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BUTIK OTEL ISLETMELERININ SOSYAL MEDYA
KULLANIMINA YONELIK BIR INCELEME: FACEBOOK
ORNEGI

Burak ERYILMAZ"
Burhanettin ZENGIN

Ozet:

Sosyal medya; internetin kullanicilarina sundugu imkanlardan olan Web 2.0 uygulamalarinin
hayatimiza soktugu en giincel yeniliklerdendir. Bireysel kullanicilar kadar isletmeler
tarafindan da farkli amaglarla bu uygulamalar kullanilmaktadir. Konaklama isletmeleri de
iriin ve hizmet tanitimi, miisterilerle etkilesimde bulunma gibi amaglarla sosyal medya
uygulamalarin1  kullanmaktadirlar. Bu baglamda ¢alismanin amaci; kisiye 6zel hizmet
anlayisin1 benimseyen butik otellerin Facebook sayfalarinin incelenmesi, degerlendirilmesi ve
eksikliklerinin belirlenmesidir. Bu amagla Facebook sayfalar1 analiz edilmis ve bazi butik otel
yoneticileri ile goriismeler yapilmistir. Arastirma sonucunda butik otellerin en fazla Facebook
kullandiklari, bu sayfalarin yonetimlerinde uzmanlardan yararlanmadiklari, Facebook
iizerinden ¢evrimici rezervasyon imkani veren isletme sayisinin az oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, butik otel, Facebook, Web 2.0
JEL Kodu: M10, M31

A RESEARCH ON THE BOUTIQUE HOTELS' SOCIAL
MEDIA USE: FACEBOOK SAMPLE

Abstract:

Social media one of the applications of Web 2.0, an opportunity internet users are using, is
the most actual innovations in our lives. These applications are used by companies and also
by individual users for different purposes. Hotels use the social media applications to
advertise their products /services and to interact with customers. In this context the aim of this
paper is; to examine and evaluate Facebook pages of the hotels and explain the deficiencies of
the pages. For this purpose, Facebook pages of boutique hotels have been analyzed and the
managers of some hotels have been interviewed. As a result we found that the boutique hotels
use Facebook the most but they do not benefit from experts in management of these pages and
very few hotels allow users to book online via Facebook.

Keywords: Social media, boutique hotel, Facebook, Web 2.0
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1. Giris

Sosyal medya, kullanicilarin kendi olusturduklari igerigi yayinladiklar1 ve genis kitlelerle
paylastiklar1 sanal ortamlarin genel ismidir. Paylasilan bu igeriklerin bir kismi ister istemez
tilketicilerin satin alma davraniglarina etki etmektedir. Sosyal medya uygulamalari da
Ozellikle daha onceden deneme sansi olmayan hizmetlerin satin alinmasindan 6nce gercek
kullanicilarin goriislerini almak i¢in kullanilan kaynaklardan birisi haline gelmistir.

Hem tiiketiciler hem de turizm isletmeleri tarafindan sosyal medya araglar1 turizm sektoriinde
de {irlin ve hizmetlerin tanmitim1 ve tiiketicilere ulagsmada, onlardan geri bildirimler almada,
gergek hikayelere ulasmada etkili bir yontem olarak kullanilmaya baglanmustir.

Cox, Burgess, Sellitto & Buultjens (2009) “ The Role Of User Generated Content in Tourists’
Travel Planning Behaviour” isimli ¢alismalarinda kullanicilarin olusturduklar igeriklerin
miisteriler tarafindan nasil kullanildiklar1 ve bunlarin bilgi arama ve seyahat davranisi
iizerindeki rollerini arastirmisglardir. 12.000 kisiden fazla turistin katildig1 calismada Web 2.0
olarak da bilinen bu uygulamalarin seyahat edenlerin basvurduklar1 tek bilgi kaynagi degil
ancak onemli bir ilave kaynak oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica konaklama ve turizm
organizasyonlarinin bu sitelerin 6nemini géz ardi etmemeleri gerektigi de vurgulanmistir.

Russell (2010), “ Evaluate the Effectiveness of Social Media Marketing on Hotels” isimli
calismasinda sosyal medya pazarlamasinin otellere etkisini degerlendirmistir. Calismada
sosyal medyanin masrafsiz bir pazarlama araci oldugu, etkili kullanildiginda otellerle yiiksek
geri doniisleri olacagini, bununla birlikte iyi kullanilmadiginda tesis imajina olumsuz etkileri
konusunda da uyarilarda bulunulmustur.

Hsu (2012) “Facebook as International E-Marketing Strategy of Taiwan Hotels” isimli
caligmasinda, Tayvan otellerinin uluslararasi elektronik pazarlama stratejisi olarak Facebook
sayfalarim1 kullanilan 6zellikler, paylasilan icerikler, estetik, aylik ortalama paylasim sayzisi,
kullanilan dil ve etkilesim diizeyi agisindan bir degerlendirmeye tabi tutmustur. Calismada
otellerin Facebook sayfalarimi bir elektronik pazarlama araci olarak kullandiklarimi fakat
uluslararas1 pazarlardan ziyade i¢ pazara yonelik olarak hizmet verdiklerini tespit edilmistir.
Facebook sayfalarinin uluslararasi pazarlara hitap edebilmesi i¢in Oncelikli olarak dil
seceneginin arttirtlmasi gerektigi vurgulanmustir.

Turistik tiiketiciler ve turizm sektdriiniin en 6nemli ayaklarindan olan konaklama isletmeleri
sosyal medya araciligiyla turistlerin = se¢imlerine etki edebilecek faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Twitter lizerinden konaklama isletmelerinin takipgisi olarak her tiirli
bilgiden aninda haberdar olunabilmekte ve istenirse birebir iletisime gecilebilmektedir.
Bloglarda konaklama isletmeleri ile ilgili yazili ve gorsel igerik incelenebilmekte veya bu
icerikleri bizzat olusturabilmektedir. Video paylasim sitesi olan Youtube iizerinden bir
konaklama isletmesinin tanittim videosu izlenebilmekte, fotograf paylasim sitesi olan
Instagram’daki fotograflar ve yazilan yorumlar goriilebilmektedir. Veya sosyal ag denince ilk
akla gelen Facebook kullanarak sayfalarindaki fotograf, bilgi veya duyurulara ulagmak
miimk{indiir.

Konaklama isletmelerinin tiimii i¢in kullanilabilir olan sosyal medya uygulamalari, kisiye 6zel
hizmet temelinde faaliyet gdsteren butik oteller i¢in de maliyeti yok denecek kadar az olan bir
pazarlama aracidir. Buradan hareketle bu calismada Tiirkiye'de bulunan Turizm Isletme
Belgeli butik otellerin Facebook sayfalarinin incelenmesi, degerlendirilmesi ve eksikliklerin
saptanmas1 amaglanmistir. Arastirmanin kapsamini 28.02.2014 tarihinde giincellenen Turizm
Isletme Belgeli Tesis Listesi’ne gore 70 adet turizm isletme belgeli butik otel olusturmaktadir.
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2. Butik Otel Kavram ve Ozellikleri

Butik oteller ilk kez 1980’lerde Londra, New York ve San Francisco’da goriilmeye baslamis
ve hizla diger iilkelere yayilmistir. Bu oteller, konuklarina likks ve essiz bir yasam g¢evresi
sunmay1 hedefleyen isletmelerdir. Butik otelleri diger biiyiik otellerden farkli kilan unsurlar;
liiks ve kisisellestirilmis konaklama, servis ve 0zel aktivite imkani saglamalaridir.

