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Bu galismanin amaci, Tirkiye’de faaliyet gosteren turizm tesislerinin sosyal medyadaki faaliyetlerinin
etkinligini Facebook 6zelinde 6lgmek ve paylasimlarin etkinliginin artirilabilmesi icin 6neriler ortaya koymaktir.
Bu dogrultuda gergeklestirilen arastirmada turizm tesislerinin Facebook hesabinin kullanim durumu ve sikhgi
Olgllmis, paylasilan igerik tipinin, takipgilerin etkilesimi Uzerindeki olasi etkilerinin belirlenmesi
hedeflenmistir. Arastirmanin amaci kapsaminda Tirkiye’de faaliyet gosteren tim 5 yildizl turizm tesisleri
arastirmaya dahil edilmistir. Tesislerin belirlenmesinde T.C. Turizm ve Kultiir Bakanlig’ndan elde edilen turizm
isletmesi belgeli kuruluslar listesi esas alinmistir. Listede yer alan toplam 612 turizm tesisinden aktif olarak
Facebook sayfasini kullanan 441 adedi Facebook hesaplari (izerinden veri toplanmistir. S6z konusu 441 adet
5 yildizli otelin 1 ay boyunca yaptiklari paylasimlar arastirmaya esas alinmis ve bir icerik formu yardimiyla
2,012 paylasimla ilgili veriye ulasilmistir. Paylasim, icerik kategorisi, icerik dikkat gekiciligi, sunulan interaktiflik
ve elde edilen takipgi etkilesimi (begeni, yorum sayisi ve yorumun niteligi) hakkinda bilgi toplanmistir. Elde
edilen veriler filtrelenerek analiz igin uygun olan 1847 paylasim SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir.
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Abstract

The aim of this study is to measure the effectiveness of social media activities of tourism establishments
operating in Turkey. Suggestions to improve the efficiency of these mediums are also aimed to be arrived at.
In this study, Facebook account use behavior of tourism establishments’ was measured and possible effects
of type and content of posts on followers' interaction were discussed. All 5-star tourism facilities operating in
Turkey were included in the scope of the study. These institutions were obtained from Ministry of Tourism
and Culture’s public information database that includes all certified tourism establishment in Turkey. The
Facebook accounts of the 441 hotels that actively use Facebook from a total of 612 hotels were examined.
Their posts on Facebook for 1 month were taken as basis of the data collection. Information on Facebook
posts of hotels were collected using a traditional content analysis form. A total of 2,012 posts were collected
that provide information on post content category, content type, interactivity offered, follower interaction
(likes and comments). The obtained data were filtered down to 1847 posts, which were then analyzed by SPSS
application.
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1. Giris

GlnUmuzde sosyal medyanin etkin bir pazarlama iletisimi araci haline geldigi bilinmektedir.
Sosyal medya glinlimizde tuketici ve markalar arasinda baglarin olusturulabilmesi icin gugli bir
kdpru durumundadir. Tuketiciler firmalarin sosyal medya hesaplarini begenebilir, yorum yapabilir
ve bu alanda kendi igeriklerini paylasarak etkilesimde bulunabilirler. Bu etkilesimle birlikte iki yénlu
iletisim araci olarak sosyal medyanin kullanimiyla hem isletme ve marka icin kendi kontroliinde
olan yeni bir iletisim kanali elde edilmis olmakta hem de geri bildirim toplanabilecek ve kulaktan
kulaga pazarlama vyaratilabilecek bir kazanilmis mecra ortaya konulmaktadir. Sosyal medyanin
etkin kullanimi ile marka bilinirligi ve marka imajinin iyilestirilmesi miimkindir. Sosyal medyanin
bu gorevini yerine getirebilmesi i¢cin markalarin tiiketicilere agtiklari sanal ag kapilarin hem
etkilesimli hem de birbirleriyle butlinlesmis bir bigcimde g¢alismasi gerektigi bir gergektir. Bunu
gerceklestirebilmenin 6nemli bir yolu sosyal medya sitelerinde olusturulan marka sayfalaridir.
Sirketler agtiklari sosyal medya hesaplarinda video igerikleri, mesajlar, mini anketler ve birgok farkli
tipte icerik sunabilirler. ilgili sayfalari begenerek takibe alan takipgileri paylasimlari begenmek,
yorum yapmak vyoluyla geri bildirimde bulunabilmektedirler. Temel olarak bu begeni ve
yorumlardan her bir paylasimin ne kadar popdler oldugu ve etkilesim yarattigi anlasilabilmektedir.
Ancak bu yeni mecranin etkin olarak kullanimi her isletme igin ne yazik ki miimkiin olmamaktadir.
Turkiye’nin dnde gelen hizmet sektorlerinden olan turizm sektériinde sosyal medyanin kullanim
ahiskanliklarinin belirlenmesi ve etkinliginin iyilestirilmesinde yol gosterici olmasi agisindan bu
arastirma kurgulanmistir.

Bu arastirmanin 6ncelikli amaci, Turkiye’de faaliyet gosteren tim 5 yildizli turizm tesislerinin
sosyal medyanin temel tasi oldugu disinilen Facebook Gzerindeki faaliyetlerinin etkinligini
olgmektir. Hangi paylasim seklinin takipgiler tarafindan daha ¢ok begenildiginden hareketle
paylasimin popdlaritesini etkileyen faktorlere ulasilmasi hedeflenmektedir. Yapilan galisma ile
Facebook sosyal agi Uzerindeki paylasimlarin etkinliginin artirilabilmesi igin oneriler ortaya
konulmasi hedeflenmektedir.

