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Giris

Otel Isletmelerinin Sosyal Medyada Viral Pazarlama Etkinlikleri:
Tiirkiye’deki Bes Destinasyon Ornegi

Hotels' Viral Marketing Activities On Social Media: The Case Of Five
Destinations In Turkey

Gizem KARALY Zithrem YAMAN2" Mete SEZGIN3

Oz

Otel isletmeleri, son yillarda sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’t yaygimn ve aktif bir
bicimde kullanmaya baglamistir. Bunun nedeni, Instagram’da olusturduklar1 hesaplar:1 araciligiyla
miisteri istek ve beklentilerine daha hizli yanit verebilmekte, marka degeri olusturarak marka bilinirligi
saglayabilmekte, rakiplerinin etkinliklerini vb. gorerek buna goére yol haritast ¢izebilmekte ve
miisterilerden alman geri bildirimleri degerlendirerek yeni diizenlemeler yapabilmektedir. Boylece son
yillarda sosyal medyanin bu kazanimlara hizmet etmesi, viral pazarlamanin yayilimini ¢ok biiyiik oranda
arttirnustir. Bu cercevede, Tiirkiye'de en cok misafir agirlayan Antalya, Aydin, Istanbul, izmir ve Mugla
kentlerinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinin Instagram’da yer verdikleri viral pazarlama
etkinliklerinin ve bu kapsamda yiiksek katilim etkinliklerine 6nem verme durumlarinin belirlenmesi;
ayrica otel isletmelerinin takipgi sayilarina gore viral pazarlama etkinliklerine 6nem verme durumlarmin
ve otel isletmelerinin viral pazarlama etkinlikleri agisindan kentler arasinda farklilik olup olmadigimin
ortaya konmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin sonucunda, viral pazarlama etkinlikleri kapsaminda
yiiksek katilim stratejisi altinda toplanmus kriterler dogrultusunda kentler ve otel isletmelerine yoénelik
bulgular yorumlanmus, otel isletmelerine ve arastirmacilara oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Otel Isletmeleri, Sosyal Medya, Turizm Pazarlamasi, Viral
Pazarlama

JEL Kodlari: M31, O32

Abstract

Hotels have started to use Instagram, one of the social media platforms, widely and actively in recent
years. The reason for this is that they can respond faster to customer requests and expectations through
their accounts on Instagram, create brand awareness by creating brand value, see the activities of
competitors, etc. and draw a road map accordingly, and make new arrangements by evaluating the
feedback received from customers. Thus, the fact that social media has served these gains in recent years
has greatly increased the spread of viral marketing. In this framework, it is aimed to determine the viral
marketing activities that 5-star hotel businesses operating in the cities of Antalya, Aydin, Istanbul, Izmir
and Mugla, which host the most guests in Turkey, place on Instagram and the importance they attach to
high participation activities in this context; it is also aimed to reveal the importance of viral marketing
activities according to the number of followers of hotel businesses and whether there is a difference
between cities in terms of viral marketing activities of hotel businesses. As a result of the research, the
findings for cities and hotel businesses were interpreted in line with the criteria gathered under the high
participation strategy within the scope of viral marketing activities, and suggestions were made for hotel
businesses and researchers.

Keywords: Instagram, Hotels, Social Media, Tourism Marketing, Viral Marketing
Jel Codes: M31, O32

Giintimiizde sosyal medya platformlarinin yayginlasmasina paralel olarak bu platformlardaki kullanici
sayilar1 da stirekli artmaktadir. Kurumlar ve firmalar tarafindan da cgesitli amaglarla kullanilmaya
baglanan sosyal medya, kullanicilara kolaylikla ulasmayi, onlara yonelik paylasim yapmay: ve onlarla
baglanti kurabilmeyi saglamaktadir (Kara ve Sezgin, 2020, s.311). Ozellikle mal ve hizmetlerinin &n
plana ¢ikmasimi ve satislarimin artmasinu isteyen firmalar Instagram ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarindaki viral pazarlama etkinliklerinde bulunmakta, hem takipgilerinin hem de diger
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kullanicilarin bu etkinlik stirecine katilimina zemin hazirlamaktadir. Viral pazarlama kavraminin ilk
ortaya ¢iktig1 zamanlarda internet tizerindeki tirtinlerin ve reklamlarmin yalnizca e-posta araciligiyla
gonderilerek kullanicilar arasinda bir etkilesim stireci olan bu pazarlama tiirii son yillarda daha da
gelismekte ve firmalar kullanicilara viral pazarlama etkinlikleri kapsaminda pek ¢ok secenek sunarak
daha fazla 6n plana ¢tkmay1 istemektedir (Oztiirk, 2019, s.26). Ornegin, sosyal medya platformlarindan
biri olan Instagram kapsaminda profesyonel hesap tiirii, adres ve iletisim bilgileri, kurumsal web site
bilgi sunumu ve gonderi etiketleri bu secenekler arasinda yer almakta ve firmalarin yakindan ve daha
ayrintili taninmasina ve sosyal medya platformlarinda daha cok kullaniciya daha fazla ulasmasina
neden olmaktadur.

Turizm isletmelerinin bir alt kolu olan otel isletmeleri, Instagram platformunu en fazla kullanan
firmalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de en ¢ok misafir agirlayan Antalya,
Aydin, Istanbul, Izmir ve Mugla kentlerinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel igletmelerinin Instagram’da
yer verdikleri viral pazarlama etkinliklerinin ve bu kapsamda ytiksek katilim etkinliklerine 5nem verme
durumlarinin belirlenmesi; ayrica otel isletmelerinin takipci sayilarina gore viral pazarlama
etkinliklerine 6nem verme durumlarinin ve otel isletmelerinin viral pazarlama etkinlikleri agisindan
kentler arasinda farklilik olup olmadiginin ortaya konmas1 amaglanmaktadir.