Butik oteller 21.06.2005 tarihli 25852 sayili Resmi Gazete'de yaymlanan Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Yonetmelik 43. maddesinde tanimlanmistir. Buna
gore butik oteller; yapisal 6zelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve kullanim malzemesi
yoniinden 6zgiinliik arz eden, isletme ve servis yoniinden iistiin standart ve yiiksek kalitede,
deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel hizmet verilen ve asagida
belirtilen nitelikleri tagiyan en az 10 odali tesislerdir (Resmi Gazete):

e Modern, reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve malzemeler ile tefris ve
dekorasyon,

Bes yildizl otel odalart i¢in belirlenen nitelikleri tastyan konforlu odalar,
Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalti salonu, oturma salonu,

YoOnetim odast,

Alakart lokanta,

Genel mahallerde klima sistemi,

Yirmi dort saat oda servisi,

Camagir yikama ve kuru temizleme hizmeti,

Otopark hizmeti,

Odalara, miisteri tarafindan segilen en az bir adet giinliik gazete servisi.

3. Web 2.0 Kavram

Web 2.0, O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda kullanilmaya baslanan, internet
kullanicilarinin  ortaklaga ve paylasarak yarattigi sistemleri tamimlayan bir terimdir
(Iyiler,2009: 9). Uzmanlar tarafindan eski internet “Web 1.0”, yeni etkilesimli web diinyasi
ise “Web 2.0 olarak isimlendirilmistir.

Kimi tanimlamalara goére, "yeni bir teknoloji", kimi tanimlamalara gbre ise "yeni bir ¢ag"
olarak kabul edilen yeni siiriim web; normal kullanicilara kendi istedikleri icerikleri iiretme ve
kendi diisiincelerini, kendi bakis acilarini digerleri ile paylasma imkanini1 sunmaktadir (Jalali,
2009:198).

Web 2.0, cevrimi¢i kullanici davraniglarinda benzeri goriilmemis degisimler getirmistir.
Onceleri, web siteleri sahipleri tarafindan yaymlanan kisisel, duragan ve ziyaretgilerin
icerikleri sadece goriintiileyebildikleri ortamlar iken Web 2.0 sonrasinda ise web siteleri
katilimc1, dinamik ve interaktif hale gelmislerdir. Web sitelerinin olusturulmasina ve
zenginlestirilmesine kullanicilar aktif olarak katilabilmislerdir (Adebanjo ve Michaelides,
2010).

Web 2.0 siireci internet kullanicilarini; yayinciya (youtube ve bloglarda), uzmana (wikilerde),
elestiriciye (forumlar ve yorumlarda), arsivciye (sosyal imlemelerde) ve ag sahiplerine
doniigmiistiir. Web 2.0°da her sey katilim {izerinden anlam bulmaktadir ve bu katilim kitlesel
bir katilimi icermektedir. Boylece Web 2.0 siteleri genel olarak kullanicinin igerige miidahale
etmesine olanak saglayan siteler olarak tanimlanmaktadir (Oftade, 2009: 138).
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Birinci nesil web araglarinda genellikle yukaridan asagiya bir yapmin hakim olmasiyla
kullanicilarin pasif konumda bulunmalar1 s6z konusu iken, Web 2.0 araglar1 ile asagidan
yukar1 bir yap1 hdkim olmus ve bu yapida da kullanici, teknik engellerle karsilasmadan
icerigini yayimlayabildigi gibi sosyal etkilesim ve isbirligi saglayan servis ve uygulamalardan
yararlandigi bir ortam elde etmistir (Murphy, 2000: 89). Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki
farklar Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

WEB 1.0 WEB 2.0
Okuma Okuma/ Yazma
Bireysel Kollektif
Sirketler Topluluklar
Daha ¢ok yazi Daha ¢ok video
HTLM Tabanl XHTML Tabanli
Statik Sayfalar Aktif Sayfalar
Admin Tarafli Kullanic1 Tarath
Kisith Paylagim Yogun Paylagim
Ticaret agirlikli Sosyallesme agirlikli
Profesyonellere yonelik Amatorler de kullanabilmekte
Sahiplik Paylagim
Reklam Agizdan agza diinyasi
Web iizerinden satilan hizmetler Web hizmetleri
Forum Sosyal ag, blog vb
Sadece bilgi amagl kullanim Bilgi, aligveris, sosyal vb nedenler

Kaynak: Aghaei vd (2012) ve Bektas (2010)’dan uyarlanmustir.

Web 2.0, internet kullanicist olan bireyler, kurum ve kuruluglar i¢in yeni firsatlar anlamina
gelmektedir. Kullanicilar internete evden, isten, cadde ve sokaklardan ya da cep telefonlari
sayesinde diledikleri her yerden rahatlikla baglanabilmektedirler. Daha hizli baglantilar, yeni
cihazlar ve yeni ¢evrimi¢i uygulamalar insanlarin ¢alisma, sosyallesme ve aligveris yapma
bigimlerini degistirmede etkili olmaktadir. Yani internetin kullanim amaci ve sekli gilin
gectikce degismekte ve gelismektedir.

4. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya; bloglar, sirket tartisma panolari, sohbet odalari, tiiketiciler arasi e-posta,
tilkketici lirtin ve hizmet degerlendirme web siteleri, internet tartisma panolar1 ve forumlari
kapsayan ¢ok genis kapsamli ve iki yonlii etkilesime dayali ¢evrimici aglardan olusmaktadir
(Mangold ve Faulds,2009: 358). Temeli; paylasim, katilimcilarin ortak bir noktada
biitiinlesmesi ve ¢cogu zaman da daha iyi se¢im yapabilmek i¢in daha ¢ok bilgi edinme imkéan1
tanimasidir (Evans, 2008: 31).

Bu ortamda diger medya ortamlarindan farkli olarak igerik tiretenler profesyoneller degil,
internet kullanicilarinin kendisidir. Internet ve web'e dayanan teknolojilerden yararlanarak
kullanilan bu alan medya monolugunu, sosyal medyada iki yonli konusmaya
doniistiirmektedir (Solis ve Breakenridge, 2009:180). Sosyal medyanin, bazi caligsmalarda
Web 2.0 ile ayn1 anlamdaymis gibi kullanildig1 goriilmektedir. Ancak aralarindaki fark Web
2.0'nin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimin teknolojik boyutunu simgelerken, sosyal
medyanin; sosyal boyutu ve kullanim1 simgelemesidir (Akar, 2010: 17). Soytiirk’e gore sosyal
medya, kullanic1 igeriginin kendisi ve yayildigi, yayinlandigi, paylasildigi her tiirli
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platformun genel adidir. Daha agik bir anlatimla, sosyal medya kullanici igeriginin ta
kendisidir (Soytiirk, 2009: 58).

Sosyal medya, mobil ve web tabanli teknolojiler ile son derece interaktif ortamlar olusturarak
paylasmak, tartismak ve isbirligi kurmak i¢in kullanicilar tarafindan olusturulan igeriktir
(Kietzman vd, 2011:242). Sosyal medya hakkinda bir¢ok arastirmaciya 1s1k tutmus en 6nemli
caligmalardan birisini yapan Boyd ve Ellison (2007) sosyal medyay1 sdyle tanimlamiglardir:

Sosyal medya katilimcilarina;

Smirlandirilmis  sistem  igerisinde yar1 veya biitliniiyle halka acik profil
olusturmalarina,

Baglant1 kurduklar1 diger kullanicilarin listelerini acgik se¢ik gérmelerine,

Kendisinin ve sistemdeki digerlerinin baglantilarinin ~ goériintiilenmesine  ve
engellenmesine izin veren internet tabanl servisler biitiintidiir.

Sekil 1’de sosyal medya sitelerinin 6zellikleri goriilmektedir.

