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Tarihi Yarimada’da Yer Alan Bes Yildizli Otel isletmelerinin
Dijital Ayak izi: Instagram Paylasimlarinin Reputation
Quotient (RQ) Cercevesinde Analizi

The Digital Footprint of Five-Star Hotel Enterprises Located in the Historic
Peninsula: An Analysis of Instagram Posts within the Reputation Quotient (RQ)
Framework.

Cagla Cetinkaya?

0z

Bu calismada, istanbul tarihi yarimadasinda faaliyet gdsteren bes yildizli otel isletmelerinin (¢ aylik Instagram paylasimlari Reputation
Quotient (RQ) ¢ergevesinde incelenmis; sosyal medya igeriklerinin kurumsal itibar bilesenlerini nasil yansittigi analiz edilmistir. Arastirmanin
amaci, tarihi yarimadada bulunan bes yildizli otel isletmelerinin Instagram paylagimlarini, Reputation Quotient (RQ) gergevesinin alti temel
boyutu kapsaminda inceleyerek sosyal medya igeriklerinin kurumsal itibarin dijital temsili agisindan nasil yapilandigini ortaya koymaktir.
Calismada yonlendirilmis icerik analizi yontemi kullaniimis; 6rnekleme dahil edilen otel isletmelerinin Instagram paylagimlari incelenerek
kurumsal itibar bilesenlerine gore siniflandirilmistir. Bulgular, otel igletmelerinin sosyal medya paylasimlarinin biylk 6lgtide Griin ve hizmet
tanitimina odaklandigini; kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performans gibi diger itibar bilesenlerinin ise daha sinirh diizeyde temsil
edildigini gostermektedir. Bu dogrultuda, igerik gesitliliginin artirilmasi, ¢alisan deneyiminin vurgulanmasi, duygusal bag kurmaya yonelik
iceriklerin gl¢lendirilmesi, sosyal sorumluluk projelerinin gortinir kiinmasi ve stratejik igerik planlamasi yapilmasi yoniinde oneriler
gelistirilmistir. Bu Onerilerin, otel isletmelerinin dijital ortamda daha etkili ve butuncul itibar yonetimi stratejileri gelistirmelerine katki
saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reputation Quotient (RQ) Cercevesi, Yénlendirilmis icerik Analizi, Instagram

ABSTRACT

In this study, the Instagram posts shared over a three-month period by five-star hotel enterprises operating in Istanbul’s Historic Peninsula
were examined within the framework of the Reputation Quotient (RQ), and the ways in which social media content reflects the
components of corporate reputation were analyzed. The aim of the research is to examine the Instagram posts of five-star hotel
enterprises located in the Historic Peninsula within the six core dimensions of the Reputation Quotient (RQ) framework and to reveal how
social media content is structured in terms of the digital representation of corporate reputation. The study employed the directed content
analysis method, and the Instagram posts of the hotel enterprises included in the sample were analyzed and classified according to the
components of corporate reputation. The findings indicate that the social media posts of hotel enterprises largely focus on the promotion
of products and services, whereas other reputation components such as corporate social responsibility and financial performance are
represented to a more limited extent. In this context, several recommendations were developed, including increasing content diversity,
emphasizing employee experience, strengthening content aimed at establishing emotional connections, making social responsibility
projects more visible, and adopting strategic content planning. These recommendations are expected to contribute to the development of
more effective and holistic reputation management strategies for hotel enterprises in digital environments.
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GIRIS

Dijital medya araglarinin hizla yayginlagmasi, isletmeleri geleneksel tanitim yéntemlerinden dijital
iletisim stratejilerine yoneltmistir. Ozellikle konaklama sektériinde faaliyet gdsteren isletmeler, sosyal
medya platformlarini yalnizca bir pazarlama kanali olarak degil, ayni zamanda marka imaji olusturma,
miusteriyle duygusal bag kurma ve kurumsal itibarlarini insa etme araci olarak da kullanmaktadir.
Nitekim dijitallesme, turizm isletmelerinde pazarlama ve itibar yonetimi stratejilerini 6nemli ol¢lide
donustirmistir (Silva & Belo, 2022). Geleneksel medya araclarinin yerini blylk 6lctide sosyal medya
ve diger dijital platformlar almis; bu mecralar otel isletmelerinin kurumsal imajlarini ve musteri
iliskilerini yonettigi temel kanallara dontismistiir (Alrawadieh & Dinger, 2019). Instagram’in gorsellige
dayali yapisi, otel isletmelerine estetik acidan glicli paylasimlarla tesis olanaklarini tanitma, marka
oyklslnU etkileyici bir dille aktarma ve potansiyel misafirlerle daha gicli bag kurma imkani
sunmaktadir (Silva, Silva, & Rodrigues, 2024; Syahputri, Salim, & Islahuddin, 2024).Ancak bu dijital
temsil bigimlerinin kurumsal itibarin hangi yonleriyle iliskili oldugu, iceriklerin stratejik amacglara ne
dizeyde hizmet ettigi ve isletmelerin sosyal medyada ne o&lclide bitincil bir itibar yonetimi
ylrGttiga sorulari, literatlirde halen tartismali ve eksik alanlar arasinda yer almaktadir. Mevcut
cahismalar cogunlukla kullanici yorumlari ve algisal élgciimler izerinden ilerlemekte; otel isletmelerinin
kendi Urettikleri sosyal medya iceriklerinin kurumsal itibarin farkh boyutlarini model temelli ve
sistematik bicimde nasil yansittigi ise yeterince acikliga kavusturulamamaktadir.

Tarihi yarimada gibi turistik cekiciliklerin yogun oldugu bolgelerde faaliyet gosteren bes yildizli otel
isletmeleri icin dijital itibar yonetimi, marka algisini gelistirmek ve rekabet avantaji elde etmek
acisindan stratejik bir unsur haline gelmistir (Xie, Zhang, & Zhang, 2014). Bu ¢alisma kapsaminda
istanbul’da tarihi yarimadada faaliyet gdsteren bes yildizli otel isletmelerinin (i¢ aylk Instagram
paylasimlari, Reputation Quotient (RQ) yaklasiminin alti temel boyutu gercevesinde yonlendirilmis
icerik analizi ile incelenmis; otel isletmelerinin icerik stratejileri ve dijital itibar yonetimi anlayislari
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya stratejilerinin itibar boyutlariyla iliskisini ortaya
koyarken, icerik cesitliligi, gorsel anlatim, duygusal bag kurma ve sosyal sorumluluk gibi alanlarda
iyilestirme potansiyelleri barindirdigini da gostermektedir. Bu baglamda ¢alisma hem kuramsal
cercevesi hem de pratik Onerileri ile otel isletmelerinin dijital itibar yonetiminde daha bilingli ve
bitincul stratejiler gelistirmelerine katki sunmayi hedeflemektedir. Bu kapsamda arastirmanin
amaci, tarihi yarimadada bulunan bes yildizli otel isletmelerinin Instagram paylasimlarini, Reputation
Quotient (RQ) cergevesinin alti temel boyutu kapsaminda inceleyerek sosyal medya iceriklerinin
kurumsal itibarin dijital temsili agcisindan nasil yapilandigini ortaya koymaktir. Arastirma sonunda elde
edilen bulgular dogrultusunda, otel isletmelerinin sosyal medya yonetimine yonelik 6neriler de
sunulmaktadir.