Arastirmada oncelikle sosyal medyada turizm pazarlamas: ve viral pazarlama kavramsal cercevede
acgiklanmuis ve literattirde yer alan viral pazarlama ile ilgili arastirmalara yer verilmistir. Arastirmanin
metodoloji boliimiinde otel isletmelerinin Instagram hesaplar ziyaret edilerek degerlendirme formu
aracih@iyla incelenmistir. Arastrmanin bulgular boliimiinde, otel isletmelerinin Instagram
hesaplarinda yer verdikleri viral pazarlama etkinlikleri kapsamindaki kriterler oranlarryla gosterilmis,
Instagram hesaplarindaki takipgi sayilarina gore viral pazarlama etkinliklerine 6nem verme durumlari
ortaya konmustur. Arastirmanin sonucunda ise en ¢ok ve en az hangi kriterlere yer verildigi belirtilerek
yorumlanmis, otel isletmelerine ve arastirmacilara oneriler getirilmistir.

Kavramsal Cerceve
Sosyal Medyada Turizm ve Viral Pazarlama
Sosyal Medyada Turizm Pazarlamasi

Sosyal medya, karsilikl1 etkilesim medyasinin kullanilarak bilgi, birikim ve diistincelerin paylasiimasi
amactyla cevrimici olarak bir araya gelen insan ve insan topluluklar1 arasindaki etkinlikleri ve
davraniglar1 kapsamaktadir. Ancak sosyal medyanin yalmiz bireysel kullanim i¢in degil, isletmeler
tarafindan da kullanilan etkilesimli halkla iliskiler arac1 konumunda oldugunu séylemek miimkiindiir
(Caliskan ve Mencik, 2015, s. 258). Halkla iligkilerin ideal iletisim bi¢imi olan ift yonli iletisim
ozelligine olanak saglayan sosyal medya, etkilesim yaratmasi, yenilik ve samimiyetin gostergesi olmasi
ve tanitima katki saglamasi ile insanlarin bir kisi, mal/hizmet veya kurumla ilgili ne diistindigtiniin
anlasilmas: gibi faktorlerden dolay: énemlidir (Zerfass, Moreno, Tench, Vercic ve Verhoeven, 2009, s.
60).

Sosyal medyada yer alan uygulamalarin bireyler ve isletmeler tarafindan bireysel ve kurumsal profil
olusturabilecekleri, icerik olusturarak paylasabilecekleri platformlar olmasi dolayisiyla takipgi gekmek
ve onlart etkilemek icin son yillarda toplumsal yasam tizerinde doniistiirticti bir rol oynadig:
goriilmektedir (Kiran, Kiigiikbostanci ve Emre, 2020, s. 436). Ozellikle isletmelerin tiiketicilerle
iletisimini etkileyen sosyal medya, isin yapilis seklini bircok yonden etkilemekte ve isletmeler mevcut
miisterilerine ulasmak, yeni misteriler kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka
imajlarim korumak i¢in sosyal medyayr kullanmaktadirlar (Dugan ve Aydm, 2018, s. 3). Facebook,
Twitter ve Instagram son yillarda giderek artan bicimde aktif olarak kullamilan sosyal medya
platformlari olarak karsimiza ¢ikmakta (Sezgin ve Kara, 2020, s. 3) ve bu platformlar: kullanmaya 6zen
gosteren isletmeler arasinda turizm isletmeleri de yer almaktadir.

Turizm isletmeleri, sosyal medya platformlar1 araciligiyla pazarlama faaliyetlerine yon vererek cesitli
avantajlara sahip olabilmektedir (Civelek ve Dalgin, 2013). Ornegin, turizm isletmeleri Instagram
hesaplar1 araciigiyla miisteri istek ve beklentilerine daha hizli yamit verebilmekte, marka degeri
olusturarak marka bilinirligi saglayabilmekte, rakiplerinin etkinliklerini vb. gorerek buna gore yol
haritas1 ¢izebilmekte ve miisterilerden alman geri bildirimleri degerlendirerek yeni diizenlemeler
yapabilmektedir.

Sosyal Medyada Viral Pazarlama

[k kez 1997 yilinda kullanilan viral pazarlama kavrami, elektronik e-posta uygulamalarindan biri olan
Hotmail’in ticretsiz elektronik posta hizmeti verdigine yonelik bir bilgilendirme yaptig1 sirada ortaya
cikmustir (Aslan Cetin, 2021, s. 234). Internetin yayginlasmasiyla toplum iginde yerini alan bu kavram,
ilk olarak Steve Jurvetson ve Tim Draper tarafindan kullanilmistir. Temelinde bir viriis hastaligimin
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yayilma manti81 yatan viral pazarlamada tirtinlerle ilgili igerikler, kisiler arasinda online iletisimi tesvik
etmektedir (Alakusu, 2013, s. 90-91). Bu baglamda viral pazarlama kavramy, kisiler aras1 bilgi, haber
ve eglence aligverisinin internet yoluyla gerceklestirilmesi bigiminde tamimlanabilmektedir (Oztiirk,
2019, s. 25).

Viral pazarlama, ticari mesajlarin iletilmelerinde tiiketicilerin diger tiiketicilere onlar1 etkilemek icin
gerceklestirilen ¢evrimigi ve cevrimdisi pazarlama etkinlikleridir ve isletme tarafindan tiretilen ticari
mesajlari, isletmelerden tiiketicilere ve ardindan diger tiiketicilere iletilmesini amaclamaktadir
(Petrescu ve Korgaonkar, 2011, s. 2018). Bu nedenle viral pazarlama etkinlikleri internet pazarlamasinin
onemli bir boltimiinti olusturmaktadir. Tiiketiciler genellikle bu etkinlikler kapsamindaki interaktif
iligkileri gtivenilir bir kaynak olarak gérmektedir (Argan ve Tokay Argan, 2006, s. 233).