2. Literatiir: Turizm isletmelerinde Etkin Sosyal Medya Kullanimi

internet ve sonrasinda sosyal medyanin sunmus oldugu etkilesim, paylasim ve ortak yaratim
olanaklari sayesinde isletmeler son yillarda geleneksel tek yonli iletisimden iki yonli olana yani
kullanicinin da katildig iletisime gecmektedirler. Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin sanal topluluklar
ortaya koyabilecekleri, elektronik temelli bir iletisim bicimi benimsenmeye baslanmistir (Kalgik,
2016:61). Diger birgok sektorde oldugu gibi turizm isletmeleri de internetin 1990’h yillardan
itibaren hizli yayginlasmasi sonrasinda gerek bilgi paylagimi, gerekse tiketiciler ile iletisime gecmek
icin bu yeni teknolojiyi ve yaninda getirdiklerini aktif olarak kullanmaya baslamislardir. internet’in
ginimizde pazarlamada 6nemli bir etkisinin oldugu, ziyaret¢i tatmini ve destinasyonlarin
basarisinin en 6nemli bileseninin tesisler ve olaylar hakkinda bilgiye erisim kolayliginin oldugu
ortaya konulmustur (Buhalis ve Law, 2008:609; Pollock, 1995:66).

Kiresellesmeyle beraber yogunlasan rekabet ve siirekli degisim; kurumlarin faaliyetlerini daha
da karmasik hale getirmistir (Elcil, 2016:137). Bilisim teknolojilerindeki gelismeler sonucu ortaya
cikan sosyal medya ise ilgili literatiirde internet tabanli galisan, diinya genelindeki kullanicilarin
birbirleriyle etkilesime girmesine, iletisim kurmasina, fikir ve tecrubelerini paylasmasina olanak
saglayan uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59-68).

Markalarin sosyal medya kullanimi alaninda literatiirde yapilmis bir¢ok ¢alisma vardir (Mangold
ve Faulds, 2009: 357-365; Evans, 2008; Solis ve Breckenridge, 2009). Turizm tesislerinin sosyal
medyay! aktif bir sekilde kullandiklari (Chan ve Gulliet, 2011:345) bilinmektedir. ilgili calismalarin
sonuglari degerlendirildiginde; sosyal medyanin turizm alaninda tlketici davranislarinda detayl
sekilde incelenmesi gerektigi, musterilerin karar siireglerinin, rezervasyon ve satin alma
islemlerinin sosyal medyadan etkilendigi ve bu kanalin aktif olarak kullanildigi ortaya ¢ikmistir
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(Leung, Law, van Hoof ve Buhalis, 2013:3-22; Hudson ve Thal, 2013:156-160; Morrison vd.,
2011:15-30).

Hsu (2012: 972) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada otellerin Facebook hesaplarinda
aktif olarak kullandiklari ozellikler, paylasilan igeriklerin 6zellikleri, paylasim sayilari, etkilesim
dizeyi ve kullanilan diller agisindan degerlendirme yapilmistir. Calismanin sonucunda arastirmanin
gerceklestirildigi Glke olan Tayvan’da ¢ogu turizm tesisinin Facebook’u elektronik pazarlama araci
olarak kullandigi ortaya ¢ikmistir. Calismanin bir diger 6nemli sonucu ise uluslararasi ziyaretgilerin
Facebook hesaplarinda daha aktif olabilmeleri icin Facebook 0Ozelliklerinden olan farkh dil
segeneklerinin kullanilmasi gerektigi konusuna 6zellikle vurgu yapilmistir.

Yoo vd., (2009)'nin yaptiklari arastirmada kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin bilinen
resmi acente web sitelerinden ziyade; kullanicilarin yorum yapabildikleri forum siteleri, seyahat
bloglari, sosyal ag siteleri ve igerik topluluklarinda (Akehurst, 2009:51; Weiss vd., 2008: 425-436)
olmasinin marka mesajlarinin inanirhgini artirdigini savunulmuslardir. Bu durumun son dénemde
kullanicilarin tercihleri Gzerinde etkisi artan kulaktan kulaga pazarlama (WOM) ile ilgisi buyaktar
(Mack vd., 2008: 133-144; Litvin vd., 2008:458). ilgili literatiirde yer alan bir diger calismada White
(2010: 115-129) Facebook sayfalarinda paylasilan gorsellerin (seyahat fotograflari vb.) izleyenlerin
ilgisini cektigi, kendilerinin tatil planlarinin bir pargasina donlistigu gorusi yer almaktadir.

iki yonli iletisimi saglayabilmek igin tiiketicinin igerikle etkilesime girmesinin 6zendiriimesi ve
iliski seviyesinin artirilmasi gerekmektedir. Bu etkilesimin yaratilmamasi yani tiiketicilerin yorum,
begeni paylasim vyoluyla kendi igerikleriyle iletisime dahil olamamalari sosyal medya
performansinin dlstik olduguna isaret etmektedir (Chan ve Guillet, 2011:345). Bu kapsamda sosyal
medya iyi kullanildiginda turizm isletmeleri ve tiketiciler arasindan etkilesim yaratarak bag
olusturmasi miamkin olacaktir (Schmallegger ve Carson, 2008:99-110). Turizm web sitelerine
yapilan ziyaretlerin sayisinin artmasiyla birlikte sosyal medyanin tatil planlama ve
rezervasyonlarinda 6nemi giderek artan bir rol Ustlendigi iddia edilmektedir (Zeng, 2013; Milano
vd., 2011: 471-483).