1.Dijital Ayak izi, itibar Yonetimi ve Dijital itibar Degerlendirmesi

1.1.Dijital Ayak izi:

Dijital ayak izi kavrami baslangicta bireylerin ¢evrimici ortamlarda biraktiklari veri izlerini ifade etmek
icin kullanilsa da gliniimtzde isletmelerin dijital platformlardaki gértntrligini ve temsil bicimlerini
actklamak icin de kullanilmaktadir (Rosenblum, 2007). Bu izler, bireylerin bilingli olarak biraktiklari
verilerden (aktif dijital ayak izi) veya farkinda olmadan olusturulan kayitlardan (pasif dijital ayak izi)
olusmaktadir. Aktif dijital ayak izi, bireylerin sosyal medya paylasimlari ve cevrimici etkilesimleri gibi
bilincli olarak biraktiklari verileri kapsamaktadir (Madden vd., 2007). Buna karsin pasif dijital ayak izi,
bireylerin internet lzerindeki hareketlerinin otomatik olarak kaydedilmesiyle olusmaktadir (Debatin
vd., 2009).
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isletmeler agisindan dijital ayak izi, kurumlarin dijital platformlarda nasil temsil edildigini ve paydaslar
tarafindan nasil algilandigini gésteren 6nemli bir gostergedir (Siemens & Long, 2011). Bununla birlikte
dijital ayak izi, isletmeler agisindan gorinrlik ve itibar kadar veri yonetimi ve dijital sorumluluk
boyutlarini da igermektedir (Voigt & Von dem Bussche, 2017).

1.2. itibar Yonetimi

Dijital itibar yonetimi, kurumlarin, markalarin veya bireylerin ¢evrimigi ortamdaki algisini kontrol
etme, koruma ve gelistirme sirecidir (Rabadan-Martin vd., 2020). Glnliimizde, tiketicilerin byuk bir
cogunlugu satin alma kararlarini vermeden 6nce, marka veya isletme hakkinda dijital platformlarda
arastirma yapmaktadir. Bu nedenle ¢evrimigi itibar, marka sadakati ve musteri gliveni agisindan kritik
bir rol oynamaktadir (Silva & Belo, 2022).

Dijital itibar yonetimi baslangicta arama motoru temelli yaklasimlarla ele alinmis olsa da, glinimizde
sosyal medya ve miusteri geri bildirimlerini de kapsayan daha genis bir cercevede
degerlendirilmektedir (Alrawadieh & Dinger, 2019). Ozellikle turizm ve konaklama sektériinde faaliyet
gosteren isletmeler acisindan dijital itibar, hizmet deneyiminin ¢evrimici yansimalariyla dogrudan
iliskilidir.

Bu alanda gelistirilen kuramsal yaklasimlar ve cerceveler arasinda elektronik agizdan agiza iletisim
(eWOM) teorisi, itibar donglisi modeli ve Reputation Quotient (RQ) 6ne cikmaktadir. Elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM) teorisi, tlketicilerin dijital platformlarda yapmis oldugu yorumlar,
Oneriler ve elestiriler araciliglyla marka algisini nasil sekillendirdigini agiklayan bir siiregtir (Wan,
2024). Balmer ve Greyser (2006) tarafindan gelistirilen itibar Déngiisii modeli, kurumsal itibarin
yalnizca marka imajiyla sinirh kalmayip; kurumsal kimlik, paydas algilari ve medya etkilerinin
etkilesimiyle sekillendigini vurgulamaktadir.

Kurumsal itibarin ¢ok boyutlu yapisini sistematik bicimde degerlendirmeye olanak taniyan Reputation
Quotient (RQ), bu ¢alismanin kuramsal ¢ergevesini olusturmaktadir. Model, kurumsal itibari Griin ve
hizmetler, duygusal cekicilik, calisma ortami, vizyon ve liderlik, kurumsal sosyal sorumluluk ve
finansal performans olmak Uzere alti temel boyut (zerinden ele almakta; isletmelerin dijital
platformlardaki temsillerini bu boyutlar i1siginda analiz etmeye imkan sunmaktadir (Fombrun & Foss,
2001; Fombrun vd., 2000; Ponzi vd., 2011).

1.3.Dijital itibar Degerlendirmesi

Kurumsal itibar, isletmelerin musteriler, yatirimcilar, ¢alisanlar ve diger paydaslar tarafindan nasil
algilandigini belirleyen kritik bir unsurdur. Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte, geleneksel
medya kanallarinin (televizyon, gazete, radyo vb.) yani sira kurumlarin dijital platformlarda nasil
temsil edildigi de biyik 6nem kazanmistir. Halkla iliskiler uzmanlari sosyal medya araciligiyla hedef
kitleleriyle dogrudan iletisim kurma ve marka itibarini giiclendirme sorumluluguyla daha aktif bir rol
Ustlenmislerdir (Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015). Kurumsal itibar yonetimi, giinimizde daha
sistematik bir sekilde 6lgiilmekte ve analiz edilmektedir. Ozellikle Reputation Institute tarafindan
gelistirilen Reputation Quotient (RQ) yaklasimi, isletmelerin itibarini alti temel boyutta ele alarak
degerlendirmektedir (Fombrun & Foss, 2001; Ponzi, Fombrun & Gardberg, 2011; Corapsiz, 2023).
Bunlar;

Uriin ve Hizmetler: Bir isletmenin sundugu iriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyat-performans dengesi,
yenilik¢i olup olmadigl ve musteri beklentilerini karsilayip karsilamadigl kurumsal itibar agisindan en
temel bilesenlerden biridir (Chang vd., 2018). Msteriler, bir kurumun sundugu hizmetin kalitesini ve
tutarhligini sosyal medya araciligiyla hizla degerlendirmekte ve bu geri bildirimler, isletmenin itibarini
dogrudan etkileyebilmektedir. Bes vyildizli otel isletmeleri acisindan bakildiginda, musteri
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memnuniyeti odakll sosyal medya paylasimlari bu boyutun dijital temsili agisindan dnemli bir arag
olarak degerlendirilebilir (Silva & Belo, 2022).