Viral pazarlamanin en 6nemli amaci, miimkiin olabilecek en kisa stirede ve en diisiik maliyetle ¢ok
saylda potansiyel miisteriye ulasabilmek ve ulasilan miisteri kitlesinin stirdiriilebilir bigimde
biiyiimeye devam etmesinin saglanmasidir. Internetin, e-postanin, Web 2.0'm ortaya c¢ikmasi ve
ozellikle son yillarda sosyal medyanin gelismesi, viral pazarlamanin yayilimin ¢ok biiyiik oranda
arttirmuistir (Atalay, 2022, s. 23;Gedik, 2023, s. 102). Bunun nedeni, sosyal medya kullanicilarinin
geleneksel agizdan agiza pazarlamanin internetteki uzantisi olan elektronik agizdan agiza pazarlama
olarak da degerlendirilen viral pazarlama etkinliklerini kullanmalarinin, sosyal medya platformlarinda
daha az ¢ekingenlik gostermeleri ve daha az kaygi sergilemeleriyle birlikte daha fazla serbest hareket
etmelerinden kaynaklanmasidir (Giilmez, 2011, s. 32).

Viral pazarlamanin sosyal medyada kullanilmaya baslamasiyla beraber sundugu imkanlar, bir iletisim
stirecinde yer alan kaynak ve alic1 arasindaki iliskinin degismesine yol agmakla kalmamus, alic1 olarak
nitelendirilebilecek sosyal medya kullamicilarini da iletisim stirecinde aktif duruma getirmis ve geri
dontisim saglayict bir yapiya sahip olmasim saglamistir (Deighton, 1995, s. 397). Diger bir ifadeyle
tiiketiciler, giderek artan bir bicimde Instagram gibi sosyal medya araglarmi kullanmasiyla beraber
isletmeler tirtinlerinin bilgilerini bu platformlarda paylasmaya calismakta ve viral bir etki yaratmaya
calismaktadir (Oztt‘irk, 2019, s. 26). Bu dogrultuda turizm ve otelcilik sektoriinde turistik ttiketiciler
tarafindan 6zellikle konaklama tesisi secimi asamasinda isletmelerin sosyal medya hesaplar1 ana bilgi
saglayic1 gorevi listlenmektedir.

Viral Pazarlamanin Ozellikleri Ve Kullanilan Stratejiler

Giinliik hayatta pek gok faaliyetin internet yardimiyla hizl ve kolay bir sekilde yapilabilmesi ve sosyal
medya araciifryla iletisimin sinirlariin ortadan kalkmasi isletmelerin pazarlama c¢abalarma
harcadiklar1 zaman, emek ve maliyet acisinda 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda internet ortaminda
agizdan agiza iletisimin miimkiin olmasiyla viral pazarlamanin yerel, ulusal ya da kiiresel anlamda gok
etkin ve maliyetinin az olmasi isletmelerin viral pazarlamaya olan olgusunu arttirmakta ve bu nedenle
isletmelerin 6nemli bir pazarlama araci olarak kullanmasini saglamaktadir (Aslan Cetin, 2021, s. 233).

Viral pazarlamanin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindtir (Eckler ve Shelly, 2010; Fraile, 2024):

e Diistik tanitim maliyetlidir.

o Arttirlmus gtivenlik saglayicidir.

e Biiytik erisim potansiyeline sahiptir.
o Kesintisizdir.

e Rahatsiz edici degildir.

e Marka olusturucudur.

Sosyal medyaya olan ilginin artmasiyla beraber sosyal medya uygulamalarinda kullanici sayilarinmn
artmasi, isletmelerin viral pazarlama stratejisi ve planimi farklilastirmasina neden olmustur. Bu
kapsamda viral pazarlamada uygulanan stratejiler diistik katilimci ve yiiksek katilimci stratejileri olarak
degerlendirilmektedir (Aslan Cetin, 2021, s. 248). Bu stratejiler su sekilde agiklanabilmektedir:

o Diistik katilimcr stratejisi: Mevcut miisterilerin igeriklerin altinda konumlanan “paylas-gonder”
butonlar araciligiyla sosyal medya uygulamas: tarafindan izin verilen bilgi paylasimidir. Bu
stratejide etkinligi saglayici olan sosyal medya uygulamasidur.

e Yiiksek katilimcr stratejisi: Mevcut miisterilere genis 6lctide bilgi saglamay1 ve potansiyel
kullanicilara ulasmay1 hedeflemektedir. Ornegin, isletmelerin Instagram’da profesyonel hesap
kullanmalari, hesaplarinda iletisim ve adres bilgilerine butonlar aracihigiyla yer vermeleri,
profil agiklamasma kurumsal web sitelerini eklemeleri ve igeriklerini etiketlemeleri. Bu
stratejide etkinligi saglayici, sosyal medya uygulamasinin yan sira sosyal medyay1 kullanan
isletmelerdir.

Bu kapsamda arastirmada yer alan otel isletmelerinin Instagram’daki viral pazarlama etkinlikleri
yiiksek katilimcr stratejisi dogrultusunda degerlendirilmeye calisilmustir.
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Literatiir Taramas1

Son yillarda tiiketiciler sosyal medya uygulamalarim aktif olarak kullanmakta ve sevdigi markalars,
markalarin reklamlari ile indirim gtinleri vb. gibi pek ¢ok seyi takip etmektedir. Bu kapsamda markalar
icin hizli, olgtilebilir, yenilenebilir ve maliyetsiz pazarlama imkamn olarak viral pazarlama etkinlikleri
ortaya c¢ikmus, markalar tarafindan sosyal medya uygulamalar: kullanilarak bu etkinliklere agirlik
vermeye baslamistir (Uzunburun, 2017, s. 1). Bu dogrultuda literatiir incelendiginde, konu ile ilgili
bir¢ok arastirma oldugu goriilmektedir.

Argan ve Tokay Argan (2006), viral pazarlamanin firmalarin mal ve hizmetleri hakkinda bir vizilt
soyletmenin en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden biri olarak “maustan mausa” veya “modemden
modeme” bir iletisim teknigi oldugunu, etkili bir pazarlama stratejisinin; ticretsiz mal veya hizmet
gondermek, bagkalarina ¢abasiz transfer etmeyi saglamak, kiigiik kitlelerden genis kitlelere kolayca
yayillmak, genel giidii ve davramslari kullanmak mevcut iletisim agindan ve diger kaynaklarin
avantajindan yararlanmak olmak {izere alt1 unsurunun bulundugu belirtmis ve basarili viral pazarlama
kampanyalarinin  yaraticilik, eglence, kolay kullamm ve goriintirliikk, gtivenilirlik, tesvik ve
kisisellestirme gibi tesvik edici mesajlar1 icerdigini ortaya koymustur.