Sekil 1: Sosyal Medya Sitelerinin Ozellikleri

Profiller ve g“e_mf;t Kendini Profiller
Anasayfalar | Y‘;ﬁirgei’]asmm »  Tantma

A

Diizenlenmesi Aglar
Basitlik
Lo Aglar
. Kullanim Bilgilerin s
Herkesin Kolaylig1 Bagkalarina
Katilabilmesi Sunulmasi
Profiller
Ucretsiz
Olusu
Sosyal l\_{ledya Sitelerinin Fotograflar
Ozellikleri
Farkli Etkilesim Etiketler
Diizeyleri
Gruplar
o Topluluk
Diigiik Tabandan Baslayan Olusturmanin
Maliyet Faaliyetler Yeni Yollart Dijital
Nesneler
Ayni
amag Gomiila
Uygulamalar

Kaynak: Cachia (2008:3)
Bu sekilde yer alan ifadeleri daha ayrintili su sekilde agiklayabiliriz (Cachia, 2008:3):

Kendini Tanitma: Birgok sosyal medya sitesine girisin ilk basamagi bir “profil”
olusturmaktir. “Profil” kullanici tarafindan gelistirilen, kendisini diger kisilere yazilar,
fotograflar, miizik ve videolar vasitastyla tanittig1 kisisellestirilmis sayfadir.

Bilgilerin Baskalarina Sunulmasi: Bir¢cok sosyal medya sitesi iiyeleri, iletisim
listesindeki kisilere profilini gérme veya engelleme izni vermektedir. Bilgilerin
baskalarina sunulmasi; c¢evrimi¢i kullanicilarin kendi ¢evrimigi sosyal aglarini
goriintiileyebilmeleri ve bunlar1 hem arkadaslari hem de topluluklarla paylagabilmeleri
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sayesinde miimkiin olmaktadir. Baz1 sosyal aglar, kullanicilarina kendileri ile diger
iyeler arasindaki yakinlik derecesini agiklama imkan1 sunan uygulamalari
desteklemektedir.

Topluluk Olusturmanin Yeni Yollari: Cevrimi¢i uygulamalarin baslamasiyla sanal
topluluk kavrami ortaya ¢iksa da, sosyal medya siteleri insanlarin kendi aralarinda
iletisimde bulunmalarini saglayan yeni yontemleri desteklemektedir. Bu sitelerin
kullanicilari, sosyal aglarda “etiketler” ve “gdmiilii uygulamalar” gibi dijital nesneler
iizerinden birbirleriyle iletisime ge¢meyi tercih edebilirler. Ornegin kullanicilar kitap
okuyucularindan olugan bir topluluga katilarak begendikleri kitaplar vasitasiyla yeni
insanlarla tanisabilirler.

Tabandan Baslayan Faaliyetler: Sosyal medya siteleri benzer deger ve ilgi alanlar
olan kullanicilarin etkin ve ucuz isbirligi yapmalari i¢in bir araya gelebilmelerini
saglamaktadir. Ornegin, doktorlar sik goriilmeyen vakalar1 Within3 gibi sosyal medya
sitelerinde meslektaslar1 ile paylasabilir veya emin olmak icin tekrar goézden
gecirebilirken, aktivistler Care2 gibi siteler tizerinden bir eylemi organize edebilirler.
Kullanim Kolayligi: Sosyal medya sitelerinin bu kadar popiiler olmasinin temel
nedeni kullanim kolaylig1 ve basitliktir. Internet kullanimina biraz olsun yatkin olan
herhangi birisi, bir ¢evrimi¢i sosyal mecray: olusturabilir ve yonetebilir. Sosyal medya
sitelerinden Once, kullanicilar ancak kisisel bir web sayfasi sayesinde ¢evrimigi bir
alana sahip olabilmekteydiler. Bu sayfalarin olusturulmasi ve gelistirilmesi hi¢ kolay
olmamakla birlikte bunlara sahip olmak da beraberinde bir takim maliyetler
getirmekteydi. Buna karsin sosyal medya siteleri iicretsiz ve herkesin katilimina
aciktir. Bircoguna sadece kayit olmak yeterli iken bir kismi da dnceden iiye olanlarin
davetleri ile tiyelik kabul etmektedirler.

Internet Cografyasimin Yeniden Diizenlenmesi: Sosyal medya siteleri internete
“insanlarin kisisel sozleri” gibi yeni giris noktalar1 saglamaktadir. Yakin bir gegmise
kadar, insanlar internetten yerlerin metaforlar1 (sehirler, adresler, ana sayfalar) ile
bahsederlerdi. Sosyal medya siteleri bu tarz konum temelli metaforlari kisisel alanlarla
(profiller, bloglar, resimlerim gibi) degistirmistir.

Kullanici sayisi bakimindan diinyada 2,5 milyar internet kullanicisi oldugu, 2014 yilinda
internete mobil cihazlardan ulasan kisi sayisinin masaiistii ve diziistii bilgisayarlar ile internete
baglananlar1 gegecegi, 2015 yilinda diinyada internete baglanabilen cihaz sayisinin kisi bagina
2,5 olacag1 hususunda yapilan arastirmalarda ongoriilerde bulunulmakla birlikte, diinyada
2012 yil1 itibari ile Facebook kullanicisi sayist 1 milyar kisiyi, Youtube kullanici sayist 450
milyon kisiyi, Twitter kullanict sayist da 250 milyon kisiyi asmistir. Sosyal paylasim sitelerini
en fazla kullanan {lkeler ise ekonomik gelismis diizeyleri yiiksek, kiiltiir ve turizm
faaliyetlerine katilimlar fazla iilkelerdir (http://digitallife.neolabels.com/).

Diinyada sosyal medya kullanimu ile ilgili dikkat ¢eken bazi hususlar derlenmis ve asagida
verilmistir (comScore.com, Cosenza, 2012, Qualman,2012 ):

Avrupa’da 397 milyon insan her ay yaklasik 25.9 saatlerini sosyal medyada ge¢irmek-
tedirler.

Facebook iiye sayisi 1 milyar1 gegmistir.

Facebook bir iilke olsayd: niifus olarak diinyanin 3. biiyiik tilkesi ve ABD’nin niifus
olarak 2 kat biiytikliiglinde olurdu.

Youtube’a dakikada 72 saat video yiliklenmektedir.

Her 2 saniyede Linkedin’e yeni bir {iye kaydolmaktadir.

Sosyal aglardaki her 4 dakikadan 3’ii Facebook’ta harcanmaktadir.

Cevrimigi gecirilen her 7 dakikadan 1’1 Facebook’ta gegirilmektedir.


http://digitallife.neolabels.com/
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e Eger Wikipedia bir kitap olsaydi, uzunlugu 2.25 milyon sayfa olurdu.

e Twitter kullanicilarinin %531 mesajlarinda iiriin 6nermektedirler.

e Insanlarm %90’1 tamdiklar1 insanlarin  g¢evrimici ortamlardaki tavsiyelerine
giivenmektedirler.

e Pazarlamacilarin %931 sosyal medyay1 kullanmaktadir.

e V Kontakte Rusya bolgesindeki en popiiler sosyal agdir.

e Orkut Brezilya ve Hindistan’da gii¢lii bir sosyal medya ortamidir.