Duygusal Cekicilik: Bir kuruma yonelik gliven, hayranlik ve saygi gibi pozitif duygulari ifade
etmektedir. Kurumlarin, bireylerde merak, mutluluk, heyecan ve tutku gibi duygusal tepkiler
uyandirmasi, marka ile glicli bir duygusal bag kurulmasini saglar (Phelps vd., 2004). Sahip olunan
itibar, bu duygularin olusmasinda kritik bir rol oynar ve iletilen duygusal mesajlar, bireylerin algilarini
etkileyerek kurumla olan baglarini giglendirir (Fombrun & Van Riel, 2004).

Calisma Ortami: isletmelerin itibar yonetiminde calisma ortami 6nemli bir rol oynamaktadir.
isletmenin calisanlarina sundugu is kosullari, kurumsal kiiltiir ve isveren markasiyla iliskilidir. Otel
isletmelerinde c¢alisan memnuniyeti, hizmet kalitesini ve dolayisiyla kurumsal itibari dogrudan
etkilemektedir (Alrawadieh & Dinger, 2019). Ancak mevcut calismalar, bircok otel isletmesinin sosyal
medya hesaplarinda calisan deneyimlerine yeterince yer vermedigini ve bu durumun dijital itibar
yonetimi agisindan bir eksiklik yarattigini gostermektedir (Tlirkay, 2024).

Vizyon ve Liderlik: Otel isletmelerinin kurumsal vizyonlarini ve stratejik hedeflerini paylasmalari, uzun
vadeli itibar yonetimi acisindan kritik Oneme sahip olmaktadir. Liderlerin sosyal medya
platformlarinda aktif olmasi, misteriler ve calisanlar agisindan kurumsal gliveni artirmaktadir.
Ozellikle CEQ’larin sosyal medya hesaplari araciliglyla marka vizyonunu paylasmasi, paydaslarin
markaya olan giivenini artirmakta ve kurumsal itibari giiclendirmektedir. Ozellikle misafir
memnuniyetine yonelik liderlik yaklasimlari ve yenilik¢ci yonetim stratejileri fark yaratan unsurlar
olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Alrawadieh & Dinger, 2019).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: isletmelerin cevreye duyarlihg, etik is uygulamalar ve topluma
katkilari, kurumsal itibarin gliclenmesine dogrudan katki saglayabilmektedir. Bu agidan isletmelerin
sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi, ¢evreye duyarli olmasi, sirdirilebilirlik cevresinde
faaliyetlerini stirdirmesi isletmenin itibarina 6nemli katkilar saglamaktadir (Koerkamp, 2016). Bu tiir
uygulamalar isletmenin tercih edilebilirligini de artirabilmektedir. Ancak yapilan galismalar, birgok
otel isletmesinin sosyal medya hesaplarinda strdurlebilirlik projelerini yeterince paylasmadigini
gostermektedir (Tlirkay, 2024).

Finansal Performans: Bir isletmenin mali anlamda saglamhgi, yatirnmci gliveni ve rekabet gicd,
kurumsal itibarini dogrudan etkileyen faktérler arasindadir. Ozellikle sosyal medya ve dijital
platformlarda fiyatlandirma politikalarinin seffaf bir sekilde yonetilmesi, misterilerin kuruma
duydugu giliveni artirmaktadir (Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015). Bes yildizli otel isletmeleri
acgisindan bakildiginda, liks hizmetlerin fiyatlandirmasi ve midisteri algisi arasindaki denge, sosyal
medya paylasimlari ile dogrudan sekillendirilmektedir (Silva & Belo, 2022). Finansal performans,
otellerin strdirilebilir bliyiimesini saglamak agisindan hayati bir boyuttur. Bu nedenle isletmelerin
fiyatlandirma politikalarini agik ve adil bicimde yiritmeleri 6nem tasimaktadir.

Bu nedenlerden dolayl Reputation Quotient (RQ) ¢ercevesinin alti temel boyutu, kurumsal itibari
etkileyen en 6nemli unsurlar arasinda yer almakta ve sosyal medya, bu sirecte kritik bir arag olarak
konumlanmaktadir.

2. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgulari
2.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tarihl yarimadada bulunan bes yildizl otel isletmelerinin Instagram
paylasimlarini, Reputation Quotient (RQ) cercevesinin alti temel boyutu kapsaminda inceleyerek
sosyal medya iceriklerinin kurumsal itibarin dijital temsiline iliskin 6rintileri ortaya koymaktir. Ayrica
arastirma kapsaminda su sorulara yanit aranacaktir:
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e Otel isletmeleri, Instagram’da hangi siklikta paylasim yapmaktadir?
e Paylasimlar kurumsal itibarin hangi bilesenleri izerinde yogunlasmaktadir?

e Paylasimlarda hangi Reputation Quotient boyutlari gorsel olarak daha baskin temsil
edilmektedir?

2.2. Yontemi

istanbul’un tarihi ve kiiltiirel degerleriyle 6ne ¢ikan ve "tarihi yarimada" olarak adlandirilan bélgesi,
ulusal ve uluslararasi turistler tarafindan yogun ilgi gérmekte olup otel isletmeleri igin stratejik bir
pazar niteligi tasimaktadir. Bu nedenle, 6zellikle uluslararasi zincir otellerin, rekabetin yogun oldugu
ve dinamik bir yapiya sahip turizm sektoriinde, itibar yonetimi sireclerinde dijital platformlari nasil
kullandiklari ve rekabet avantaji elde etmek igin benimsedikleri stratejiler bliylik nem tagimaktadir.
Ayrica, bes yildizli otel isletmelerinin marka degeri ve musteri algisi Uzerindeki etkilerinin daha
belirgin olmasi, arastirmanin bu isletmelere odaklanmasini anlaml kilmakta ve kapsamli bulgular elde
edilmesine olanak saglamaktadir.