Caner, Dogan ve Geger (2012), viral pazarlama tekniklerinin diger pazarlama tekniklerinden ayiran en
biiyiik 6zelliginin pozitif geri besleme mekanizmasina sahip olarak daha fazla mal ve hizmetin satilmas1
ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi yayilmasinin artmasina neden oldugunu ve bu pazarlama teknikleri
kapsaminda miisterinin hakim giti¢ oldugunu belirtmistir.

Alakusu (2013), sosyal medyada viral pazarlamanin kurumlara sundugu degerleri ve icerisinde
barindirdigy riskleri analiz ettigi arastirmasmda, kurumlarin viral pazarlamada basariya ulasmasim
saglayan asil unsurun hedef kitlenin harekete ortak edilmesi gerektigini, ancak oncelikle gizli bir
kontrol grubu olusturularak viral etkinligin yayilim stireci ve hizmi 6grenmek oldugu sonucuna
ulasmistir.

Cezair (2018), sosyal medyanin viral pazarlama tizerindeki etkisini olcttigti arastirmasinda, sosyal
medyaya duyulan gitiven ve sosyal medyanin etkileme giictiniin deneyimlenen triiniin kalitesi,
cesitliligi, bulunma kolaylig1 vb. konularda tiiketicinin viral pazarlama etkinliklerinde bulunduklarmi
sagladigini belirlemistir.

Biger ve Ercis (2020), sosyal aglarda viral pazarlama iletisimine katilim ile tiiketicilerin satin alma
niyetleri tizerindeki etkili boyutlar ve bu boyutlar: etkileyen faktorleri degerlendirdigi arastirmasinda,
tiiketicilerin firmalara yonelik bagliik diizeylerinin firma Facebook sayfalarindan algiladiklar:
ozelliklerden; viral pazarlama iletisimine katilim niyetlerinin, duygusal baghlik ve tiiketicinin ¢evre ile
etkilesimi faktorlerinden; tiriinlerin satin alma niyetlerinin ise bilissel baghlik ve viral olarak yayma
niyeti faktorlerinden etkilendigi sonucunu elde etmistir.

Gedik (2023), isletme yoneticilerine pazarlama kararlarinda yardimecit olmak amaciyla viral
pazarlamanin avantajlarimi, zorluklarimi ve stratejilerini inceledigi arastirmasinda, viral pazarlamanmn
isletmelere diisiik maliyet, daha etkili bir hedefleme, kisa siirede genis bir alanda yayilabilme, mal ve
hizmetlerin algilanan giivenilirligini, marka bilinirliligini ve satiglar1 arttirma, potansiyel miisterilere
daha kolay ulasma ve web sitesi trafigini arttirma gibi pek ¢ok avantajinin oldugunu ortaya koymustur.

Erdogan (2023), sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda viral pazarlama
faktorlerinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemeyi amacladigl arastirmasinda,
bilgilendiriciligin, eglencenin, kaynak giivenirliliginin ve argiiman kalitesinin tiiketici satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkiledigi, ayrica rahatsizlik edicilik ve tiiketici satin alma niyeti arasinda
negatif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasmustir.

Literattirde gortldtigu tizere, genel itibariyla sosyal medyada viral pazarlamanin kapsami, avantajlari,
baz1 faktorler tizerindeki etkileri ve viral pazarlamayi diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran
ozelliklerini ortaya koyan aragtirmalar mevcuttur. Ozellikle otel igletmelerinin sosyal medya
hesaplarmnin gesitli kriterler tizerinden degerlendirilerek viral pazarlama konusunda yapilmis bir
arastirmaya rastlanmamustir. Bu bakimdan arastirmanin literattire katk: saglayacag: diistiniilmektedir.

Yontem

Arastirmanin amaci, 5 yildizli otel isletmelerinin sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da
yer verdikleri viral pazarlama etkinliklerini kullanim durumlarmin belirlenmesidir. Ayrica otel
isletmelerinin takipgi sayilarma gore viral pazarlama etkinliklerine nem verme durumlarmin ve otel
isletmelerinin viral pazarlama etkinlikleri agisindan kentler arasinda farklilik olup olmadiginin ortaya
konmasi amaclanmaktadir.
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Veri Toplama Araci

Arastirmanin metodolojisi 2 boliimden olugsmaktadir. Otel isletmelerinin Instagram’da yer verdikleri
viral pazarlama etkinliklerinin ve bu kapsamda yiiksek katilim stratejisine uygun kullanim
durumlarmin belirlenmeye calisildigr ilk boliimde kullanilan degerlendirme formunda yer alan
kriterler yazarlar tarafindan belirlenmis, literatiirde s6z konusu kriterlere yonelik benzer ¢alismalara
rastlanmamustir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de en cok misafir agirlayan Antalya, Aydin, Istanbul, Izmir ve Mugla
kentlerinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir. Bu kentlerdeki 5 yildizli otellere
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Mudiirligii (2023)niin web sitesinden
ulasilmus, tesis tiirii otel ve tesis siifi 5 yildizli olan toplam 594 otel isletmesi elde edilmistir
(https:/ /yigm.ktb.gov.tr/ genel/turizmtesisleri.aspx). Tablo 1'de otel isletmelerinin kentlere gore
dagilmmu gosterilmistir.