Kullanicilar marka paylasimlarina pozitif, tarafsiz ya da olumsuz yorumlar yapabilirler.
Arastirmalar olumlu marka deneyimleri veya Urinlerle ilgili ¢cevrimici tartismalarda okuyucular
arasinda empati ve olumlu duygularin Uretilebildigini géstermistir (Bickart ve Schindler, 2001:31).
Kullanicilar arasinda olusan bu karsilikli bilgi ve deneyim alisverisi markanin / Grtinlin algilanan
degerinin iyilesmesi konusunda etkili oldugu, s6z konusu markanin / Griniin tavsiye edilme ihtimali
Uzerinde de olumlu bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Gruen vd., 2006:449). Markanin sosyal
medyadaki paylagimlari Gizerine yapilan olumlu yorumlar, markanin paylagimlarina deger katan
tamamlayici bir etkiye sahip olabilecegi diisiinilmiistir. Bu sayede markanin sosyal medyadaki
paylasimlarinin gekiciligini artiracagl kanisina varilmistir (Bronner ve de Hoog, 2010:231). Bu
ylzden marka hayranlarinin sosyal medyada markanin yaptigi paylasimlarin Gzerine yaptiklar
olumlu yorumlar, marka sosyal medya paylasimlarinin degerini artirabilecegi ve marka hayranlari
arasinda empati yaratabilecegi savunulmustur.

Markalarin sayfalarinda yaptiklari paylagimlari her ne kadar gésterimli reklamlarla birebir ayni
olmasa da bazi benzer karakteristiklere sahiptir. Bu sebepten kullanicilari herhangi bir gésterimli
reklama tiklamaya iten faktorler kullanicilarin markalarin sosyal medyadaki paylasimlariyla nasil
etkilesime girdigine de uygulanabilir. Ornegin gésterimli reklamlarin ve benzer sekilde markalarin
sosyal medya Uzerindeki paylasimlarin goze c¢arpan ve kullanicilarin dikkatini ¢eken ve onlarin
ilgisini yakalayabilecek 6zellikte olmalari gerekmektedir (Fennis ve Stroebe, 2010:51).

Bir marka paylasimini begenerek veya o marka paylasimina yorum yaparak, marka hayranlari
kendi fikirlerini agik¢a ortaya koymaktadirlar. Bu sekilde kullanici tarafindan yaratilan igerik (UGC)
diger veri kaynaklarina kiyasla tiiketiciler tarafindan daha givenilir bulunmaktadir (Akehurst,
2009:52). Herhangi bir markanin sosyal medyadaki paylasimini begenmek veya o paylasim Uzerine
yorum yapmak bu anlamda kulaktan kulaga pazarlama (WOM) iletisimine benzemektedir. Bu
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ylizden marka paylasimlarinin popiilaritesini etkileyen faktoérler Gzerine diisiintldigiinde WOM
iletisimi literatliri de ayni zamanda incelenmelidir. Literatiirde dijital mecralarda e-WOM olarak
adlandirilan kulaktan kulaga pazarlamanin destinasyon imaji Uzerinde blyik bir etkisinin
olabilecegi Uzerinde durulmaktadir (Huang, 2012:615-634). Ayrica konuyla ilgili ¢alismalarda,
markalarin begeni sayilari sosyal medya Olgitli olarak goriilmis ve WOM’u sosyal medya
yatirimlarinin bir geri donis 6lgiti (Hoofman ve Fodor, 2010:41), ve marka etkilesimi (Hollis, 2011)
olarak degerlendirmislerdir. Tim markalar sayfalarinin begeni sayilarinin artmasi arzusu igindeler.
Fakat markalar begeni sayilarinin kendileri tizerinde nasil bir etkisi ve iliskisi oldugu konusunu tam
olarak anlayabilmis degillerdir.

3. Paylagimlarin Popiilaritesine Etkiyen Faktoérler

Sosyal medya Uzerinden yapilan iletisimin temelinde olan ve kullaniminda elde edilmek
istenilen tlketicilerle etkilesimin artirilmasi amacinin gergeklestirilebilmesine etki eden birgok
faktor vardir. Bu faktorlerin ilgili literatirde 6ne gikanlari ve bu ¢alisma igerisine dahil edilenleri bu
bolim igerisinde incelenmistir.

3.1. icerik Dikkat Cekiciligi

Paylasilan icerigin takipgilerin ilgisini cekebilmek icin canli olmasi, gorselligi olmasi, birden fazla
duyuya hitap etmesi beklenmektedir (Steuer, 1992:81). Video gibi hem hareket hem ses iceren ve
birden ¢ok duyuya hitap eden iceriklerin paylasimlar igerisinde yer almasi bu paylasimlari daha ilgi
cekici hale getirmektedir (Coyle ve Thorson, 2001:65). Diiz metin yerine, fotograf / resim destekli
gorsel paylagimlarin, hareketli GIF gibi hareketli gorsellerin ve videolarin daha ilgi cekici bulundugu
literatiirde gozlenmis bir durumdur (Dreze ve Hussherr, 2003:10; Fortin ve Dholakia, 2005:387;
Lohtia vd., 2003:410). Bu arastirma kapsaminda igerik dikkat cekiciliginin belirlenmesinde (g
kategori benimsenmistir. Bunlardan ilki metin/diiz yazi paylasimlari, ikincisi resim, ¢izim, fotograf,
sekil gibi gorsel paylasimlar, li¢linci olarak da video ve hareketli gérseller olan GIF’ler.

