmada kisit olarak yer almaktadir. Bu

nedenle diger ¢aligmalar farkli sosyal medya araglarini kullanarak genis bir referans ¢ercevesi saglayabilir.
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Extended Summary
Content Analysis of Youtube Hotel Promotion Videos in the Context of Physical Evidence:

The Case of Cappadocia Hotels
ilker OZTURK*, Murat TOKER

Due to the intangible characteristics of services in the tourism sector, it is very difficult for tourists to evaluate
a product such as touching or tasting before purchasing, due to the intangible characteristics of services in the
tourism sector. This result is among the most fundamental differences that distinguish goods and services.
A potential customer usually cannot perceive the service before (and sometimes during or after) service
delivery (Mudie & Pirrie, 2006, p. 3-4). For this reason, people generally prefer their previous experiences,
friends or comments made on the internet in their holiday choices. With the development of technology,
tourists get support from social media platforms such as Instagram, YouTube, Twitter, Facebook while
choosing the hotel they will go to. Hotels mostly use the YouTube platform to post long-term promotional
videos. Recently, YouTube is among the sites that people visit a lot. According to the 2018 Digital report,
while there were 1.5 billion users of YouTube (Basarangil, 2019, p. 840), this number increased to 2.56 billion
in 2022 (wearesocial, 2022). With the widespread use of social media today, in terms of tourism, the effects
of the internet and social media on consumer decisions are also great. In a study, Eser and Arslan (2022)
found that YouTube videos affect the intention to visit the destination. However, it was concluded that the
enjoyment of the originality and use of the videos on YouTube increased the intention to visit the destination.
Tourists evaluate the comments of the people who have visited before via social media about the hotel they
will go to and support the information they receive with the videos they watch. In this context, hotels take an
important step to transform intangible service features into tangible elements by adding promotional videos
here. While businesses are using their marketing strategies, they show all the possibilities of the hotel in their
video promotions. In a way, this is an element of physical evidence. In particular, physical evidence, which
is one of the 7p of marketing, offers concrete clues to potential consumers in order to first understand and
then evaluate the services provided by hotels (Rafiq & Ahmed, 1995, p. 7).

The aim of this study is to reveal the physical evidence elements in the promotional films made by the hotels
through social media within the scope of their marketing activities with the help of content analysis. The results
of the findings obtained in the study will contribute to the promotion strategies of the hotels, and thus the
managers of the accommodation businesses will be able to implement more effective and efficient marketing
strategies. As a result of the literature review, no study was found to analyze the promotional videos of the
hotels in the Cappadocia region, which frequently uses physical evidence. Therefore, it is assumed that this
study is original when considered in the context of the sample group.From this point of view, in this study,
firstly, physical evidence was emphasized and then information about the social media platform YouTube
and marketing was given. Then, the official promotional videos of the hotels in the Cappadocia region on
YouTube were examined and the physical evidence elements they used in their promotions were examined
with the Maxqda program. In the implementation phase of the research, promotional videos on the official