Tablo 1: 5 yildizli Otel Isletmelerinin Kentlere Gore Dagilimi

Bulunan Otel Sayis1 Instagram Kullanan

Kent N ot Say1s (N) %

Antalya 348 328 943
Aydin 21 20 95,2
Istanbul 130 122 93,8
[zmir 32 31 96,9
Mugla 63 56 88,9
Toplam 594 552 92,9

Arastirmanin Orneklemi, 594 otel isletmesinden Instagram hesab: kullanan 552 otel isletmesinden
olusmaktadir (%92,8). Bu baglamda analiz stiresince Antalya’dan 348 isletmeden 328 isletme,
Aydin’dan 21 isletmeden 20 isletme, Istanbul’dan 130 isletmeden 122 isletme, Izmir’den 32 isletmeden
31 isletme ve Mugla’dan 63 isletmeden 56 isletmenin Instagram hesabina ait veriler kullanilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin metodolojisinin ilk boéliimiinde, otel isletmelerinin Instagram’da yer verdikleri viral
pazarlama etkinliklerinin ve bu kapsamda yiiksek katihim stratejisine uygun kullanim durumlarinin
belirlenmesi icin otel isletmelerinin Instagram hesaplari, degerlendirme formu kullanilarak incelenmis
ve elde edilen veriler icerik analizi yontemi ile analiz edilerek elde edilen bulgular sayisallagtirilmisgtur.
Yazarlar tarafindan belirlenmis olan degerlendirme formunda yer alan kriterler; profesyonel hesap tiirii
bilgisi, adres bilgileri, iletisim bilgileri, kurumsal web site eklentisi ve gonderi etiketleri (hashtag)dir.

Degerlendirme Formunda Yer Alan Kriterler

Instagram’da 2 tiir hesap tiirti bulunmaktadir. Bunlar kisisel hesap ve isletme hesap tiirleridir.
Instagram’da isletme hesab1 olarak yapilandirilmis bir hesapta profesyonel pano bulunmakta ve bu
panoda istatistikler yer almaktadir. Isletmeler genellikle bu istatistikler araciligiyla hesaplarina ulagsan
hesap sayisini kontrol edebilmektedir. Bundan dolay: isletme hesap tiirti kullanan isletmelerin
hesaplarinda, Instagram’da profilin agiklama kisminda yer alan profesyonel hesap tiirii bilgisine yer
vermesi ilk onemli viral pazarlama etkinligini kullanma ozelligi tasimaktadir. Bunun nedeni
profesyonel hesap tiurtintin kullamilmasi, isletmelerin “isletme kesfet” boltimiinde gosterilmesini
saglamaktadir. Adres bilgileri, iletisim bilgileri, kurumsal web site eklentisi ve profilde paylasilan
gonderi/ igeriklerin etiketleri ise profilin agiklama kisminda ilk sirada yer alan profesyonel hesap tiirii
bilgisini desteklemekte, boylece isletmeler hesaplarin one ¢ikmalarini saglayarak viral pazarlama
etkinliklerine katilmaktadir.

Profesyonel Hesap Tririi Bilgisi

Profesyonel hesap tiirti, otel isletmelerinin isletme hesaplarinda profillerinin agiklama kisminda otel,
konaklama isletmesi, yerel isletme, plaj oteli vb. isimlerle yer alan, otel isletmelerini bir gruba dahil
ederek bunu diger kullanucilara gosteren 6nemli bir bilgidir.

Adres Bilgileri

Adres bilgileri, otel isletmelerinin isletme hesaplarinda bir buton altinda toplanan ve profillerinin
aciklama kisminda acikca gosterilen, kullanicilara adres erisimi, bilgi sunma ve karar verme
konularmda kolaylik saglayan bir bilgi ttirtidiir.

Iletisim Bilgileri

Tletisim bilgileri, otel isletmelerinin isletme hesaplarinda e-posta ve telefon segenekleriyle bir buton
altinda toplanan ve profillerinin agiklama kisminda tercihe baglh olarak da gosterilebilen, kullanicilara
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otel isletmesini direkt telefon ile arama, direkt e-posta secimi mail atma gibi konularda kolaylik
saglayan bir bilgi ttirtidiir.

Kurumsal Web Site Eklentisi

Otel isletmeleri, isletme hesaplarindaki profillerinin agiklama kisminda sahip olduklar1 kurumsal web
sitesinin baglant1 adresine de yer verebilmektedir. Boylece otel isletmeleri, isletme hakkinda daha fazla
bilgi edinmek isteyen veya rezervasyon yaptirmak isteyen kullanicilara dogru web sitesine direkt
baglanabilme olanag ile kolaylik saglamaktadur.

Gonderi Etiketleri (Hashtag)

Otel isletmeleri, isletme hesaplarinda paylastiklar: gonderi/ igeriklerin agiklama kismina gesitli etiketler
koyarak, s6z konusu gonderi ve igeriklerin veya hesaplarimin “kesfet” boliimiinde ¢tkmasini, ya da
kullanilan etiketlerin kullamicilar tarafindan aratilmas: durumunda o etiketin kullamldii diger
gonderiler arasinda kullanicilara gosterilmesini saglayabilmektedir. Bu da isletmeye, kullanicilara
hesabin erisimi konusunda rahatlik saglamaktadir.

Arastirmanin metodolojisinin ikinci boltimiinde, otel isletmelerinin takipgi sayilarina gore viral
pazarlama etkinliklerine énem verme durumlarinin ortaya konmasi icin farklilik testi yapilmus, elde
edilen veriler SPSS 23.0 (Statistical Packages for Social Science) ile analiz edilmistir.

Arastirmanin Kisitlar

Instagram’da hesaplarin etkilesim yontindeki avantajlar: diistiniildiigiinde, isletme tiirtindeki hesaplar
bir takim web sitelerinden sahte takipgi satin alarak diger hesaplarla etkilesimlerini arttirmaya ve
kullanicilar tarafindan kesfedilmeye calismakta oldugu bilinmektedir. Bu nedenle arastirmaya katilan
otel isletmelerinin viral pazarlama etkinliklerine 6nem verme diizeylerinin takip¢i sayilarma gore
belirlenmeye calisilmasi arastirmanin kisitini olusturmaktadir.