Bu arastirmanin evrenini, istanbul’da tarihi yarimadada faaliyet gésteren bes yildizl otel isletmeleri
olusturmaktadir. Bu kapsamda, Tirkiye Cumhuriyeti Kiltlir ve Turizm Bakanligi’nin resmi internet
sitesinde yer alan ve tarihi yarimada lzerinde konumlanan 12 otel isletmesi arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda, 12 otel isletmesinden ikisinin aktif bir Instagram
hesabi bulunmadigl, birinin ise son 3 ayda herhangi bir paylasimi olmadig1 gérilmdistiir. Bu nedenle
arastirmanin  6rneklemi, aktif paylasimi bulunan 9 otel isletmesiile sinirlandiriimistir. Analiz
kapsaminda, s6z konusu otellerin 10 Aralik 2024 — 10 Subat 2025 tarihleri arasinda Instagram
hesaplarinda paylastiklari tim génderiler incelenmistir.

Bu ¢alismada, otel isletmelerinin sosyal medya paylasimlari araciligiyla kurumsal itibar unsurlarini
nasil yansittiklarini incelemek amaciyla Reputation Quotient (RQ) cercevesine dayali yonlendirilmis
icerik analizi uygulanmistir. Yonlendirilmis icerik analizi, analiz sirecinde kategorilerin dnceden
belirlenmis bir kuramsal ¢erceveye dayal olarak tanimlandigi ve verilerin bu dogrultuda sistematik
bicimde siniflandirildigi bir yaklagimdir (McKibben vd., 2020). Analizin birimi, otel isletmelerine ait her
bir Instagram gonderisi (tekil post) olarak belirlenmistir. Kodlama slirecinde Fombrun ve Foss (2001)
tarafindan gelistirilen Reputation Quotient (RQ) gercevesinde yer alan alti kurumsal itibar bileseni
analitik kodlar olarak kullanilmistir. Bu kodlar; (1) Uriin ve Hizmetler, (2) Duygusal Cekicilik, (3) Vizyon
ve Liderlik, (4) Calisma Ortami, (5) Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve (6) Finansal Performans
bilesenlerinden olusmaktadir. Kodlama siirecinde her bir gonderi, gorsel unsur, agiklama metni ve
paylasimin genel anlam cercevesi birlikte degerlendirilmistir. Bir Instagram gonderisi, iceriginde
birden fazla kurumsal itibar bilesenini ayni anda yansitabilmesi nedeniyle ilgili birden fazla RQ
kategorisi altinda kodlanabilmistir. Bu nedenle yizdelik dagilimlar toplam génderi sayisi Uzerinden
degil, toplam kodlama sikligi Gizerinden hesaplanmistir.

Kodlama siireci arastirmaci tarafindan yiritilmis; kodlama kararlarinin tutarhhgini degerlendirmek
amaclyla secilen gonderiler bagimsiz olarak turizm ve pazarlama alanlarinda uzman vyedi
akademisyene sunulmustur. Kodlayicilar arasi uyum Fleiss’s Kappa katsayisi ile degerlendirilmis ve .80
olarak hesaplanmistir Bu sonug, icerik analizlerinde kabul edilen ol¢litlere gore yiliksek diizeyde
glvenirlige isaret etmektedir (Fleiss, 1971).

Arastirma yalnizca Instagram platformu ile sinirlandiriimistir. Instagram’in gorsel odakli yapisi ve 2025
yili itibariyla Tirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olmasi, bu platformun
analiz igin tercih edilmesinde belirleyici olmustur. Diger sosyal medya mecralarinin analize dahil
edilmemesi, calismanin yontemsel sinirhliklari arasinda yer almaktadir.
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2.3.Bulgular

Bu bdlimde, tarihi yarimadada faaliyet gosteren beg yildizli otel isletmelerinin Instagram paylasimlari
Reputation Quotient (RQ) ¢ergevesinin alti kurumsal itibar bileseni kapsaminda degerlendirilmistir.
Analiz, isletmelerin 10 Aralik 2024 — 10 Subat 2025 tarihleri arasinda paylastiklari gonderiler
Uzerinden gergeklestirilmistir. Her bir Instagram gonderisi, icerdigi gorsel ve anlati unsurlari
dogrultusunda bir veya birden fazla itibar bileseni altinda kodlanmistir. Bu béliimde sunulan ytzdeler,
toplam gonderi sayisi degil, toplam kodlama siklig1 esas alinarak hesaplanmistir.

2.3.1. Instagram Hesaplarinin Niceliksel Analizi

Tablo 1'de otel isletmelerinin Instagram hesaplarinin takipgi sayisi, toplam gonderi sayisi ve son (¢
aylik donemde paylasilan gonderi sayilari incelenmistir. Bulgular, otel isletmelerinin Instagram
hesaplari arasinda takipgi sayisi acisindan biyuk farkliliklar oldugunu gostermektedir. En ylksek
takipci sayisina sahip isletme 38.800 takipci ile Otel 9 olurken, en distk takipgi sayisina sahip olan
isletme ise 564 takipci ile Otel 6'dir. Paylasilan toplam gdnderi sayisina bakildiginda, en fazla icerige
sahip isletme 2.351 gonderi ile Otel 5, en az icerige sahip isletme ise 14 gonderi ile Otel 6 olarak
belirlenmistir. Son Ug¢ aylik dénemde yapilan paylasimlar agisindan incelendiginde, Otel 5 ve Otel 8'in
55 gonderi ile en aktif isletmeler oldugu, buna karsin Otel 3'lin sadece 10 gonderi paylasarak en az
paylasim yapan isletme oldugu gortlmektedir.

Tablo 1: Otel isletmelerinin Instagram Hesaplarinin Niceliksel Analizi

isletme isimleri Takipgi Sayisi Gonderi Sayisi 3 Aylik Donemde Paylasilan Gonderi Sayisi
Otel 1 11100 530 13
Otel 2 2250 542 12
Otel 3 9881 652 10
Otel 4 2034 933 19
Otel 5 3061 2351 55
Otel 6 564 14 30
Otel 7 10800 569 50
Otel 8 3989 593 55
Otel 9 38800 604 30

2.3.2. Reputation Quotient (RQ) Bilesenlerine Gére Dagilim

Otel isletmelerinin Instagram paylasimlarinin Reputation Quotient (RQ) bilesenlerine gore yilzdelik
dagihmlar Tablo 2’de sunulmaktadir. Bir génderi birden fazla RQ bileseni altinda kodlanabildiginden,
tabloda yer alan yuzdeler toplam paylasim sayisi Gizerinden degil, toplam kodlama sayisi lizerinden
hesaplanmistir. Genel dagilim incelendiginde, paylasimlarin en bilyik bolimiinin Grin ve hizmetler
(%45) bileseninde yogunlastigi gorilmektedir. Bunu duygusal ¢ekicilik (%28), vizyon ve liderlik
(%9), calisma ortami (%8), kurumsal sosyal sorumluluk (%7) ve finansal performans (%3) bilesenleri
izlemektedir.
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Tablo 2: Otel isletmelerinin Instagram Paylasimlarinin Kurumsal itibar Bilesenlerine Gére Degerlendirilmesi