5. Sosyal Medyamin Konaklama Isletmelerinde Kullanimi

Internet gelisiminin devaminda ortaya ¢ikan sosyal medyanin kullanimmin yayginlasmasiyla,
turizm tiiketicileri 6nceden hi¢ olmadig1 kadar turistik iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Bilgi aramaktan, destinasyon, {iriin, hizmet tiiketimi ve deneyimi sonrasini
birlestirmeye, bilgi ve iletisim teknolojileri seyahat siirecini kolaylastirmak ve gelistirmek igin
genis bir segenek sunmaktadir. Miisteriler seyahatle ilgili bilgi arama, ¢evrimigi ugak bileti
rezervasyonu yapma, ¢evrimig¢i oda rezervasyonu ve diger ¢evrimigi satin alma faaliyetlerini
seyahat acentalar1 yerine kendileri yapmaktadir (Morrison, O'Leary & Lipping ,2001).

Isletmeler igin uzun zamandir var olan televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel
medya araglarinin yani sira son yillarda hayatimiza giren sosyal medya ortamlarinin sundugu
ve tiiketicilerle etkilesim imkani veren uygulamalar aracilifiyla etkili pazarlama iletigim
cabalar1 kacinilmaz hale gelmistir (Parlak,2010:25). Her gecen giin interneti ve sosyal
medyayr hayatinin merkezine biraz daha yakinlastiran tiiketiciler, isletmelerin de sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri yiirlitmesine neden olmaktadirlar.

Hem tiiketiciler hem de turizm isletmeleri tarafindan sosyal medya araglari turizm sektériinde
de {irlin ve hizmetlerin tanitim1 ve tiikketicilere ulasmada, onlardan geri bildirimler almada
etkili bir yontem olarak kullanilmaya baglanmistir. Turistler, yasadiklar1 seyahat tecriibelerini,
aldiklart hizmetlerle ilgili 6vgii ve yergilerini, tatilleri sirasinda ¢ektikleri fotograf ve videolar1
sosyal aglar lizerinden genis kitlelerle paylagsmaktadirlar.

Konaklama isletmelerinin, iletisim aliskanliklarinda biiylik degisimler olusturan sosyal
medyay1, Ozellikle daha etkilesimli bir iletisimle rekabette farklilagsmak, daha hizli bir yolla
sikayet takibi yapmak, yeni teknolojilere bagli olarak degisen tiiketici davraniglarin1 anlayarak
sadik miisteriler yaratmak, yabanci turistlere daha az maliyetli bir yolla kendilerini tanitmak,
etkinlik ve promosyonlarinin duyurusunu gergeklestirmek gibi amaglarla kullandiklari
goriilmektedir.

Eger bir konaklama isletmesi tweet atma, facebook'ta sayfa agma, aktif bir blog yazma gibi
heniliz bir sosyal medya aktivitesinde bulunmadiysa dijital pazarlamada biiylik firsatlart
kagiriyor demektir. Dijital diinyada yarisin igerisinde kalabilmek ig¢in, konaklama
isletmelerinin mutlaka miisterileri ile iletisim kurabilecekleri sosyal medya ortamlarinda
bulunmalar1 gerekmektedir.

Tiiketiciler sosyal medya ortamlarini kullanarak konaklamalar ile ilgili bir¢ok aktiviteyi
gergeklestirebilmektedirler. Bunlardan bazi 6rnekler asagida verilmistir:

e Bloglarda bir konaklama isletmesi ile ilgili igerigi okuyabilir, yorum yapabilir veya bu
icerigin yazari bizzat kendisi de olabilir.

e En popiiler mikroblog sitesi olan Twitter’da konaklama isletmelerinin takipgisi
olabilir, isletme ile ilgili gelismelerden es zamanli olarak haberdar olur ve birebir
iletisime gegebilirler.
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e Bir otelde konaklamaya karar vermeden ©nce sosyal aglarda tamidiklari diger
tilketiciler ve onlarin baglantilariyla fikir alisverisinde bulunabilir, bu paylasimlardan
etkilenerek karar verebilirler.

e Youtube veya Instagram gibi video ve fotograf paylasim sitelerinde konaklama
isletmesi ile ilgili paylasilan bir fotograf veya video sayesinde tesis ile ilgili bilgi
sahibi olabilirler.

e Diinyanin en yaygin sosyal ag1 olan Facebook’da konaklama isletmelerinin hayran
sayfalarina liye olarak tesisin kampanyalarina katilabilirler.

e Konaklamalari sirasinda tesis ile ilgili bilgi, fotograf, video gibi icerikleri sosyal aglar
aracilig1 ile tanidiklar1 ve baglantilari ile paylasabilirler.

e Haksizliga  ugradiklarin1  diisiindiiklerinde,  hoslanmadiklar1  bir  durumla
karsilagtiklarinda bu durumu tesis yonetimi, yasal merciler, sivil toplum kuruluslari
veya tanidiklari ile sosyal medya iizerinden paylasarak ¢oziim bulma, baska inanlari
uyarma veya isletmeden bu sekilde intikam alma yolunu segebilirler.

e Tam aksine memnun kaldiklar1 bir davranis bigimi, bir hizmet veya tesisin biitiiniinii
baslarina tavsiye etmek, isletmeyi 6diillendirmek, tesekkiir etmek gibi amaglarla yine
sosyal medyada paylasabilirler.

5.1. Konaklama Isletmelerinde Facebook Kullanimm

Sosyal ag denilince akla ilk gelen ortam olan Facebook, Harvard Universitesi 6grencileri
arasinda iletisim ag1 olusturmak i¢in 4 Subat 2004 tarihinde Mark Zuckerberg tarafindan
olusturulmustur. Hem kullanici sayisinin fazla olmasi hem de kullaniminin tiim diinyaya
yayilmast bakimindan diger sosyal aglara kiyasla daha fazla taninmakta ve adindan soz
ettirmektedir. Her yastan kullanici tarafindan yogun sekilde kullanilan Facebook isletmeler
icin de etkili bir pazarlama araci konuma gelmistir. Yeniliklere acik olan turizm sektdrii de bu
gelisime kayitsiz kalmamugtir.

Cornell Universitesi arastirmacilar1 tarafindan yapilan bir calismada otel isletmelerinin en
fazla Facebook, Youtube ve Twitter’t etkin bir pazarlama araci olarak kullandiklari ortaya
cikmistir. Chan ve Guillet (2011) yaptiklar1 calismada konaklama isletmelerinin Twitter ve
Facebook sosyal aglarin1 yogun olarak kullandiklarini belirtmislerdir.

Konaklama igletmeleri Facebook sosyal agini su amaclarla kullanmaktadirlar (Assenov ve
Khurana, 2012:328):

e Ozel Teklifleri Duyurmak: Konaklama isletmeleri promosyon, indirim veya son
dakika tekliflerini Facebook iizerinden duyurabilmektedirler.

e Facebook “Hayran”lar1 I¢in Ozel Fiyat Duyurulari Yapmak: Konaklama
isletmeleri Facebook iizerinden isletmelerini begenen ve “hayran™ olanlar igin
“Hayrana Ozel Fiyat” seklinde bir uygulama ile sadik miisteri sayilarim artirabilirler.

e Rekabet Araci Olarak Kullanmak: Farkindalik yaratma, isimlerini miisterilere
hatirlatma ve rekabet avantaj1 saglama konaklama isletmelerinin Facebook araciligi ile
ulagabilecekleri amaglardandir.

e Otel Ozelliklerinin Tamtimim Yapmak: Bircok donamm 6zelligi  bulunan
konaklama isletmeleri i¢in bu &zelliklerin tamamini bir sayfada sergilemek iyi bir
firsattir.

e Anket Uygulamalar1 Yapmak: Miisteri istek ve ihtiyaclarini giincel olarak 6grenmek
icin Facebook lizerinden anketler uygulanmaktadir.

e Etkinlik Duyurusu Yapmak: Konaklama isletmelerinin Facebook sayfalari farkli
etkinliklerin duyurulariin yapildigi, hayranlar i¢in bir davetiye niteligindedir.
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e Rezervasyon Imkam Sunmak: Sayfadan ayrilmadan Facebook iizerinden
rezervasyon alinabilmektedir.

e Son Haberleri Duyurmak: Facebook sayfasi miisterilere en son haberleri duyurmak
icin etkili bir kanaldir. Hatta bu kanal belki de hedef pazara ulagmanin en kolay ve en
hizl1 yoludur.