Bulgular ve Tartisma

Arastirma, 18 Kasim 2023 ve 20 Aralik 2023 tarihleri arasinda incelenen 551 Instagram hesabini
kapsamaktadir. Oncelikle Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da incelenen kriterler aciklanarak
kentlerde bulunma oranlar1 gosterilmis, sonrasinda kentler temel aliarak otel isletmelerinin takipgi
sayilarina gore viral pazarlama etkinliklerine 6nem verme durumlarinin ortaya konmasina yonelik Tek
Yonlt Varyans Analizi (ANOVA) testi yapilarak elde edilen bulgular Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 2: Profesyonel Hesap Tiirii Bilgisinin Otel Isletmelerinin Bulundugu Kentlerde Yer Alma Oranlar1

Instagram Kriterin Bulundugu
Kent Kullanan Otel Hesap Sayis1 (N) %
Sayis1 (N)
Antalya 328 226 68,9
Aydin 20 18 90,0
Istanbul 122 79 64,8
Izmir 31 21 67,7
Mugla 56 35 62,5
Toplam 552 379 68,7

Tablo 2'ye gore Instagram kullanan otel isletmelerinin profillerinde profesyonel hesap tiirii bilgisinin
yer aldig1 hesap sayisinin en fazla Aydin’da oldugu goriilse de diger kentlerde de otel isletmelerinin

yarisindan fazlasi Instagram hesaplarinda s6z konusu kritere yer vermektedir.

Tablo 3: Adres Bilgilerinin Otel Isletmelerinin Bulundugu Kentlerde Yer Alma Oranlar1

Kriterin Bulundugu

Instagram Hesap Sayis1 (N)
Kent Kullanan Otel %

Sayisi (N)
Antalya 328 162 49,4
Aydin 20 12 60,0
Istanbul 122 104 85,2
Izmir 31 26 83,9
Mugla 56 34 60,7
Toplam 552 338 61,2

Tablo 3’e gore Instagram kullanan otel isletmelerinin profillerinde adres bilgilerinin yer aldig1 hesap
sayist en fazla %85,2 oranla Istanbul ve %83,9 oranla izmir' dedir. Antalya %49,4 oranla diger
kentlerdeki Instagram kullanan otel isletmelerine gore s6z konusu kriterin en az kullanildig kenttir.
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Insta Kriterin Bulundugu

gram

Kent Kullanan Otel Hesap Sayist (N) %
Sayist (N)

Antalya 328 283 86,3

Aydin 20 20 100,0

Istanbul 122 112 91,8

Izmir 31 31 100,0

Mugla 56 49 87,5

Toplam 552 495 89,7

Tablo 4’e gore Instagram kullanan otel isletmelerinin profillerinde iletisim bilgilerinin yer aldig1 hesap
sayist %100 oranla Aydin ve Izmir’dedir. Bu kentleri sirasiyla Istanbul (91,8), Mugla (%87,5) ve Antalya
(86,3) izlemektedir.

Tablo 5: Kurumsal Web Site Eklentisinin Otel Isletmelerinin Bulundugu Kentlerde Yer Alma Oranlar1

Instagram Kriterin Bulundugu
Kent Kullanan Otel Hesap Sayis1 (N) %
Sayisi (N)
Antalya 328 309 94,2
Aydin 20 19 95,0
Istanbul 122 120 98,4
Izmir 31 31 100,0
Mugla 56 53 94,6
Toplam 552 532 96,4

Tablo 5'e gore Instagram kullanan otel isletmelerinin profillerinde kurumsal web site eklentisinin yer
aldigr hesap sayismin %100 oranla Izmir'de oldugu ve diger kentlerdeki otel isletmelerinin biiyiik
¢ogunlugunun da s6z konusu kritere profillerinde yer verdikleri goriilmektedir.

Kardes Colakoglu ve Ulema (2021), diinyanin en iyi 50 restoraninin sosyal medya hesaplarin inceledigi
arastirmasinda, restoranlarin Instagram hesaplarinda en fazla web site eklentisime yer verdikleri
sonucuna ulagmuslardir. Ayrica Tufan Yenigikt1 (2016), Instagram kullanan sirketlerin hesaplarini halkla
iliskiler kapsaminda analiz ettigi arastirmasinda takipgilerin kurumsal web site eklentisine
yonlendirilmesinin satislar1 arttirdigini belirtmektedir. Nitekim, arastirma kapsaminda elde edilen
bulgularda otel isletmelerinin nerdeyse tamami hesaplarinda bu eklentiye yer verdikleri saptanmuistir.

Tablo 6: Gonderi Etiketlerinin Otel Isletmelerinin Bulundugu Kentlerde Yer Alma Oranlari

Instagram Kriterin Bulundugu
Kent Kullanan Otel Hesap Sayis1 (N) %
Sayisi (N)
Antalya 328 227 69,2
Aydin 20 19 95,0
Istanbul 122 73 59,8
[zmir 31 28 90,3
Mugla 56 46 82,1
Toplam 552 393 71,2

Tablo 6’ya gore Instagram kullanan otel isletmelerinin, profillerinde paylastiklar: gonderilerin altindaki
etiketlerin yer aldig1 hesap sayisinin en fazla Aydim (%95,0) ve Izmir (%90,3)'de oldugu goriilmektedir.
[stanbul (%59,8)'da yer alan otel isletmelerinin ise gonderi etiketlerine en az yer veren kent oldugu
anlasilmaktadir.