?;!etme_ H[i]zr:;:t‘::r Du'y.g'usal \.lizyc?n ve ?rltlzrrnn? Kurumsal Sosyal Finansal
Isimleri (%) Cekicilik (%) Liderlik (%) (%) Sorumluluk (%) Performans (%)
Otel 1 50 32 6 6 4 2
Otel 2 31 19 12,5 6,5 27 4
Otel 3 50 43 - 7 - -
Otel 4 a4 24 4 4 16 8
Otel 5 29 23 18 18 6 6
Otel 6 37,5 44,5 10 8 - -
Otel 7 48 30 11 7 4 -
Otel 8 63 22 8 4 3 -
Otel 9 50 12,5 12,5 12,5 9 3,5
Toplam (%) 45 28 9 8 7 3

Genel olarak, takipgi sayisi yiksek olan otellerin paylasim sikliklarinin degiskenlik gosterdigi ve bazi
otellerin az takipg¢i sayisina sahip olmasina ragmen icerik lretiminde daha aktif oldugu tespit
edilmistir. Bu durum, sosyal medya stratejilerinde takipgi sayisinin yani sira igerik Gretiminin ve
paylasim sikliginin da marka goriinirlGgi agisindan kritik bir faktor oldugunu gostermektedir.

Uriin ve Hizmetler

Otel isletmelerinin {i¢c aylik Instagram paylasimlarinda en yliksek orana sahip kurumsal itibar bileseni
Uriin ve hizmetler olmustur. Yapilan analizde bu bilesenin toplam orani %45 olarak hesaplanmistir. En
fazla Grlin ve hizmet paylasimi %63 ile Otel 8 tarafindan yapilirken, en diisiik oran %29 ile Otel 5’'te
gozlemlenmistir.

Otel 1’e ait toplam kodlamalar iginde Uriin ve hizmetler bileseni %50 oraninda yer almaktadir. Otel
2’de bu oran %31’dir. Otel 3’lin paylasimlarinda Urin ve hizmetler bileseni %50 oraninda yer
almaktadir. Otel 4’te bu oran %44’tiir. Otel 5'in paylasimlarinda Uriin ve hizmetler bileseni %29
oranindadir. Otel 6’da Urin ve hizmetler %37,5 oraninda temsil edilmektedir. Otel 7’nin
paylasimlarinda bu bilesen %48, Otel 8'de %63 ve Otel 9’da %50 oranindadir.

Duygusal Cekicilik

Otel isletmelerinin (g aylik Instagram paylasimlarinda duygusal gekicilik bileseni %28 toplam orani ile
ikinci sirada yer almaktadir.

Otel 1’e ait toplam kodlamalar iginde duygusal ¢ekicilik bileseni %32 oranindadir. Otel 2’de bu oran
%19’dur. Otel 3’lin paylasimlarinda duygusal ¢ekicilik bileseni %43 oraninda yer almaktadir. Otel 4’te
%24, Otel 5'te %23 orani tespit edilmistir. Otel 6’nin paylasimlarinda bu bilesen %44,5 oranindadir.
Otel 7'de %30, Otel 8’de %22 ve Otel 9’da %12,5 oraninda temsil edilmektedir.

Vizyon ve Liderlik

Otel isletmelerinin Gg aylk Instagram paylasimlarinda vizyon ve liderlik bileseni toplamda %9
oraninda yer almaktadir. Otel 1’e ait toplam kodlamalar iginde bu bilesen %6 oranindadir. Otel 2'de
%12,5 orani gorilmektedir. Otel 3’Un paylasimlarinda vizyon ve liderlik bileseni yer almamaktadir.
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Otel 4’te bu oran %4’tir. Otel 5’in paylasimlarinda vizyon ve liderlik %18 orani ile en yliksek
diizeydedir. Otel 6’da %10, Otel 7'de %11, Otel 8de %8 ve Otel 9'da %12,5 orani tespit edilmistir.

Calisma Ortami

Otel isletmelerinin lg aylik Instagram paylasimlarinda g¢alisma ortami bileseni toplamda %8 oraninda
yer almaktadir.

Otel 1’e ait toplam kodlamalar icinde calisma ortami bileseni %6 oranindadir. Otel 2’de %6,5, Otel
3’'te %7 ve Otel 4’te %4 orani belirlenmistir. Otel 5’in paylasimlarinda bu bilesen %18 ile en yiiksek
orandadir. Otel 6'da %8, Otel 7'de %7, Otel 8’de %4 ve Otel 9'da %12,5 orani tespit edilmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Otel isletmelerinin Gg¢ aylk Instagram paylasimlarinda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) bileseni
toplamda %7 oraninda yer almaktadir.Otel 1’e ait toplam kodlamalar iginde bu bilesen %4
oranindadir. Otel 2’de %27 orani ile en yiksek dizey goriilmektedir. Otel 3 ve Otel 6'nin
paylasimlarinda kurumsal sosyal sorumluluk bileseni yer almamaktadir. Otel 4'te %16, Otel 5’te %6,
Otel 7’de %4, Otel 8'de %3 ve Otel 9'da %9 orani tespit edilmistir.

Finansal Performans

Otel isletmelerinin ¢ aylk Instagram paylasimlarinda finansal performans bileseni toplamda %3
oraninda yer almaktadir. Otel 1’e ait toplam kodlamalar iginde finansal performans %2 oranindadir.
Otel 2’de %4, Otel 3’iin paylasimlarinda ise finansal performans bileseni yer almamaktadir. Otel 4'te
%8 ile en yliksek oran tespit edilmistir. Otel 5'te bu oran %6’dir. Otel 6, Otel 7 ve Otel 8in
paylasimlarinda finansal performans bileseni yer almamaktadir. Otel 9’un paylasimlarinda finansal
performans %3,5 oranindadir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada, istanbul tarihi yarimadada faaliyet gésteren dokuz bes yildizli otel isletmesinin 10
Aralik 2024-10 Subat 2025 donemine ait Instagram paylasimlari Reputation Quotient (RQ)
cercevesinde degerlendirilmistir. Analiz kapsaminda gonderiler, icerdikleri unsurlara gore bir veya
birden fazla itibar bileseni altinda kodlanmis; Uriin ve hizmetler, duygusal gekicilik, vizyon ve liderlik,
¢alisma ortami, kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performans boyutlarinin dagilimlari ortaya
konmustur. Bulgular, isletmelerin Instagram iceriklerinde belirli itibar bilesenlerini belirgin bicimde
onceliklendirdigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan otel isletmeleri arasinda ti¢ aylik ddonemde paylasilan igerik sayisi 10
ile 55 arasinda degismektedir. En fazla paylasimi Otel 5 ve Otel 8 (55 gonderi) gerceklestirirken, en az
paylasim Otel 3 (10 gonderi) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu veriler, isletmelerin sosyal medya
kullanim yogunluklarinin birbirinden oldukg¢a farkh oldugunu ve her isletmenin sosyal medya
stratejisini kendi hedefleri dogrultusunda sekillendirdigini gostermektedir. Takipgi sayilari ile paylasim
sayisi arasinda belirgin bir dogrusal ériintii gézlenmemistir. Ornegin, en yiiksek takipgiye sahip olan
Otel 9 (38.800 takipgi), orta diizeyde paylasim (30 gonderi) yaparken; daha az takipgili olan Otel 5
(3.061 takipgi) ise en aktif paylasim yapan otellerden biri olmustur. Bu durum, takipg¢i sayisinin
yalnizca paylasim sikligi ile agiklanamayacagini distindirmektedir.