3.2. igerik Kategorisi

Tiketicilerin gerek reklam mesajlarinda gerek internet kullaniminda gerekse de sosyal medya
kullaniminda 6nemli motivasyonlarindan birisi bilgiye ulasmaktir (Dholakia vd., 2004:241; Lin ve Lu,
2011: 1152-1161). Markalarla ilgili sayfalarin ve icerigin sosyal mecralar lizerinden takibi de
tuketicinin ilgilendigi triin kategorisi ve markayla ilgili gelismeleri yakindan takip edebilmesi ve
ilgilendigi bilgiye hizli ve kolay ulasabilmesi amacini tasimaktadir (Muntinga vd., 2011:13). Bu
cercevede isletme, marka ve sunulan hizmetlerle ilgili bilgilendirici paylasimlarin; takipgilerin
bilgilenme ihtiyacini kargilamak suretiyle deger yaratmasi ve bu paylasimlarin kullanicilar agisindan
popdularitesinin yiiksek olmasi beklenmektedir (Siau ve Shen, 2003: 91-94).

Genel bilgilendirici mesajlara ek olarak sunulan igerigin takipgiler i¢in daha da kiymetli hale
getirilebilmesinin bir diger yontemi takipgilere 6zel kampanyalar ile ilgili bilgi vermektir. Bu sekilde
diger kanallardan kolay ulasilamayacak, bazi durumlarda paylasim yapilan kanala minhasir olan
kampanyalardan takipgilerin faydalanmasi mimkin olmaktadir. Markalarin paylasimlarinda ve
reklamlarinda sunduklari somut odullerin tiiketici tutumlari ve davranissal niyetleri lzerine etkisi
oldugu ve kullanicilarin teklif edilen bu firsatlari yakalayabilmek igin ¢aba sarf ettikleri farkl
¢alismalarda saptanmistir (Kim ve Han, 2014:256-269; Varnali vd., 2012:570-581).

Bilgilendirme fonksiyonuna ek olarak kullanicilar tarafindan gerek geleneksel medyaya, gerek
internete gerekse sosyal mecralara yiklenen bir diger 6nemli misyon eglendirme becerisidir. Bu
misyon pazarlama iletisimi aracglarinin en énemlilerinden olan reklam mesajlarinin iceriginden de
beklenmektedir (Cheung ve Chiu, 2011:1337; Ducoffe, 1996:21). Cevrimici kanallarda isletmeler
tarafindan kullanicilara iletilen mesajlarin (reklam yoluyla veya kendi sayfalarindan organik
paylasim) eglendirici olmasi, ilgili icerigin daha ¢ok izlenmesine ve mesaja ve mesaji ileten kuruma
olumlu tutum gelistiriimesine sebep olmaktadir (Haghirian vd., 2005; Muntinga vd., 2011:13;
Taylor vd., 2011: 258-275). Sosyal medya sitelerinde de diger ¢evrimici kanallara benzer sekilde
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eglenme amagli kullanim 6nemli bir kullanici motivasyonudur (Dholakia vd., 2004:241; Lin ve Lu,
2011:1152-1161). Facebook 6zelinde de diger ¢evrimigi calismalarda elde edilen bulgulara paralel
sekilde eglendirici icerige sahip marka paylagsimlarinin takipgiler tarafindan begenilmesi ve
popdularitesinin yiksek olmasi ve daha fazla etkilesime yol agmasi beklenmektedir.

Diger kategorilerden farkli olarak, sosyal medya sayfalarinda diger kaynaklarda aktarilan
haberlerin paylasimi, 6zel gunlerle ilgili kutlama mesajlarinin yayinlanmasi kisisel sayfalarda
goruldigu gibi kurumsal birgok sayfa icerisinde de yer alan bir diger icerik kategorisidir.
Bilgilendirme becerisi olarak daha diisiik bir degere sahip olmasi beklendigi icin bu icerik kategorisi
calisma icerisinde ayri bir kategori olarak ele alinmistir. Kutlama ve tebrik mesajlari ise her ne kadar
bilgilendirme fonksiyonu ustlenmese de kultir ve topluluklarin ortak degerlerine génderme
yaparak takipciler arasinda begeni yaratmaktadir. icerik kategorisi beklenen ve literatiirde
gozlemlenen etkiler dogrultusunda bu arastirmaya dahil edilmistir.

3.3. Sunulan Etkilesim Firsatlari

Markalar tarafindan takipgilerine iletilen mesajlara olan ilgiyi ve 6zellikle etkilesimi artirabilmek
icin mesajin icerik olarak etkilesime uygun olmasi istenmektedir. Etkilesimin artirilmasi mesajin tek
yonltu degil kullanicinin da kendi paylasimini yapabilecegi sekilde iki yonli olmasi anlamina
gelmektedir. Etkilesimin ylksek olmasi Facebook 6zelinde kullanicilarin marka tarafindan yapilan
iletisime yiiksek oranda cevap verme, paylasma, yorum yapma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Sadece
tek yonli yapilan gorsel paylasimlar etkilesime olanak vermemektedir. Etkilesime olanak veren
paylasimlar kullanicilari bir aksiyon almaya iten, bir linke tiklama, bir soru, anket veya yarisma
seklinde sunulan icerige yorum yaparak cevap verme ve dolayisiyla kullanicilarin katimlarini tesvik
eden paylasimlardir (Fortin ve Dholakia, 2005:387). Ornegin soru seklinde basit kisa metinli bir
icerik paylasimina, takipgiler eger cevap vermek isterlerse yorum yapmak zorundadirlar. Benzer
sekilde yarismaya katilmak igin bir soruya cevap vermek en azindan katilabilmek igin bir aksiyonda
bulunmak gerekmektedir. Bugline kadar gergeklestirilmis olan ilgili arastirmalarda pozitif yonlu
etkinin goruldiigli veya herhangi bir etkinin saptanamadigi durumlar gézlenmistir (Coyle ve
Thorson, 2001:65; Fortin ve Dholakia, 2005:387). Facebook Uzerinde markalarin yaptiklari
paylasimlarin kullanicilari begenme, yorum yapma gibi etkilesime gecirme amaci glitmesi sebebiyle
ylksek etkilesimli icerik sunan paylasimlarin daha fazla begeni ve yorum alacagi beklenmektedir.
Bu faktor arastirma modeline dahil edilerek ¢alisma igerisinde yer almistir.