Ilgin, Demiral ve Cavusgil Kose (2020), zincir otellerin Instagram paylasimlarina yonelik yaptigi
arastirmasinda etiket eklenerek paylasilan gonderilere takipgilerin daha duyarli oldugunu ve bu
gonderilere takipgiler tarafindan daha fazla yorum ve begeni alindigmi belirtmektedir. Nitekim
arastirma kapsaminda elde edilen bulgularda, Istagram hesaplarinda paylastiklar: gonderi ve igeriklere
otel islemelerinin cogunlugunun etiket ekledikleri goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan otel isletmeleri, takipgi sayilarma gore 1000-2000 arasi1, 3000-8000 aras1, 9000-20000
arasi, 21000-50000 arasi ve 51000 ve istti biciminde gruplara aymilarak otel isletmelerinin viral
pazarlama etkinliklerinin takipgi sayis1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi amaciyla tek yonlt varyans analizi (Anova) yapilms ve Tablo 7'de gruplar arasi toplami
ortalamalar1 verilmistir.
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Tablo 7: Otel Isletmelerinin Takipgi Sayilarma Gore Viral Pazarlama Etkinliklerine Onem Verme
Durumlarina Y6nelik Tek Yonlti Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Kent N Kriterler Ort. Ss F p
Profesyonel Hesap Tiirii Bilgisi 1,320 0,467 3,044 0,017
Adres Bilgileri 1,510 0,500 0,251 0,909
Antalya 328 iletisim Bilgileri 1,143 0,350 2,654 0,033
Kurumsal Web Site Eklentisi 1,064 0,245 1,740 0,141
Gonderi Etiketleri (Hashtag) 1,310 0,463 2,990 0,019
Profesyonel Hesap Tiirii Bilgisi 1,110 0,308 0,383 0,818
Adres Bilgileri 1,400 0,503 0,610 0,662
Aydin 20 iletisim Bilgileri 1,000 0,000 0,642 0,884
Kurumsal Web Site Eklentisi 1,050 0,224 0,376 0,639
Gonderi Etiketleri (Hashtag) 1,050 0,224 0,406 0,801
Profesyonel Hesap Tiirii Bilgisi 1,374 0,486 1,108 0,356
Adres Bilgileri 1,366 0,484 0,592 0,669
Istanbul 122 Tletisim Bilgileri 1,000 0,000 1,535 0,196
Kurumsal Web Site Eklentisi 1,024 0,354 1,108 0,356
Gonderi Etiketleri (Hashtag) 1,407 0,493 0,763 0,552
Profesyonel Hesap Tiirii Bilgisi 1,344 0,483 0,782 0,547
Adres Bilgileri 1,188 0,397 0,538 0,709
[zmir 31 Tletisim Bilgileri 1,031 0,177 3,059 0,034
Kurumsal Web Site Eklentisi 1,031 0,177 3,059 0,034
Gonderi Etiketleri (Hashtag) 1,125 0,336 0,588 0,674
Profesyonel Hesap Tiirii Bilgisi 1,421 0,498 2,487 0,055
Adres Bilgileri 1,386 0,491 3,898 0,008
Mugla 56 iletisim Bilgileri 1,140 0,350 14,060 0,001
Kurumsal Web Site Eklentisi 1,070 0,258 2,053 0,100
Gonderi Etiketleri (Hashtag) 1,193 0,398 0,866 0,491

Tablo 7’de grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan 0,001 deger ile yalnizca Mugla
kentindeki otel isletmelerinin Instagram hesabindaki iletisim bilgileri kriterinde anlamli bulunmustur
(p<0,005).

Tutgun Unal ve Kurt (2021), Instagram’da paylasilan génderi/igeriklerdeki etiketlerin takipgi sayilarini
arttirdigini saptamustir. Bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgularda takipgi sayis1 ytikseldikge
Instagram hesaplarinda iletisim bilgilerine onem verdikleri anlagilmaktadir. Dolayisiyla takipgi sayisini
yiiklseltmek isteyen otel isletmeleri gonderi ve igeriklerini etiketlerken, takipci sayisi ytiikselmeye
basladiginda isletmeye kolay erisebilirligi saglamak adina otel isletmelerinin iletisim bilgileri kriterine
onem verdigi sdylenebilmektedir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Aragtirma sonucunda Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi Yatirim ve Isletmeler Genel Miidirliigii (2023)'den
Tiirkiye’de en ¢ok misafir agirlayan Antalya, Aydin, Istanbul, Izmir ve Mugla kentlerinde faaliyet
gosteren tesis tiirii otel ve tesis smnifi 5 yildizli olan 594 isletme oldugu bilgisi elde edilmis, 594 otel
isletmesinden 552'sinin Instagram hesab:r kullandig: gortilmiistiir. Otel isletmelerinin Instagram
hesaplari, degerlendirme formu kullamlarak incelenmistir. Degerlendirme formu, Instagram
hesaplarinda otel isletmelerinin viral pazarlama etkinlikleri kapsaminda ytiksek katilim stratejisine
uygun kullanim durumlarmin belirlenmesine yonelik profesyonel hesap tiirii bilgisi, adres bilgileri,
iletisim bilgileri, kurumsal web site eklentisi ve gonderi etiketleri (hashtag) olmak tizere 5 kriterden
olusmaktadir. Degerlendirme formunda kentlerin tamamina bakildiginda, en ¢ok kullanilan kriterlerin
kurumsal web site eklentisi ve iletisim bilgileri oldugu; en az kullanilan kriterin ise adres bilgileri
oldugu sonucuna ulasilmistir

Degerlendirme formu kullanularak incelenen toplam 552 otel isletmesinin %68’inin profesyonel hesap
turiini kullandig1 ve bu bilgiye profillerinde yer verdigi anlasilmistir. Bu kentlerin Tiirkiye’de en gok
misafir agirlayan kentler oldugu goz oniine alindiginda, elde edilen bu sonucun diisiik bir oran oldugu
sOylenebilir. Viral pazarlama etkinlikleri kapsaminda profesyonel hesap tiirti kullanimi ve profilde
isletmelerin bu bilgiye yer vermesi isletmelerin “isletme kesfet” boliimiinde gosterilmesiyle birlikte
isletmelerin 6n plana ¢tkmasin saglamakta ve tanitim, satis ve pazarlamasini kolaylastirmaktadir.