Paylasimlarin icerigi Reputation Quotient (RQ) yaklasimina gore degerlendirildiginde, kurumsal itibar
bilesenleri arasinda en fazla 6ne ¢ikan unsur %45 ile Urin ve hizmetler olmustur. Bu oran, otel
isletmelerinin Instagram'i blyiik dl¢lide tanitim ve pazarlama odakli bir ara¢ olarak kullandigini ortaya
koymaktadir. Duygusal cekicilik ikinci sirada yer alarak isletmelerin duygusal bag kurmaya yonelik
icerik Gretme egilimlerini yansitmaktadir. Diger bilesenler olan vizyon ve liderlik (%9), ¢alisma ortami
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(%8), kurumsal sosyal sorumluluk (%7) ve finansal performans (%3) daha dislik oranlarda temsil
edilmistir. Bu durum, otel isletmelerinin Instagram icerik stratejilerinde daha ¢ok misteri deneyimi ve
gorsellige dayal bilesenleri onceliklendirdiklerini gostermektedir. Paylasimlar genellikle mimari
detaylar, yemek sunumlari, oda ici gorselleri, havuz ve spa gibi olanaklari kapsamakta; dolayisiyla
Urin ve hizmetlerin dogrudan gorsellestiriimesini saglamaktadir. Bu gorseller yalnizca tanitim islevi
gormemekte, ayni zamanda otelin marka imajini yansitan unsurlar olarak stratejik bir deger
tasimaktadir. Gorsel iletisim ve marka yonetimi acisindan bu uygulamalar, hedef kitle lizerinde algisal
bir Gstlnlik olusturarak musteri tercihlerine ve marka algisina katki saglayabilecek bir potansiyel
tasimaktadir.

Uriin ve hizmetler bilesenine bakildiginda Otel 8, %63 oranla en yiiksek diizeye ulasirken, ortalama
olarak %45’lik bir agirlik bu bilesene verilmistir. Bu durum, otellerin sunduklari hizmetleri tanitma ve
misafir deneyimini én plana c¢ikarma egiliminde olduklarini gdstermektedir. Ozellikle turizm ve
pazarlama disiplini agisindan degerlendirildiginde, bu yaklasimin potansiyel misafirler nezdinde marka
imajini giiclendirme etkisi tasidigi sdylenebilir. ikinci sirada yer alan duygusal cekicilik bileseni ise
toplamda %28 oraninda yer almakta ve otel isletmelerinin hedef kitlesiyle duygusal bir bag kurma
cabasini géstermektedir. Ozellikle Otel 6, bu bileseni %44,5 gibi yiiksek bir oranla kullanarak duygusal
iletisime 6nem verdigini ortaya koymustur. Bu tir iceriklerin, literatirde duygusal bag ve marka
yakinligi ile iliskilendirilen bir iletisim tarzini yansittigi séylenebilir. Bu baglamda, otel isletmelerinin
empati temelli mesajlara ve misafir-marka iliskisini gliclendirecek temsillere daha fazla yer vermesi
Onerilmektedir.

Vizyon ve liderlik ile galisma ortami bilesenleri sirasiyla %9 ve %8 oranlarinda yer alarak daha sinirli
Olglde temsil edilmistir. Bu durum, kurumsal seffaflik, yonetisim ve ig iletisim gibi alanlarin sosyal
medyada daha az &nceliklendirildigini gdstermektedir. Ornegin, Otel 5'in %18 oranla vizyon ve
liderligi 6n plana ¢ikarmasi, kurumsal durusun sosyal medya stratejisine entegre edilebilecegini
ortaya koymaktadir. Liderlik anlayisi ve calisan refahi gibi kavramlarin seffaf bir sekilde yansitiimasi,
kurumun itibari agisindan 6nemli bir farklilastirici unsur olabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk bileseni,
%7 gibi sinirli bir oranda yer almakta ve yalnizca Otel 2 bu alanda %27 gibi dikkat cekici bir oranla 6ne
¢itkmaktadir. Toplumsal katki, strdirdlebilirlik, cevresel duyarlilik gibi degerler, modern tiiketicinin
beklentileri arasinda yer almaktadir. Bu alanda yapilacak paylasimlar hem toplumsal fayda saglayacak
hem de marka glvenilirligine katki sunabilir. Otel isletmeleri, sosyal sorumluluk projelerini gorinr
kilarak uzun vadeli itibar yatirimi yapmalidir.

Finansal performans bileseni ise yalnizca %3 oraninda yer almakta olup, genellikle isletmeler
tarafindan sosyal medya stratejilerinde 6nceliklendirilmeyen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Otel 4 bu bileseni %8 ile en ¢ok kullanan isletme olmustur. Bu tir icerikler yatirmcilar, is ortaklari ve
sektor profesyonelleri igin 6nem arz etmekte, seffaflik ve given olusturma agisindan katki
saglamaktadir. Ancak misafire doniik platformlarda bu bilesenin sinirli diizeyde kullaniimasi dogal
karsilanabilir. Arastirma, ayni zamanda farkl otel isletmelerinin sosyal medya kullaniminda farkli
stratejik dnceliklere sahip oldugunu da ortaya koymaktadir. Ornegin, bazi oteller miisteri deneyimi
odakh iceriklerle 6ne cikarken, bazilari duygusal bag kurmaya, bazilari ise yonetsel vizyonlarini
yansitmaya odaklanmistir. Bu farkliliklar, kurumlarin hedef kitleleri, marka konumlandirmalari ve
iletisim stratejileriyle dogrudan iliskilidir.