4. Model

Literatlir arastirmasi bolimiinde sunulmus olan ve paylagsimlarin popdularitesine etki ettigi
varsayllan faktorler yardimiyla kurgulanmis olan arastirma modeli Sekil 1 igerisinde
gorsellestirilmistir. Bu model ile igerigin dikkat cekiciligi, icerigin kategorisi ve sunulan etkilesim
imkanlarinin paylasimlarin begeni sayisi, yorum sayisi ve yorum degerini (olumlu/olumsuz)
etkileyecegi varsayilmistir.
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Grafik 1: Aragtirma Modeli
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icerik Kategorisi

Sunulan
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Arastirma hedefleri ve modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri asagidaki sekilde
siralanmaktadir:
H1la: Paylasimin dikkat cekiciliginin yiksek olmasi begeni sayisina olumlu yonde etkileyecektir
H1b: Paylasimin dikkat gekiciliginin yliksek olmasi yorum sayisini artiracaktir
H1lc: Paylasimin dikkat gekiciliginin yiksek olmasi yorum degerine olumlu yénde etkileyecektir
H2a: Farkli icerik kategorileri degisen oranlarda begeni alacaktir
H2b: Farkli icerik kategorileri degisen oranlarda yorum alacaktir
H2c: Farkl igerik kategorileri olumlu oranlarda yorum alacaktir
H3a: Etkilesim imkanlari sunulmasi begeni sayisini olumlu yonde etkileyecektir
H3b: Etkilesim imkanlari sunulmasi yorum sayisini artiracaktir
H3c: Etkilesim imkanlari sunulmasi yorum degerini olumlu yonde etkileyecektir

5.Yontem

Turizm akademisyenleri ve turizm profesyonellerine yol gosterecek olan bu uygulamali
arastirmada TURSAB’dan alinan rapor dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren tiim 5 yildizli
konaklama tesisleri arastirma kapsamina alinmistir. Tlrkiye’de faaliyet gosteren 612 konaklama
tesisinden toplam 441 tesisin aktif olarak Facebook hesaplarini kullandiklari gériilmistir. Toplam
171 tesisin Facebook hesabinin olmadigi, aktif olarak kullanmadigi veya hesaplarinin gegici sire ile
kullanilmadig gértlmustir. Aktif olarak Facebook hesabini kullanan 441 turizm tesisinin tamami
arastirmaya dahil edilmistir. S6zi edilen turizm tesislerinin sosyal medyada paylasimlari asagidaki
basliklar hakkinda bilgi toplayacak sekilde olusturulan bir igerik analizi yardimiyla elde edilmistir:

e cerik kategorisi (bilgilendirici paylasim, eglendirici paylasim, kampanya duyurusu,
kutlama/tebrik)

e Paylasilan igerigin dikkat ¢ekiciligi (metin, sabit gérsel, video),

e gerikte sunulan etkilesim (soru-cevap, yarisma, tiklanabilecek baska bir sayfaya link, vd.)

e Paylasimlarinin begeni sayisi

e Paylasimlara yapilan toplam yorum sayisi

e  Olumlu, olumsuz ve ndtr yorum sayisi (yorum degeri)

Yukarida listelenmis olan bilgilere ulasabilmek ve arastirma sorularina cevap verebilecek
karsilastirmali bir calisma yapabilmek icin tesislerin 1 aylik sure zarfindaki (Agustos) paylasimlari
incelenmistir. ilk olarak her bir tesisin toplam paylasim sayisina bakilmis, 10 adede kadar olan
paylasimlarin tamami igerik analizi formu yardimiyla ¢alismaya dahil edilmistir. 10 adetten fazla
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paylasim yapmis olan tesislerde ise toplam paylasim sayisina baglh olarak her 2. veya 3. paylasim
secilerek en fazla 10 veri noktasi toplanacak sekilde ¢calisma yaritialmustir.

Toplanan bu bilgiler 1s1ginda turizm sektoriinde isletmeler tarafindan ne tarz paylasimlarin daha
¢ok tercih edildigi, takipgilerin hangi tip paylagsimlari daha ¢ok begendigi, etkilesimde bulundugu,
olumlu yorum yaptigl, paylastigi sorularina cevap aranmistir. Bu ¢alismanin etkin sosyal medya
kullanimi konusunda hem akademik calismalara hem de uygulamaya y6nelik profesyonellere yol
gosterici olmasi beklenmektedir.

6. Bulgular ve Tartisma

Elde edilen bulgular dogrultusunda 5 yildizli konaklama tesislerinin %28’inin Facebook
hesaplarinin olmadigi veya aktif olarak kullanilmadigi gérilmustir. Hong Kong’da 2011 yilinda
oteller Uzerinde gergeklestirilen benzer bir ¢alismada tesislerin sosyal medyayr benimsemekte
olduklari ancak yaklasik yine de yarisinin sosyal medyayi aktif kullanmadigi gériilmustir (Leung vd.,
2011: 124-140). Mevcut durumda konaklama sektoriinde sosyal medyaya olan ilginin genele
yayllmadigi soylenebilir. Tlrkiye’de yildizh tesislerin paylasimlarinin yaklasik %5’inin hi¢ begeni
veya yorum almadigi gorilmektedir. Her yirmi paylasimdan birinin marka takipgilerinde
olgiimlenebilir herhangi bir etki yaratmamis olmasi distindtrticudar.