Adpres bilgileri kriteri kapsaminda otel isletmelerinin %61,2’sinin Instagram hesaplarinda bu bilgilere
yer verdigi goriilmiistiir. Kentler arasinda Istanbul ve Izmir'in bu kriterin en fazla kullanildigi,
Antalya’nin ise en az kullanildig1 kent oldugu anlasilmistir. Antalya kentinin turizm cesitliligi
du§ﬁnﬁldﬁgﬁnde, Antalya icin elde edilen %49,4 oraninin beklenenden distik oldugu soylenebilir.
Iletisim bilgileri kriteri kapsaminda ise Instagram hesabi kullanan 552 otel isletmesinin 495'inin
profillerinde bu kritere yer verdigi anlasimakla beraber Aydin ve Izmir'deki otel isletmelerinin
tamaminin Instagram profillerinde bu bilgileri kullandig1 sonucuna ulasilmustir. Otel isletmelerinin
profillerinde bu bilgilere yer vermesi Antalya’da bir bolgeyi ziyaret edecek olan mevcut ve potansiyel
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ziyaretgilere karsi soz konusu bolgedeki isletmeler adres ve telefon/e-posta erisimi konusunda bilgi
saglayici gorev listlenmektedir.

Kurumsal web site eklentisi kapsaminda Instagram kullanan otel isletmelerinin %96,04’t s6z konusu
kritere profillerinde yer verdigi sonucu elde edilmistir. Kriterler arasinda en fazla kullanilan bu kritere
yer veren kentler en yiiksek orandan en diisiik orana dogru siralandigina, [zmir, istanbul, Aydin, Mugla
ve Antalya oldugu goriilmiistiir. Otel isletmelerinin profillerinde kurumsal web sitelerine baglantiya
izin vermeleri odalarmin, toplanti salonlarmnin, restoranlarimin vd. olanaklarimin tanitimi ve
rezervasyonu konusunda kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle aragstrma kapsamindaki otel
isletmelerinin neredeyse tamaminin bu kritere yer verdigi yoniindeki elde edilen bu sonug 6nem arz
etmektedir.

Degerlendirme formunda yer alan son kriter olan gonderi etiketleri kapsaminda bu kritere en fazla yer
veren kentlerin Aydin, Izmir ve Mugla oldugu goriilmiistiir. Otel isletmelerinin Instagram hesaplarinin
profillerinde paylastiklar: gonderilerin altinda yer alan etiketler viral pazarlama etkinlikleri konusunda
etkililik 6zelligi tasimaktadir. Bunun nedeni gonderilerin altinda yer verilen etiketlerin hem genel akista
kullanicilar1 yonlendirebilmesi hem de etiketin yer aldigi sayfalarda isletmelerin gonderilerinin
gosterilmesini saglamasidir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin viral pazarlama etkinliklerine Instagram hesaplarindaki takipgi
sayllarina gore dnem verme durumlarinin anlagilmasi amaciyla kriterlerin degerlendirildigi analiz
sonucunda yalmzca Mugla kentinin sadece iletisim bilgileri kriterine 6nem verdigi sonucu elde
edilmistir. Burada arastirmanin kisitin1 olusturan Instagram hesabi sahibi otel isletmelerinin takipgi
satin alma konusu gtz oOniine alindiginda arastirmanin bulgularinda varilan bu sonug, otel
isletmelerinin takipgi sayilarina gore viral pazarlama etkinliklerine nem verme durumlarina yonelik
dogru ve kapsayici bir bilgi sagladig1 diistintilmemektedir.

Sonug olarak, otel isletmelerinin yiiksek katilimci stratejisi kapsaminda “kurumsal web site eklentisi ve
iletisim bilgileri” kriterleri disinda viral pazarlama etkinliklerine katilma durumlar: konusunda zayif
olduklar1 goriilmistiir. Bu gercevede, Tiirkiye’de en gok misafir agirlayan Antalya, Aydin, Istanbul,
[zmir ve Mugla kentlerinde faaliyet gosteren otel isletmelerine viral pazarlama etkinliklerine katilmalar1
konusunda asagidaki 6neriler sunulmustur;

e Otel isletmeleri, sosyal medya uzmanlar: ile birlikte Instagram hesaplarinda profillerinin
aciklama kisminda ve genel akisinda viral nitelik tasiyabilecek gerekli olan igletme ile ilgili ttim
bilgileri sunabilme konusunda ¢alismalar yapabilir.

e Otel isletmeleri, isletme hesap tiirii kullanarak isletmelerin “igletme kesfet” boliimiinde
gosterilmesini saglayacak olan profesyonel hesap tiirii bilgisi kullanabilir.

o Otel isletmeleri, Instagram hesaplarmi aktif olarak kullanabilir, hikdye ve genel akis
gonderilerini belirli giin ve saatlerde muntazaman paylasabilir.

e Otel igletmeleri, Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda hesabin ve gonderilerin hem
mevcut takipgilerine gosterilmesini hem de potansiyel takipgilerce kesfedilmesini saglayacak
cesitli etiketlere yer verebilir.

e Otel igletmeleri, turizm sektoriinde rekabet edebilmeleri bakimindan satis ve pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilmesi icin Instagram hesaplarindaki profillerinin agiklama
kisminda kurumsal web site eklentisinin gosterilmesinin saglanmasina énem vermelidir.

e Otel igletmeleri, adres ve iletisim bilgilerinin Instagram hesaplarinda yer almasma 6zen
gostermeli, kullanicilarin bilgiye erisimini kolaylastirarak mevcut takipgilerin diger
kullanicilarla paylagsmasim da saglayabilir.

Bu konuda yapilmasi istenen gelecek arastirmalarda, Tiirkiye'nin turizm gesitliligi bakimindan zengin
olan bolgelerindeki kentlerde yer alan otel isletmelerinin yiiksek katilimcr stratejisi kapsaminda viral
pazarlama etkinlikleri incelenebilir, karsilastirmalar yapilabilir.
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Cikar catismasi:

Yazar(lar)in bildirecek bir ¢ikar ¢atismas: yoktur.

Hibe / Finansal Destek:

Yazar(lar) bu ¢calismanin herhangi bir finansal destek almadigini beyan etmistir.
Etik Kurul Onayu1:

Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde kullanilan veriler sosyal medya hesaplarindan almmustir.
Anket calismasi veya herhangi bir grupla goriisme yapilmadigin dan etik kurul iznine gerek
duyulmamustir.
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