Arastirmanin bulgulari dogrultusunda, otel isletmelerinin sosyal medya stratejilerini daha etkili ve
biitliinciil hale getirmeleri adina cesitli 6neriler gelistirilmistir. Oncelikle otel isletmelerinin sosyal
medya stratejilerini Reputation Quotient (RQ) gergevesinin tim bilesenlerini kapsayacak bicimde
yeniden yapilandirmalari &nerilmektedir. Uriin ve hizmet tanitiminin yani sira calisan deneyimi,
liderlik vizyonu ve kurumsal sosyal sorumluluk temalarinin gorinir kilinmasi, kurumsal itibarin
surdirdlebilir bicimde gliclenmesine katki saglayacaktir. Bununla birlikte icerik cesitliligi saglanmali;
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yalnizca Urlin ve hizmet tanitimina degil, kurumsal sosyal sorumluluk, liderlik, calisma ortami gibi
Reputation Quotient (RQ) cercevesinde yer alan diger itibar bilesenlerine de sosyal medya
stratejilerinde yer verilmelidir. Bu ¢esitlilik, markanin yalnizca tanitim odakl degil, ayni zamanda
toplumsal duyarliligi olan, calisanlarina deger veren ve gigli bir liderlik sergileyen butiincil bir
kurumsal imaj ortaya koymasina katki saglayacaktir. Ozellikle misteri sadakatini giiclendirmek adina,
misafirlerle duygusal bag kuracak igeriklere daha fazla yer verilmeli; kisisel deneyimleri 6ne gikaran
gorseller, misteri yorumlari ve hikayeleri paylasiimahdir. Ayrica 6zel glinler, etkinlikler ve misafirlerin
otel ile bag kurabilecegi duygusal temali icerikler hazirlanmalidir. Kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ise sosyal medya Uzerinden seffaf bicimde gorinilr kilinmali, ¢evresel duyarlilik, topluma
katki ve etik degerler gibi temalar diizenli olarak paylasiimalidir. Bu sayede marka glvenilirligi
artirihrken toplumsal sorumluluk algisi da pekistirilecektir. Liderlik boyutunda ise markanin sektérdeki
konumunu vurgulayan iceriklere agirlik verilmeli, kazanilan odiller, basari hikayeleri ve otelin
sektorel vizyonu acikga anlatiimahidir. Bu tiir igerikler hem potansiyel yatirrmcilar hem de nitelikli is
glicli acisindan giiven olusturan bir vitrin islevi gdrecektir.

Calisma ortami ise, itibar yonetiminin dnemli ve ¢ogu zaman ihmal edilen bir boyutudur. Bu
baglamda, otel ¢calisanlarinin giinliik is streclerini, ekip ruhunu ve oteldeki rollerini gosteren gorseller
ve videolar paylasiimalidir. Otelin insan kaynaklari politikalari, calisanlara sundugu kariyer firsatlari ve
egitim programlarini tanitan igeriklerin artirilmasi, potansiyel c¢alisanlar icin de marka degerini
artiracaktir. Calisanlarin basari hikayeleri, is yerindeki deneyimlerini anlattig1 réportajlar ve yonetim
ekibi ile olan iligkilerinin agik iletisim ve katilimci yonetim anlayisiyla nasil sekillendigine dair igerikler,
kurumsal aidiyet duygusunu gliclendirecek bir sosyal medya dili olusturacaktir. Ayrica, calisan
memnuniyetini artirmaya yonelik uygulamalar ve destekleyici politikalarin paylasilmasi, isveren
markasi agisindan énemli bir stratejidir. Calisma ortaminin sicak, samimi ve destekleyici oldugunu
gosteren iceriklerin yani sira, ¢alisanlari onurlandiran ve 6dillendiren etkinliklerin tanitimi, takim
calismasini tesvik eden organizasyonlar ve galisanlar icin saglanan yan haklar da sosyal medyada yer
bulmalidir. Tiim bu unsurlar, otelin sadece musteri odakl degil, ayni zamanda galisan dostu bir kurum
oldugu mesajini gliclendirecektir. Ekip ruhunu yansitan gorseller, ¢alisan deneyimlerini aktaran
icerikler ve galisanlara yonelik politikalarin vurgulanmasi, markanin igten disa itibar stratejisini daha
saglam bir zemine oturtacaktir. Otel isletmeleri sosyal medya stratejilerini Reputation Quotient (RQ)
cercevesinin tim bilesenlerini kapsayacak sekilde yeniden yapilandirmali ve butlincil bir yaklasim
benimsemelidir. Bu yaklasim hem misafir iliskilerini derinlestirecek hem de galisan memnuniyeti,
toplumsal sorumluluk ve liderlik gibi kurumsal degerlerin dijital alanda gortntrliguni artirarak otelin
genel itibari destekleyebilecek bir iletisim zemini olusturabilir.

Turizm sektérinde faaliyet gosteren kamu kurumlari ve sektorel birlikler, strdirilebilirlik, calisan
refahi ve etik yonetisim gibi kurumsal degerlerin dijital iletisimde gorunir kilinmasini tesvik eden
rehber ilkeler gelistirebilir. Bu dogrultuda, iyi uygulama o6rneklerinin sosyal medya (zerinden
yayginlastiriimasi ve isletmelerin kurumsal itibar yonetimine yonelik farkindahklarinin artiriimasi,
sektor genelinde gliven ve seffafligin gliclenmesine katki saglayacaktir.

Gelecek Arastirmalara Oneriler ve Sinirhliklar

Gelecek arastirmalarda, otel isletmelerinin sosyal medya paylasimlarinin yalnizca goérsel icerikleri
degil, ayni zamanda kullanici etkilesimleri (begeni, yorum, paylasim) ve séylemsel boyutlari da analiz
edilerek kurumsal itibar algisinin ¢ok boyutlu yapisi daha kapsaml bigcimde ele alinabilir. Ayrica farkh
destinasyonlar, otel segmentleri ve sosyal medya platformlarinin karsilastirmali olarak incelenmesi,
dijital itibar yonetiminin baglamsal farkliliklarini ortaya koyacaktir.