YouTube platform of the hotels with tourism operation certificate in Nevsehir were randomly selected.
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In the related videos, the codes and themes of the areas of the hotels within the scope of physical evidence
were determined and their usage patterns were determined. In this context, general promotional videos on
YouTube pages of 25 hotels were examined in the research. Promotional videos were evaluated by Maxqda
content analysis method. In the Maxqda system, video data can be analyzed in a variety of ways. The videos of
the hotels used in this study were first transferred to the Maxqda system via URL link. The analysis technique
used usually involves coding the material. Before the coding process, the transcription of the video, that is,
the transcription of its content, was carried out. In this process, the video is the process of casting the video
in the motion frame of the video. Accordingly, the creation of coding strips on the video, which is one of
the features of maxqdan, and the naming of these strips were carried out. Based on this nomenclature, the
code structure connected to the hotels was created. In this way, both the content analysis of the videos was
made and the codes were associated with the hotels and successive code directories within the framework
of the determined codes. After this association, code abbreviations and code frequencies table, code map,
similarity map were created. It is important to study the motion sequences of the videos very precisely in
the program. In addition to the message that the hotelier wants to convey to the audience, the purpose,
temporal and spatial events, such as time used, objects, screen transitions, and video content before and
after are important here. Due to the frequent use of technological tools in recent years, hotel businesses use
social media platforms for advertising or promotional purposes. Especially service-producing businesses
need long promotional advertisements because the services they offer are intangible. It is very costly to
broadcast long promotional videos on televisions for advertising purposes. Therefore, many hotel businesses
want to minimize their promotional costs by using different social media tools. Social media platforms such
as YouTube play an important role in reducing the promotional activities costs of hotel businesses. On the
other hand, YouTube is an important social media platform used by many businesses around the world,
as well as an important marketing tool for the hospitality industry. This platform allows hotels to create
promotional videos that can then be viewed by people searching on YouTube. Chan and Guillet (2011)
stated in their study that hotels mainly use YouTube to show advertisements promoting their products and
services to guests. In addition, hotels have tried to attract the attention of customers by showing videos about
the services they offer to their potential guests in their promotional videos. In the study of Djafarova and
Kramer (2020), it was confirmed that participants use YouTube to search for information before going on
a trip, and that YouTube provides comprehensive information. It also came to the conclusion that YouTube
has the potential to provide exclusive content. While using promotional activities, hotels show the physical
internal and external structure of the hotels they operate in video promotions in order to make the intangible
service features tangible. These contents they show are the physical evidence of the hotels. Physical evidence
plays an important role in potential tourists’ choice of hotels and their satisfaction. Xie (2020) found that
physical evidence has a significant impact on customer satisfaction. It is important to present good service
with physical evidence; as physical evidence can influence the impressions perceived by customers about
the hotel’s service quality. For example, features such as the cleanliness of the guest room, the completeness
of the furniture, and the general design of the hotels help attract the attention of the customers. That’s
why hoteliers should focus on physical evidence, such as providing clean rooms and furnishings, adding
more green space, improving the overall design of the hotel. Hotels that prioritize physical evidence show
many of the services they offer in promotional videos. It is seen that the hotels operating in Cappadocia
use physical evidence quite a lot. Arora and Lata’s (2020) study showed that the wider range of information

provided by YouTube channels greatly influences consumers’ information usefulness, knowledge adoption,
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and destination visit intentions. The fact that the hotel facilities of the region, which attracts many tourists
with its unique structure, are similar, attracts tourists. It is seen that these visuals are frequently used in the
promotions of hotels with this structure. When we look at the code frequency structures it is seen that the
interior of the room is used the most and then the exterior space is used. While there are physical features
such as restaurant, bathroom and WC in the interior shots, there is a terrace and hotel name sign in the

exterior view.

Another remarkable feature in the videos used is that the external structure of the promotions is shown as
a daytime shot. Since the Cappadocia region is seen better during the day, hotels may have preferred it in
their promotions. When you look at the promotional videos, it is seen that the physical facilities of the hotels
are quite high. Hotels here offer a large number of physical opportunities as well as visuality to their future
guests. Considering the physical facilities used in promotions, facilities such as pool, spa/wellness, children’s
playgrounds and shopping areas are also offered. In code map frequencies, it is seen that exterior shots are
associated with the terrace, garden, outdoor pool, and indoors with the lobby, reception areas, spa/wellness,
open buffet, sauna, indoor pool, open buffet, meeting room. It is seen that the majority of hotels use similar
physical evidence in their promotional videos. One of the reasons why many of them are the same is because
they have the same style structure. The research consists of the evaluation of the videos taken from the
official YouTube page of the hotels in the Cappadocia region. Therefore, the results obtained for all hotels
cannot be generalized. Analyzes were made within the scope of the videos included in the research. This is
a limitation of the research. Therefore, other studies can provide a broad frame of reference using different
social media tools.
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