Mevcut veya potansiyel miisterilerin Facebook iizerinden konaklama isletmesini takip etmesi
oldukca Onemlidir. Facebook deyimi ile isletmenin "hayran"i olan, yaptig1 paylagimlar
"begenen" kullanicilar konaklama isletmesinin ve verdigi mesajlarin bilinilirliini artirmaya
yardime1 olacaktir. Tiiketicilerin Facebook iizerinde bir firmanin hayram1 olmalarinin
nedenleri su sekilde siralanmaktadir (Exact Target, 2010:3):

e Indirim ve tanitimlar hakkinda bilgi almak,

e Hayrani olunan firmaya yonelik destegi diger tliyelerinde fark etmesini saglamak,

e Esantiyon, kupon vb. hediyelere sahip olmak,

¢ Firmanin eylemlerinden haberdar olmak,

e Yakin zamanda firmanin piyasaya siirecegi iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi almak.

Bir Facebook uygulamasi olan "begen" 6zelligi ile begenme olgusu da degisiklige ugramistir.
Artik "begenmek" sadece bir seyi olumlu, ise yarar veya gilizel bulmanin Otesinde,
desteklemek ya da ilgilenmek anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle kullanicilar gordiikleri
icerikten hoslandiklar1 i¢in "begen" diigmesine tiklarken, ayni zamanda da desteklerini de
gostermis oluyorlar." Begen" o0zelligi zincirleme bir etki de yaratir. Eger bir kullanici,
konaklama isletmesinin reklam veya paylasimini begenmisse, bu durum o kisinin
arkadaslarinin Facebook ana sayfalarinda da goziikmektedir. Dolayisiyla "begen"en bir
kullanict sayesinde, kendisinin listesindeki herkese mesaji goriiniir olur.

Facebook tizerinden konaklama igletmeleri; odalar, restoranlar, havuzlardan ve tesisin diger
alanlarindan fotograf ve videolarin1 kullanarak gorsel etki yaratma avantajina sahip
olmaktadirlar. Ayrica rezervasyon igin sifir maliyetle ek bdliimler agarak somut geri doniisler
de saglayabilmektedirler. Bunun yani sira 6zel teklifleri duyurmak veya sikayetlere cevap
vermek gibi miisteri iliskileri uygulamalarini da Facebook {izerinden yapabilmektedirler.

Adana HiltonSA Facebook sayfasinda Sekil 2’de goriilen mesaj ile miisterilerine 6zel
tekliflerinin duyurusunu paylagmaktadir.

Sekil 2: Adana HiltonSA Ozel Teklif Duyurusu

Adana HiltonSA
1 Temmuz

Bu aksam, yanin aksam, carsamba aksami FONDRAGONPEARL'de Cinli asgilanmizin hazirladigi egsiz lezzetleri %25 indirimle tatmaya, kendinize
ve sevdiklerinize bir ziyafet vermeye ne dersiniz?

Ustelik bu indirim Temmuz ayr boyunca her Pazartesi, Sall ve Carsamba aksami devam edecek!
0322 355 50 80'i veya 0531 232 84 44'(i arayarak ayrintili bilgi alabilir, keyifli bir aksam icin rezervasyonunuzu yaptirabilirsiniz!

(indirime set mendiler dahil degildir)

Kaynak: Adana HiltonSA Facebook Profili

Asagidaki o6rnekte ise Silence Beach Hotel ile ilgili bir paylasimda bulunan kullaniciya otel
isletmesi tarafindan anlik olarak verilen cevap ve davet goriilmektedir.
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Sekil 3: Silence Beach Resort Miisteri Ile Etkilesim Facebook Ornegi

Ovya Sekerci Gunaydinlar cok isteyip bir turlu gidemedigim
tesisdir.
29 Agustos, 23:17, mobil ile

-to. Silence Beach Resort 5n.Oya Sekerci Giinaydinlar . Silence
Beach Resort'a gdsterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz. Sizleri
tesisimizde agirlamaktan memnuniyet duyacadimizi belirtmek
isteriz. Otelimize ait kampanya ve avantajlan facebook
adresimizden takip edebilecediniz gibi talebiniz dogrultusunda
telefonunuza veya e-mail adresinize bilgilendirme
yapabilecedimizi bilgilerinize sunariz.

b 1 - 29 AJustos, 23:32 - Diizenlendi

Kaynak: Silence Beach Resort Facebook Profili
Sekil 4'te goriilen Hilly Otel’in Facebook sosyal paylasim sitesinde olusturdugu
sayfanin 12.325 hayran1 bulunmaktadir. Tesis ve hayranlar1 bu profil iizerinden ileti, fotograf,
video paylasimlarinda bulunurken ayn1 zamanda rezervasyon iglemlerini de ytiriitmektedirler.

Sekil 4: Hilly Otel Facebook Ornegi

Hilly Hotel
* %k (1.014 puanlama)
12,325 kisi begendi 121 kisi haklanda konusuyor * 2,380 kisi buradaydi

¥ 350rtz * Otel = Yol Oteli oy
@ Sikri Pasa Mah. Kiyik Cad. Mo:254, 22030 Edirne iln 1 2 325 P
. (D284) 214 4559 trﬁ:)ad\fisur -
@ Surekli agk Book naw
Haklanda Fotodraflar Traveler Reviews Book now Bedenenler

; Hilly Hotel Degerlendirmeler Timind Gor
o ) ., Refsan Seramik-Cam Makinalan

> 3 ¥ i 5 yildiz hakeden siper bir otel, Kesinlkle tavsiye

ederim,

22 Mart Cumartesi Gini Grup Glindegarken Kenseri igin 5 Sansh eh1 - yaklask 3 ay dnce

Takipcimize Ucretsiz Konser Davetiyesi Veriyoruz.Kazanmak igin P Onur Kurt

"Hilly Hatel Edirne" Kelimelerinden Olugan En Gizel Ciimleyi B % #c  JHc Her cuma cumartesi canl muzik keyf

Kurman Yeterli...Davetiyeler Cift Kisiliktir g1 - yaklask 5ay ance
Esref Altay

Beden - Yorum Yap % % % & Bence de bes vyildiz

Y Muhammed Turhan, Yusuf Kilbra Ari, Meltem Sencadlayan Stylemez ve 5 yarast Ty s

diger kisi bunu begendi, B4 Levent Gzdemir

] 26 difier yorumu gér 4 * ¥ ok Edirnenin en iy oteli Avrupa standartiannda sipper
bir atel

ii' | Muhammed Turhan Kim biletin sahibi yaklagik 4 ay dnce

Kaynak: Hilly Otel Facebook Profili

Yukaridaki sekilde de goriildigii gibi otel Facebook sayfasi iizerinden tesiste
diizenlenecek olan konser i¢in takipgilerine 6zel bir yarisma duyurusu yapmis ve kazanlar
arasindan 5 kisiye konser biletinin iicretsiz verilecegini duyurmustur. Ayrica sayfa lizerinden
dogrudan rezervasyon yapma imkaninin yani sira tiikketici yorumlarini da goriiniir yapmustir.
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6. Yontem

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci Tiirkiye'deki turizm isletme belgeli butik otellerin genelde sosyal
medyay1, 6zelde Facebook'u nasil kullandiklarini ortaya koymaktir. Butik otellerin sosyal
medyadaki durumlarin1 ortaya koymak i¢in Facebook'un ¢alisma kapsamina alinma nedeni,
hem Tiirkiye ve diinya genelinde en fazla kullanilan sosyal ag olmasi1 hem de isletmelerin en
fazla Facebook kullandiklarinin diisiiniilmesidir.

Calismanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara cevaplar aranmistir:

e Turizm isletme belgeli butik otellerinden kag¢ tanesi, hangi sosyal medya sitelerini
kullanmaktadirlar?

e Butik otellerin Facebook sayfalarinda hangi bilgilere yer verilmistir?

e Facebook'ta "begen sayist", katilim yillar1 ve en son paylasim tarihleri ne sekildedir?

6.2. Veri Toplama Araclar

Yukaridaki sorularin cevaplarint bulmak amaciyla Tiirkiye'deki turizm isletme belgeli butik
otellerin web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 tek tek taranmustir. Paylasilan igerikleri
degerlendirmek amaciyla hem Hsu (2012), Phedon vd. (2013), Sahbaz ve Bayram (2013)'iin
yapmis olduklari ¢calismalardan yararlanarak hem de Facebook'un kendine has 6zellikleri goz
Oniine alinarak bir degerlendirme formu olusturulmustur. Degerlendirme formunda butik
otellerin Facebook sayfalarinda verilen bilgiler ve paylasilan icerikler 9 kriter ve "begen
sayis1", "katilim yili" ve "en son yapilan paylasim tarihi" gibi 3 soru yardimi ile
degerlendirilmistir.

Elde edilecek verileri desteklemek amaciyla 12 adet butik otel genel miidiir, halkla iliskiler
sorumlusu ve Onbiiro miidiirleri ile bi¢gimsel miilakat yontemiyle goriigmeler yapilmustir.
Gorlisme yapilan butik otellerin farkli bolgelerden secilmesine 6zen gosterilmistir. Goriisme
yapilan butik otellerden 8 tanesi Bodrum, 2 tanesi Antalya, 1 tanesi Kusadasi, 1 tanesi de
Samsun'da faaliyet gdstermektedir. Samsun’daki goriisme yiiz ylize, digerleri ise telefonla
yapilmistir. Yapilan goriigmelerde sosyal medya hesaplarinin giincellemesini kimin yaptigini,
hangi siklikla icerik paylasildigini, sosyal medyada bulunmanin sagladigi faydalarini goriip
gormediklerine iligkin sorulara yanitlar aranmistir.

6.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya friin ve hizmetlerle ilgili bilgi arayisinda olan tiiketiciler i¢in Onemli
kaynaklardan birisi haline gelmistir. Milyonlarca internet kullanici farkli sosyal medya
sitelerini kullanmaktadir. Bu yogun kullanima igletmeler de kayitsiz kalamamus, tiiketicilerine
ulagsmada sosyal medyay1 kullanmaya baslamislardir. Bunun neticesinde sosyal medya son
zamanlarin en popiiler konusu haline gelmistir.

Bu akima turistik tiiketiciler ve turizm isletmeleri de kayitsiz kalmamistir. Arastirma
neticesinde ulagilacak sonuglardan heniiz sosyal medya kullanmayan veya kullanmasina
ragmen arzu ettikleri verimi alamayan butik otel isletmesi yoOneticilerinin yararlanacagi
diistiniilmektedir.

Bununla birlikte sosyal medya ve turizmde kullanim1 yeni sayilabilecek bi ¢aligma alanidir.
Uluslararasi c¢aligmalarin olmasina ragmen ulusal ¢aligmalarin say1 olarak yetersiz oldugu
soylenebilir. Bu durum da bu ¢alismay1 6nemli kilan bir diger faktordiir.
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7. Arastirma Bulgulan

Arastirmada Oncelikli olarak turizm isletme belgeli butik otellerin tespiti yapilmistir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore 28.02.2014 tarihi itibariyle turizm isletme belgeli butik
otel sayis1 70'dir. Listede yer alan butik otellerin tamaminin web sayfalar1 incelenmis ve
sosyal medya baglantilar1 araciligiyla hangi sosyal medya sayfalarinin bulunduguna
bakilmistir. Ayrica sayfalarinda sosyal medya baglantisi olmayan isletmeler de, baglanti
bulundurmamalar1 ihtimaline karsilik, sosyal medya hesaplarindan sorgulatilmigtir.

Tablo 2'de butik otellerin hangi sosyal medya sayfalarinda faaliyet gosterdikleri ve bunlarin
toplam tesis sayisina oranlari goriilmektedir. Tabloda da goriildiigii gibi butik otellerin
%74,28'sinin Facebook'ta sayfasi bulunmaktadir. Arastirma kapsamina Facebook'u alma
sebebimizi destekleyen bu sonug sasirtict olmamistir. Ancak o6zellikle fotograf ve video gibi
paylasimlarin tiiketicileri etkilemede ne denli etkili oldugu bilinmesine ragmen, igerik
paylagim siteleri olan Youtube, Instagram, Pinterest gibi sitelerde olan faaliyetlerin azlig1 da
dikkat cekicidir.

Tablo 2: Butik Otellerin Sosyal Medya Hesaplari

Sosyal Medya Ortamn  Tesis Sayisi Oran (%)
Facebook 52 74,28
Twitter 34 48,57
Google + 9 12,8
Instagram 5 7,14
Pinterest 5 7,14
Youtube 4 5,74
Linkedin 3 4,25
Foursquare 14 20

Kaynak: Butik Otellerin Sosyal Medya Hesaplarindan Derlenmistir.
Butik otellerin Facebook sayfalarina iliskin degerlendirme sonuglar1 Tablo 3'de verilmistir.
Tablo 3: Butik Otellerin Facebook Sayfalarinda Bulunan Ozelliklerin Frekans Analizi

A VAR YOK TOPLAM
Facebook Sayfalarinda Bulunan Ozellikler f % f % n %

Fotograf Paylagimi 52 100 - - 52 100
Video Paylagimi 11 21,15 41 78,84 52 100
Etkinlik Duyurusu 44 8461 8 1538 52 100
Isletme Hakkinda Bilgi (tarihge, konum vb) 35 67,30 17 3269 52 100
Tletisim Bilgileri (telefon, adres, e-mail vb) 48 9230 4 769 52 100
Miisteri Degerlendirmeleri 42 80,76 10 19,23 52 100
Online Rezervasyon Imkani 18 3461 34 6538 52 100
Diger Sosyal Medya Hesaplarina Baglanti Verme 17 3269 35 67,30 52 100
Web Siteden Dogrudan Baglant1 Verme 42 80,76 10 1923 52 100

Tabloya gore butik otellerin tamami Facebook sayfalarinda otellerinden farkli fotograflar
takipcileri ile paylagsmaktadir. Butik otellerin %84,61'1 etkinlik duyurularim1 Facebook
iizerinden yapmaktadirlar. Sosyal medyada bulunmanin temel gerekcelerinden bir tanesinin
miisterilere dogrudan ve hizli bir sekilde ulagsmak oldugu disiiniildiigiinde bunu
degerlendirmek islemeler i¢in avantajdir.
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Isletmelerin %92,30'u iletisim bilgilerine yer verirken, isletme hakkinda isletmenin tarihgesi,
konumu, Ozellikleri gibi bilgileri veren isletmelerin orani ise %67,30'dur. Bu konuya
isletmelerin daha 6zen gostermeleri gerekmektedir. Paylasilan igeriklere ge¢meden kimlik
tanitilmasi yerinde olacaktir.