Bu arastirma, istanbul’da tarihi yarimada iizerinde faaliyet gdsteren dokuz bes yildizli otel
isletmesinin U¢ aylik periyotta yalnizca Instagram paylasimlarina odaklanarak gercgeklestirilmistir. Bu
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durum, elde edilen bulgularin yalnizca belirli bir bolgeye ve otel segmentine 6zgl oldugunu
gostermekte, dolayisiyla genellenebilirligi sinirlamaktadir. Arastirmada incelenen igerikler, tg aylik bir
donemde yapilan paylasimlarla sinirlandiriimistir. Mevsimsel faktorler, kampanya dénemleri veya
ozel etkinlikler gibi zaman dilimine bagh degiskenler, paylasimlarin igerigini etkileyebileceginden,
uzun vadeli analizlerle desteklenmesi gerekmektedir. Ayrica ¢alisma, sadece Instagram platformu
Uzerinden vyurutilmis olup, otel isletmelerinin Facebook, Twitter, Linkedln gibi diger dijital
mecralardaki faaliyetleri kapsam disi birakilmistir. Bu durum, sosyal medya kullanim stratejilerinin
bitiincil olarak degerlendirilmesini kisitlamaktadir. icerik analizi yéntemi, paylasimlarin gérsel ve
metinsel boyutlarina odaklansa da kullanici yorumlari, begeni gibi etkilesim verileri analiz disinda
birakilmistir. Bu nedenle hedef kitleyle kurulan iliskinin nicel diizeydeki yansimalari c¢alisma
kapsamina dahil edilememistir. Bu sinirliliklar, gelecekte yapilacak daha kapsamli, ¢ok platformlu ve
etkilesim odakl calismalar icin yon gosterici olabilir.

Etik Standartlara Uyum
1. Cikar Catismasi

Yazar, bu ¢alismanin yiritilmesi ve yayimlanmasi siirecinde herhangi bir kisi, kurum veya kurulus ile
cikar catismasi bulunmadigini beyan etmektedir.

2. Etik Kurul izni

Bu calisma, insan veya hayvan denekleri lzerinde herhangi bir deney, miidahale ya da veri toplama
sureci icermemektedir. Arastirma, yalnizca kamuya acik sosyal medya platformlarinda (Instagram) yer
alan kurumsal paylasimlarin icerik analizi ile sinirlidir. Bu nedenle calisma kapsaminda etik kurul izni
alinmasini gerektiren bir durum bulunmamaktadir.

3. Finansal Destek

Bu calisma icin herhangi bir kurum, kurulus veya fon saglayicidan finansal destek alinmamistir.
4. Tesekkiir

Bu calisma kapsaminda tesekkir beyani bulunmamaktadir.
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem:

With the rapid expansion of digitalization, social media platforms have become strategic communication spaces
where corporate reputation is represented, shaped, and managed. For five-star hotels operating in Istanbul’s
Historic Peninsula, digital reputation management has become particularly important due to intense
competition and the high visibility created by both domestic and international tourism demand. Although
previous studies have emphasized customer perceptions, online reviews, and electronic word-of-mouth, the
extent to which hotel-generated social media content reflects different dimensions of corporate reputation
remains insufficiently explored. In this context, the main problem of the study is to examine how the digital
footprint of five-star hotels is structured in relation to corporate reputation dimensions.

Research Questions:

The aim of this study is to examine the Instagram posts of five-star hotels located in Istanbul’s Historic
Peninsula within the framework of the Reputation Quotient (RQ) model and to reveal how social media content
is structured in terms of the digital representation of corporate reputation. In line with this purpose, the study
addresses the following questions:

(i) How frequently do five-star hotels post on Instagram?

(ii)) Which components of the Reputation Quotient (RQ) model are emphasized in Instagram posts?

(iii) Which RQ dimensions are represented more prominently in the visual and textual content of Instagram
posts?

Literatiire Review:

The literature shows that social media has become increasingly important in the hospitality industry in terms of
marketing communication, customer engagement, brand image, and reputation management. However, much
of the existing research focuses on consumer reviews, online ratings, or customer perceptions, whereas fewer
studies examine firm-generated content through a systematic and theory-based model of corporate
reputation. In this respect, the Reputation Quotient (RQ) model offers a multidimensional framework for
analyzing how hotels represent products and services, emotional appeal, vision and leadership, workplace
environment, corporate social responsibility, and financial performance in digital environments. By focusing on
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hotel-generated Instagram content, this study contributes to the literature on digital reputation management
in hospitality from a model-based and content-oriented perspective.

Methodology:

This study employed a qualitative research design based on directed content analysis. The population of the
study consisted of five-star hotels operating in Istanbul’s Historic Peninsula. Among the 12 hotels identified on
the official website of the Republic of Tlrkiye Ministry of Culture and Tourism, two did not have an active
Instagram account and one had not shared any posts during the specified period. Therefore, the sample was
limited to nine five-star hotels with active Instagram activity. All posts shared between December 10, 2024 and
February 10, 2025 were analyzed. The unit of analysis was each individual Instagram post. Based on the
Reputation Quotient (RQ) framework developed by Fombrun and Foss, posts were coded under six corporate
reputation components: products and services, emotional appeal, vision and leadership, workplace
environment, corporate social responsibility, and financial performance. Since a single post could reflect more
than one reputation component, posts were allowed to be coded under multiple categories. Therefore,
percentage distributions were calculated based on total coding frequency rather than total number of posts. To
support coding reliability, selected posts were also evaluated by seven experts in tourism and marketing, and
inter-coder agreement was found to be high (Fleiss’s Kappa = .80).

Findings:

The findings show that the most emphasized corporate reputation component in the Instagram content of the
sampled hotels was products and services (45%). This indicates that hotels primarily use Instagram as a
promotional and marketing-oriented platform. Emotional appeal ranked second with 28%, suggesting that
hotels also attempt to build an emotional connection with their target audiences. The remaining components
were represented at lower levels: vision and leadership (9%), workplace environment (8%), corporate social
responsibility (7%), and financial performance (3%). The findings also indicate that posting activity varied
considerably among hotels, ranging from 10 to 55 posts during the three-month period. No clear linear pattern
was observed between follower numbers and posting frequency, suggesting that hotels adopt different social
media strategies depending on their communication priorities and brand positioning.

Conclusions

The results demonstrate that the digital footprint of five-star hotels in Istanbul’s Historic Peninsula is shaped
predominantly by content focused on products, services, and visual promotion, while other dimensions of
corporate reputation remain relatively underrepresented. In particular, components such as workplace
environment, corporate social responsibility, and financial performance appear less visible in Instagram
communication. In this respect, hotels may benefit from adopting a more balanced and holistic social media
strategy that reflects a wider range of corporate reputation dimensions. Greater visibility of employee
experience, leadership vision, and social responsibility practices may strengthen the strategic depth of digital
reputation management. Future studies may expand this line of inquiry by incorporating user engagement
metrics, comparative destination analyses, different hotel segments, and multiple social media platforms.
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