Arastirma kapsaminda incelenmis olan paylasimlarin sadece %9’unda etkilesimli igerik
paylasimi yapilmistir. Yurtdisinda 11 marka lizerinde yapilan benzer bir ¢alismada bu oran %75
olarak hesap edilmistir (de Vries vd., 2012:83). Bu bulguya kiyasla etkilesimli iceriklerin Tiirkiye’de
turizm sektériinde halihazirda gerekli ilgiyi gormedigini soyleyebiliriz. Uluslararasi literatlrde
yorum sayisinin artirilmasi i¢in dnerilen etkilesimli iceriklerin Turkiye’de konaklama sektoriinde
blylk cogunlukla (%81) bir sayfaya link olarak verildigi gbzlenmistir. Yarisma, anket, soru-cevap
gibi etkilesimli iceriklerin %9’luk etkilesimli icerik icerisinden %17 pay aldigi yani toplamin sadece
%2’si kadar bir paylasima denk geldigi goriilmektedir.

Tesisler tarafindan en ¢ok paylasilan igerik kategorisinin bilgilendirici mesajlar oldugu tespit
edilmistir. Tesis, tesisin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili igerik paylagimi ayni zamanda takipgiler
tarafindan ortalama olarak en ¢ok begenilen paylasim kategorisi olmaktadir. Bu kategoriyi
kampanya ve 0Ozel etkinliklerle ilgili bilgilendirici icerik paylasimlari takip etmektedir. Bu iki
bilgilendirme amaci gliden paylasim tipi ortalama en ¢ok begeni ve yorum alan kategorilerdir.
Kampanya duyurularinin paylasildigi ve 6zel etkinliklerin duyurusunun yapildigi icerik kategorisi
begeni ve takipci yorum sayisi konusunda ortalamalara yakin bir performans sergilemistir.

iki farkli tarzdaki bilgilendirici paylagimlari takiben oteller tarafindan en ¢ok paylasilan icerik
kategorisi takipgileri eglendirme amaci tasiyan eglenceli igerik paylagimlaridir. Bu kategori Gglnci
en fazla etkilesime sahip kategori olarak ortaya ¢ikmaktadir. Haber paylasimlari ve kutlama tebrik
mesajlari (milli bayram vb.) ise takipcilerden en az begeni alan ve etkilesimi en dusik olan iki icerik
kategorisi olarak ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bulgular Tablo 1 icerisinde sunulmaktadir.

Paylasilan icerigin sekli (formati) temelinde bulgular incelendigindeyse oteller tarafindan en ¢ok
gorsel paylasimlarin tercih edildigi videolarin ise toplam paylasimlar icerisinde c¢ok sinirli kaldig
(%1) gorulmektedir. Hareketsiz gorseller olarak adlandirdigimiz ve biiyiik gogunlugu fotograflardan
olusan, resim ve g¢izim gibi gorsel Ogeleri iceren paylasim sekli tim paylagimlarin %85’ini
olusturmaktadir. Geriye kalan %14’liik pay ise metin tabanli paylagimlardan olusmaktadir.
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Tablo 1: icerik paylasimi ve Takipgi Etkilesim Bulgulari

ierik Kategorisi incelenen  Paylasim Topl Toplam Toplam Ortalama Ortalama
sayisi am  Begeni Yorum begeni yorum
icin
deki
pay
%
Bilgilendirici mesaj 897 49 98573 4024 109,9 4,5
%
Eglenceli paylasim 156 8% 12963 409 83,1 2,6
Kampanya duyurusu 413 22 38508 1705 93,2 4,1
%
Haber paylagimi 36 2% 2353 34 65,4 0,9
Kutlama/tebrik 345 19 23493 745 68,1 2,2

%

Dikkat Cekicilik / igerik Sekli

Yazili Metin 257 14% 19882 1013 77,4 3,9
Sabit Gorsel 1567 85% 154952 5858 98,9 3,7
(Resim/Foto)

Hareketli Gorsel 17 1% 942 46 55,4 2,7
(Video, animasyon)

TOPLAM 1847 175776 6917 95,2 3,9
Etkilesimli igerik alt incelenen Etkilegimli Toplam Toplam Ortalama Ortalama
kategorileri Paylagim sayisi  Paylagim Begeni Yorum begeni yorum

icindeki pay
%

Sayfaya link 163 81% 21783 817 133,6 5,0

Soru ve Yarisma 35 17% 4841 401 138,3 11,5

Diger 4 2% 180 12 45,0 3,0

TOPLAM 202 - 26804 1230 132,7 6,1

Tablo 2: Yapilan Yorumlarin incelenmesi

icerik Kategorisi Toplam Olumlu Olumsuz Notr Olumlu Olumsuz Notr
Yorum Yorum Yorum Yorum Yorum% Yorum% Yorum
Sayisi Sayisi %
Bilgilendirici Mesaj 4024 3101 106 758 77,1% 2,6% 18,8%
Eglenceli paylagim 409 279 8 104 68,2% 2,0% 25,4%
Kampanya duyurusu 1705 1203 45 446 70,6% 2,6% 26,2%
Haber paylagimi 34 21 2 11 61,8% 5,9% 32,4%
Kutlama/tebrik 745 579 15 146 77,7% 2,0% 19,6%
TOPLAM 6917 5183 176 1465 74,9% 2,5% 21,2%

Calisma kapsaminda incelenmis olan Facebook paylasimlarina yapilan yorumlarin olumlu,
olumsuz veya notr olma durumlarina gore bir degerlendirme yapilmis ve sonuglar Tablo 2 igerisinde
sunulmustur. Bu tablo icerisinde gorilebilecegi sekilde en yiiksek olumlu yorum oranina sahip
kategori 6zel gin, milli bayram gibi vesileler sebebiyle paylasilan kutlama ve tebrik mesajlarini
iceren paylasimlardir. Arastirma kapsaminda 30 Agustos Zafer Bayrami kutlamalari bu tebrik ve
kutlama mesajlarinin gogunlugunu olusturmaktadir. Diger kutlama tebrik mesajlariyla yildonimu
gibi kuruma/kisiye 6zgl 6zel gunlerle iliskilidir. Bu kategoriyi neredeyse ayni olumlu yorum oraniyla
bilgilendirici mesajlar kategorisi izlemektedir. Tesiste sunulan temel ve zenginlestirici hizmetlerin
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ornekleri, Ucretli ve Ucretsiz olarak tesis icerisinde erisilebilecek alanlari ve hizmetlerin detaylarini
gorsel ve metin tabanli olarak iceren bu paylasim kategorisi yorum yapanlardan olumlu tepkiler
almistir.