Isletmelerin  %80,76'stnin - miisteri  degerlendirmelerine sayfalarma yer vermesi sosyal
medyanin etkilesim &zelligine uygun bir uygulamadir. Isletmeler kendileri hakkinda yapilan
yorumlart ziyaretgilerin okumasina izin verirken, ayni zamanda verdikleri cevaplar1 da
goriliniir yapmaktadirlar. Bu durum bir taraftan isletmenin kendine olan giivenini gosterirken
diger taraftan da yoneltilen elestirilere dogrudan cevap verme sansini yakalamasi demektir.

Isletmelerin sadece %34,6'i Facebook iizerinden miisterilerine online rezervasyon imkani
vermektedir. Bunun teknolojik altyapinin eksikliginden kaynaklandigi diisiiniilebilir. Ancak
otelin satisinin yapildigi web sitelerine yonlendirmeler bu basliktan yapilabilir. Sosyal
medyay1 kullanma amact miisterileri kendilerine rezervasyon yaptirmaya ikna etmek iken bu
imkanin sosyal medya sayfasi lizerinden verilmemesi bir ¢eliski olarak degerlendirilebilir.

Diger sosyal medya hesaplarina Facebook tizerinden baglanti1 verenlerin oran1 %32,69'dur.
Faaliyet gosterilen pazarlama araglar1 arasinda baglantt verilmesi diger hesaplarin da
bilinilirligini artirmaya yardimci olacaktir. Web sitesinden dogrudan baglant1 verenlerin orani
%80,76'dir. Tiiketiciler her ne kadar farkli bilgi kaynaklarini degerlendirseler de bilgi
aramada web sitelerini mutlaka ilk siralara yerlestirirler. Dolayisiyla biitiin isletmelerin web
sayfalarindan sosyal medya sayfalarina dogrudan baglant1 imkani tanimasi olumlu olacaktir.

Begen diigmesi, insanlarin Facebook disinda bulunan igeriklere (makaleler, videolar, {irtinler
vb.) olan ilgilerini paylasmalar1 ve Facebook {izerinde arkadaslarina onerilerde bulunmalari
icin Nisan 2010'da kullanima sunulan bir sosyal eklentidir. Facebook'a giris yapmis olan
kisiler Begen diigmesini veya bagka bir sosyal eklentiyi kullanan bir siteyi ziyaret ettiginde,
bir seyi hangi arkadaslarinin begendigini gorerek veya kendileri begenip Facebook'ta
arkadaslariyla paylasarak daha sosyal bir deneyim yasayabilir. Yorum birakmadan bir igerigi
begendiginizi bildirmenin kolay bir yolu olarak, Facebook'ta kendi paylastiginiz veya bir
arkadasimizin paylastigi bir icerigin altinda Begen'e tiklamak anlamina gelir. Yorumlarda
oldugu gibi, 6genin altinda onu begendiginiz belirtilir (facebook.com)

Katilim tarihi; butik otelin hangi tarihte Facebook sayfasimi actigini gosterirken, en son
yapilan paylasim tarihi ise; butik otel tarafindan en son yayinlanan fotograf, video veya mesaj
gibi igeriklerin ne zaman yapildigini belirtmektedir. Diger bir ifade ile bu sayfanin en son
giincellenme tarihini bize gostermektedir.

Tablo 4 'te butik otellerin Facebook sayfalarinin begen sayisi, katilim tarihi ve en son yapilan
paylasim tarihi gibi 6zellikleri ile ilgili degerlendirmeler goriilmektedir. Tabloda da gortildiigii
gibi isletmelerin Facebook sayfalarinda yaptiklar1 paylasimlarin % 36,53"i 500'den az begeni
almistir. Buna karsilik %32,69'unun aldigi begen sayist 1501'den fazladir. Burada dikkat
edilmesi gereken unsur begenilerin etkilesime ¢evrilmesindeki basaridir. Facebook {izerinde
sosyal medya pazarlamasit yapan markalarin birgcogu buradaki basarilari degerlendirirken
sadece aldiklar1 begeni sayisimi dikkate almaktalar. Ancak Facebook sayfalarmin genel
etkilesim orani isletmelerin topladigi begenilerden ¢ok daha fazla onemlidir. Bir diger
ifadeyle kullanicilar begendikleri igerikler hakkinda konusmali, yorumlar yapmalidir.
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Tablo 4: Butik Otellerin Facebook Sayfalarinin Diger Ozelliklerinin Frekans Analizi

Ozellikler Degerlendirme Kriteri f %
500'den az 19 36,53
Begen Sayisi 501-1000 12 23,07
1001-1500 4 7,69
1501'den fazla 17 32,69
2006 1 1,92
2007 2 3,84
2008 3 5,76
Facebook'a 2009 4 7,69
Katilim Yih 2010 10 19,23
2011 16 30,76
2012 6 11,53
2013 10 19,23
1 Haftadan az 25 48,07
En Son Yapilan 1 Haftadan 1 Aya kadar 7 23,46
Paylasimin Tarihi 1-6 ay arasi 10 19,23
6-12 ay arast 2 3,84
1 Yildan eski 8 15,38

Facebook'a katilim yillarina bakildiginda isletmelerin %30,76'sinin 2011 yilinda Facebook
sayfas1 actiklar1 goriilmektedir. 2010 yilindan itibaren Facebook'a katilan butik otel
sayisindaki artis goriilmektedir. Bu hem Facebook'un pazarlamadaki etkisinin anlasilmasinin
hem de butik otel sayisinda son yillardaki artistan kaynaklanabilir. Facebook sayfalarinin
giincelligi hakkinda ipucu verecek olan en son yapilan paylasim tarihlerine bakildiginda ise
paylasimlarin %48,07'sinin 1 haftadan daha yakin bir siirede yapildig1 goriilmektedir. Bu da
butik otellerin Facebook sayfalarinin yarisina yakiminin siirekli aktif ve kisa siirede
giincellendigini gostermektedir.

7.1. Yoneticiler Ile Yapilan Miilakat Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Miilakat yapilan yoneticilere "Sosyal medya hesaplarinizin giincellemesini kim yapmaktadir?"
sorusu yoneltildiginde butik otel yoneticilerinin 9 tanesi halkla iligskiler sorumlusu, 2 tanesi
onbiliro miidiirii, 1 tanesi de genel midiir cevabini vermislerdir. Goriisiilen yoneticilerin
tamami bu konuda uzman yardimi almadiklarini belirtmislerdir. Ayrica sosyal medya
hesaplarii yonetmek icin isletme icerisinde ayr1 bir sosyal medya uzman istihdam etmenin
isletmeye ek mali kiilfet getireceginden dolayi tercih etmediklerini belirtmislerdir.

"Hangi siklikla icerik paylasmaktasiniz ?" diye soruldugunda yoneticilerin geneli bunun
zamanlamasi diistinmediklerini, paylasilacak igerige gore bazen birden fazla paylagim
yaparken bazen de 1 giin icerisinde hi¢ paylasimda bulunmadiklarini belirtmislerdir.

"Sosyal medya kullaniyor olmaniz isletmenize ne tiir faydalar saglamaktadir?" sorusuna
katilimcilarin ¢ogu bunu bir gereklilik olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yogun olarak kullanildigi giiniimiizde bu teknolojileri kullanmamanin
kendilerini geride birakacagini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bu alanlarda bulunmanin
faydalarini kesin olarak test edemediklerini, ancak miisterilerden bazen iiye olmadiklar1 sosyal
medya hesaplari ile ilgili "neden iiye olmadiklarina iligkin" sorular aldiklarini belirtmislerdir.
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"Neden Facebook?" diye sordugumuzda kullanici sayisinin fazlaligi, en ¢ok bilinen sosyal
medya ortam1 olmasi ve fotograf, video, mesaj gibi igerikleri ayn1 zamanda paylagsma imkani
tanimas1 ve kullanim kolaylig1 verilen ortak cevaplardandir.