Arastirma sorularina cevap vermek ve hipotezlerin test edilebilmesi icin ANOVA testlerinden
faydalanilmistir. Dikkat gekicilik, igerik kategorisi ve igerikte sunulan etkilesim imkanlari ayri ayri
birer faktor olarak toplam begeni sayisi, toplam yorum sayisi ve olumlu yorum sayisiyla ANOVA
analizine tabi tutulmustur. Dikkat gekicilik faktériinde yer alan (g kategori videolarla ilgili gézlem
sayisinin ANOVA analizine giremeyecek kadar az olmasi sebebiyle ikiye indirilmistir. Birinci kategori
diistik dikkat cekicilik olarak tanimlanarak sadece metin igeren paylasimlari kastetmektedir. ikinci
kategori ise yiliksek dikkat gekicilik olarak tanimlanarak gorsel ve video iceren paylagimlari
biinyesinde barindirmaktadir. ilgili analizlerin sonuglari ve iligkili hipotezlerin kabul edilip
edilmediginin durumu 6zet olarak Tablo 3 igerisinde sunulmustur.

Tablo 3: Hipotez Testleri ve ANOVA Analizi Sonuglari

Faktor/ ilgili Hipotez  Toplam Begeni Sayisi Toplam Yorum Sayisi Olumlu Yorum Sayisi
Hipotez ANOVA Hipotez ANOVA Hipotez ANOVA

Dikkat Cekicilik Hla - F: 0,961 sig: Hilb- F: 0,082 sig: Hlc- F: 0,930, sig:
,327 ,740 ,335

icerik Kategorisi H2a - F: 1.289, sig: H2b+ F: 4.014, sig: H2c- F: 1.215, sig:
,273 ,003 ,302

Etkilesimlilik H3a - F: 1.583 sig: H3b+ F: 5.302, sig: H3c+ F: 4.553, sig:
,206 ,005 ,011

“+”: Hipotez desteklendi, “-“: Desteklenmedi; F: ANOVA F degeri; sig: ANOVA testi anlamlilik diizeyi

ANOVA testleri sonucunda durum degerlendirildiginde test edilen dokuz hipotezin sadece
lcunin dogrulandig gorilmustir. Test edilen Gg faktoriin kullanicilarin toplam begenisi izerine
istatistiki olarak anlamli bir farki olmadigi gérilmustir. Diger yandan igerik kategorisinin ve icerik
icerisinde sunulan etkilesim imkanlarinin toplam yorum sayisina istatistiki olarak anlaml bir etki
yaptigi gorilmektedir. Olumlu yorum sayisina etkiyen yegane unsur olarak icerik icerisinde sunulan
etkilesim imkanlari ortaya ¢cikmaktadir.

7. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Turizm alaninda uluslararasi arenada s6z sahibi olan ulkemizin elindeki potansiyeli daha iyi
kullanabilmesi yolunda giincel pazarlama iletisimi araglarinin etkin kullanimi da yer almaktadir.
Mevcut durumu ortaya koyabilmek adina Tirkiye’de faaliyet gosteren turizm tesislerinin sosyal
medyadaki faaliyetlerinin etkinligi Facebook 06zelinde olgilmustir. Bu amag¢ dogrultusunda
ylratialmis olan galisma neticesinde elde edilen bulgularin genel degerlendirmesi ve sosyal medya
paylasimlarinin etkinliginin artirilabilmesi icin 6neriler asagida sunulmaktadir.

Kullanicilari bir aksiyon almaya iten paylasimlar yerine tek yonli iletisim iceren ve ¢ogunlukla
bilgilendirici igerikte olan ve resim formatinda olan paylagimlar en popiiler olan kategoriler olarak
dne cikmiglardir. Ozellikle video ve hareketli gérsel paylasiminin %1’ler seviyesinde cok sinirli
kaldigi goriilmektedir. Birden fazla duyuya hitap eden videolarin paylasimlar igerisinden sadece %1
pay almasi konaklama sektoriniin halihazirda videoyu benimsememis oldugunun bir géstergesidir.
Diiz metin yerine gorselligi kuvvetli olan ve birden fazla duyuya hitap eden paylasimlar daha fazla
tercih edilmelidir. Kullanicilari bir aksiyona yonlendirecek soru-cevap, yarisma vb. etkilesimli
icerigin daha fazla tercih edilmesi, metin yerine gorsel agirlikh paylasimlar yapilmasi, hareketli
gorsel paylasimlarinda ¢ok kisith olan sayinin fazlalastiriimasi takipgilerin sayfalarla etkilesiminin
artirilmasina, yorum alinmasina yardimci olacaktir.