8. Sonuc ve Oneriler

Konaklama isletmelerinin yeni miisteri kazanmakta veya sadik misteri kitleleri olusturmada
sosyal medyanin Onemini isletme yoneticilerinin giderek daha iyi anlamaya basladiklari
goriilmektedir. Etkili ve verimli yOnetilen sosyal medya uygulamalar1 sayesinde konaklama
isletmeleri; miisteri iliskileri, satis gelistirme, reklam gibi faaliyetlerini diisiik maliyetle genis
kitlelere ulastirabilmektedirler.

Butik oteller gibi kisiye 6zgli hizmet temelinde calisan isletmelerin dogrudan kisilere
ulagabilecekleri sosyal medya sitelerini kullanmalar1 rekabet avantaji elde etmeleri agisindan
onemlidir. Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan Turizm Isletme Belgeli 70 adet butik
otelden 52 tanesinin en az bir sosyal medya sitesinde sayfasinin bulunmasi 6nemli bir sonug
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal arkadaslik aglar1 arasinda en popiiler olan Facebook'un
calisgmamizda da butik oteller tarafindan en cok kullanilan sosyal medya araci olarak
kullanildigr anlasilmistir. Konaklama isletmelerinin Facebook'ta yer almalar1 kendileri igin
onemli bir avantaj olacaktir. Ancak bu ortamlarda asil 6dnemli olanin faaliyete baslanmasi
degil, bu ortamlarin etkili bir sekilde yonetilmesi ve kullanilmasi oldugu da unutulmamalidir.

Sosyal medya kullaniminda Facebook'tan sonra ikinci sirada Twitter kullanimi1 gelmektedir.
Konaklama isletmeleri mesajlar iletmek i¢in Twitter mikroblog servisi de kullanmaktadirlar.
Ancak ozellikle Youtube, Instagram gibi video ve fotograf paylasimi yapilan sosyal medya
sitelerine butik otellerin ilgisinin az oldugu ¢alisma sonucu goriilmiistiir. Facebook'ta en fazla
yapilan aktivite fotograf paylasimi olarak goriilmektedir. Facebook'ta sayfasi olan isletmelerin
tamami Facebook iizerinden fotograf paylasmaktadirlar. Ayrica isletmelerin %80,76 gibi
yiksek bir oran1 miisteri degerlendirmelerine sayfalarinda yer vermektedir. Bu durum
miisterilerle sadece paylasimda bulunmak degil onlarla etkilesimde bulunmanin daha 6nemli
oldugunu vurgulayanlar1 destekler niteliktedir.

Facebook'ta sayfasi bulunan 52 adet butik otelin sadece 18 tanesinde online rezervasyon
imkant taninmistir. Bu saymin disiik oldugu soOylenebilir. Bu sayfalarin  kullanim
amaclarindan bir tanesinin de potansiyel miisterileri satin almaya ikna etmek oldugu
diistiniiliirse, online rezervasyonun ne kadar gerekli oldugu daha iyi anlasilabilir. Dolayisiyla
Facebook sayfalarinda kullanicilara rezervasyon yapma imkaninin sunulmasi, olmayan
isletmelere de Onerilmektedir. Isletmelerin Facebook sayfalarmin kontroliinii  ve
giincellemesini agirlikli olarak halka iliskiler departmanina biraktiklar1 anlasilmaktadir. Bu
kisilerin mutlaka sosyal medya konusunda cesitli egitimlerden gecirilmesi gerekmektedir.
Riizgar tersine donebilir, 1yi kullanildiginda cok etkili olan sosyal medya uygulamalari
yapilacak kiigiik hatalarla telafisi zor sonugla dogurabilir.

Olusturulan degerlendirme formu ile butik otellerin Facebook sayfalari incelenmistir. Bu
sayfalarda yer verilmeyen bilgiler asagidaki gibidir:

Destinasyon hakkinda bilgi

Ortalama hava sicaklik degerleri

Doviz kurlar1 hakkinda bilgi

Fiyat bilgisi

Takipgilere 6zel uygulamalar hakkinda bilgiler.
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Bu bilgilerden bazilar1 6nemsiz gibi goriinse de turistlerin seyahat edecekleri bolgede ve
konaklayacag1 isletmelerde ihtiya¢ duyacaklar1 bilgilerdendir. Dolayisiyla bu bilgilerin
bulunmas1 hem bilgi ¢esitliligi hem de glincelligin ispat1 agisindan énemlidir.

Facebook takipcileri arasinda diizenlenecek o6dillii yarigsmalar, takipgiler 6zel duyuru ve
indirimler igletmelerin sosyal medya hesaplarina olan ilginin artmasina, bu alanlarda verilen
mesajlarin daha fazla kisiye ulasmasina yardimci olacaktir.

Sonug olarak, bir¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektorii de sosyal medyanin bag dondiiren
hizina ayak uydurmaya caligmakta, birgok isletme bu mecralarda kendisini gostermektedir.
Ulkemizdeki butik oteller de 6zellikle Facebook'ta yogun olarak bulunmaktadirlar. Ancak
sayfa igerikleri ve yonetimlerinde bir takim eksiklikler ve sorunlar da gbze batmaktadir.
Internet kullanim yasinin ¢ok diistiigii, erisimin hemen her yerden saglandifi, sosyal
medyanin fenomen haline geldigi giinlimiizde butik oteller tarafindan fark edildigini,
kullanilmaya baglandigin1 ancak heniiz sayfa yoOnetimlerinin c¢ok bilingli yapilmadigini
sOyleyebiliriz.

Sonraki arastirmacilar, bu c¢alismayr farkli konaklama tiirleri ig¢in yapabilir, tesislerde
konaklayan miisterilerin sosyal medya sayfalarin1 ziyaret edip etmediklerini, bu ziyaretlerin
otel se¢imlerine etkisini aragtirabilirler.
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Extended Abstract

The aim of this study is to find out how the boutique hotels qualified with tourism enterprice
use social media in general and facebook especially. Facebook has been taken in the study
content in order to find out the position of boutique hotels at social media because it is both
widely used in Turkey and in the world and it is also thought that hotels use it the most.

The social media accounts of the boutique hotels qualified with tourism enterprice in Turkey
have been searched one by one. An evaluation form has been made to evaluate the context
shared in the accounts. In the evaluation form all given information and the context shared on
facebook pages of boutique hotels have been evaluated with 9 criterion and 3 questions such
as ‘number of likes’, “participation year’ and ‘the latest sharing date’ .

And also the opinions of managers of boutique hotels in different areas have been taken with
the interview method. In interviews with the general managers, PR officers and the front
office managers of the boutique hotels the questions such as who updates the accounts, how
often the context is shared and whether they have any advantages as they are at scial media
have been asked to answer.

According to the results obtained in the study % 74.28 of boutique hotels have facebook
account. Although how impressive especially photo and video share is known to influence the
consumers, they have few activities at Youtube, Instagram and Pinterest sites for context
sharing. And also most of the hotels , % 80,76, have given place for the evaluation of the
guests on their web page. Only 18 of the 52 the hotels having facebook accounts have got
online reservation facility. It is understood that the boutique hotels do not have destinations,
weather forecast, currency rates, terms and special information for the followers on their
facebook pages.

As a result tourism sector is trying to catch up with the social media speed as the other many
sector. The boutique hotels in our country have especially facebook accounts. But we
observed some deficiencies of the context and troubles in managing the pages.