Olumlu yorum sayisi yiiksek olan 6zel giinlerle ilgili kutlama ve tebrik mesajlarinin tim tesisler
tarafindan tercih edilmedigi gorilmustiir. Az bir emek ve caba ile gercgeklestirilecek bu kutlama
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mesajlari sayfanin etkilesiminin artirlmasina yardimci olacaktir. Benzer sekilde olumlu yorum
sayisina etki eden etkilesimli icerik paylasiminin soru-cevap, yarisma vb. 6gelerin paylasimlar
icerisinde daha fazla tercih edilmesi saglanmalidir. Diger yandan tesisler tarafindan Facebook
Uzerinden yapilan haber paylagimlari en az olumlu yorum alan paylasimlardir. Haber
paylasimlarinin igerikleri sebebiyle belli kesimleri mutlu ederken belli kesimleri mutsuz edebilecegi
gbdz onlinde bulundurularak mimkiin oldugunca az paylasim yapilmasi ve sadece noétr (tarafsiz)
olarak siniflandirabilecegimiz haberlerin paylasiminin yapilmasi olumsuz tepkilerin ortadan
kaldirilmasina yardimci olacaktir.

Gergeklestirilmis olan galismanin bazi kisitlari vardir. Oncelikli olarak ¢alisma kapsamina sadece
5 yildizl tesislerin paylagimlari alinmistir. Calismanin diger yildiz kategorilerine sahip tesislere de
genigletiimesi konaklama sektériinin tamamini yansitabilmek agisindan faydah olacaktir.
Arastirma kapsaminda otellerin en yogun doénemlerinden olan Agustos ayindaki paylagimlar
incelenmistir ve 10’dan fazla paylasimi olan otellerin paylasimlarindan bir alt 6rneklem segilerek
arastirmaya dabhil edilmistir. Farkli metodolojilerle tim paylasimlarin incelenmesi bu ¢alismada
elde edilen sonuglarin genellenebilirligini artiracaktir. Daha farkli zaman kesitlerinde ¢alismanin
tekrarlanmasi mevsimsel etkilerden arindiriimis sonuglar elde edilmesine olanak verecektir.
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IMPROVING THE EFFECTIVENESS OF SOCIAL MEDIA USE IN TOURISM INDUSTRY: A STUDY ON
5 STAR HOTELS

Extended Abstract

Aim: The aim of this study is to measure the effectiveness of social media activities of tourism
establishments operating in Turkey. Suggestions to improve the efficiency of these mediums are
also aimed to be arrived at. In this study, Facebook account use behavior of tourism
establishments’ was measured and possible effects of type and content of posts on followers'
interaction were discussed.

Method(s): All 5-star tourism facilities operating in Turkey were included in the scope of the study.
These institutions were obtained from Ministry of Tourism and Culture’s public information
database that includes all certified tourism establishment in Turkey.

e The social media shares of the mentioned tourism facilities were obtained through a
content analysis that was designed to collect information about the following topics:
Content category (informative sharing, sharing entertaining, campaign announcement,
celebration/ congratulatory)

e Shared content remarkability (Text, fixed visual, video)

e In-context interaction (question-answer, contest, link to another clickable page, etc.)

e The likes of your shares

e Total number of comments on shares

e Number of positive, negative and neutral comments (comment value)

The Facebook accounts of the 441 hotels that actively use Facebook from a total of 612 hotels were
examined. Their posts on Facebook for 1 month were taken as basis of the data collection.
Information on Facebook posts of hotels were collected using a traditional content analysis form.
A total of 2,012 posts were collected that provide information on post content category, content

type, interactivity offered, follower interaction (likes and comments). The obtained data were
filtered down to 1847 posts, which were then analyzed by SPSS application.

Findings: In the direction of the findings, it was observed that 28% of the 5 star tourism facilities
did not have Facebook accounts or were not actively used. Only 9% had interactive content sharing,
reviewed in the study. It has been observed that the interactive content is mostly linked to a page
(81%) in the accommodation sector in Turkey. Interactive content such as contests, questionnaires,
and question-and-answer, it seems that it has got a 17% share in the content with 9% interplay.
That is, a share of only 2% of the total. It has been determined that the most shared content
category by the facilities is informative messages. The most shared content category by tourism
facilities is entertaining content most shared by tourism facilities. This category emerges as the
third most interacting category

When the shared content is examined; It is seen that the most visual sharing is preferred by the
hotels. Videos are very limited (1%) in total shares. Shares which consists of photographs, that we
call the visual and the vast majority of the photos, include visual elements such as pictures and
drawings make up 85% of all shares. The remaining 14% is composed of text based shares.

Conclusion: The remarkable result obtained in the study is shares with one-way communication
and mostly in informative content and in picture format are the most popular categories instead
of shares that motivate users. Sharing posts especially video and animated image seems to be very
limited at 1% level. The fact that multiple sensory videos only get 1% share from shares is a sign
that the hospitality industry has not embraced sharing video yet. Multi-sensory shares should be
preferred rather than just text sharing. It is suggested that interactive content such as question-
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answer, competition which motivates users is preferred. Making visual sharing instead of text can
allow users to make more comments. Tourism facilities should increase the number of moving
visuals. Thus, the interaction with followers and pages may be increase and the shares of hotels
can get more comments by the followers.

Itis seen that positive comments, congratulations and congratulatory messages about special days,
is not preferred by all facilities Celebration messages will easily help increase the interaction of
the page. Likewise interactive content sharing that affects the number of positive comments
should be preferred. The contents of the news sharing on Facebook needs to be paid attention.
Because certain segments of users are happy about posts while certain segments of users may be
unhappy. Considering this situation, it is necessary to share as little news as possible. Most
importantly, sharing news that we can only classify as neutral will help eliminate negative
reactions.

There are some constraints on the study. The study only includes 5-star facilities Adding facilities
with other star categories, study will be beneficial in terms of reflecting the whole of the
accommodation industry. It is necessary to repeat the study in different time sections.
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