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A research on social media usage of accommodation companies in Rize

Giilsiin Yildirrm', Eren Erkili¢?

Abstract

Through the development of technology, widespread use of the Internet and smart phones, bilateral communication between
consumers and consumers, consumers and businesses and other businesses has become possible. With the increasing infor-
mation sharing in the tourism sector and the increasing role of social media on this issue, tourism enterprises have to be
active in social media. In addition to traditional marketing methods, the importance given to social media marketing is
increasing day by day. Thus, in this study, social media use cases of hotels in Rize province, which is one of Turkey's popular
tourist attractions and its effect on hotel occupancy rates were examined. First of all, web sites of the hotels were examined
and their status in social media accounts was determined. Afterwards, if any, shared photographs were analyzed through
social media accounts and their interaction with visitors was evaluated. Then, the effects of social media usage of hotels
with social media accounts on hotel occupancy were tried to be revealed. In this study qualitative research method was
chosen and interview technique was used to collect data. At the end of the study, results revealed that factors such as a lot
of photo sharing in instagram accounts of hotels, giving more attention to the sharing of visitor-themed photos within the
instagram account are effective on increasing the number of followers and this was resulted in an increase in the Hotel
demand.
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Rize’deki konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi tizerine bir arastirma

0z

Teknolojinin geligmesi, internet kullantminin yayginlagmast ve akilli telefonlar araciligiyla tiiketicilerle tiiketiciler, tiiketi-
cilerle igletmeler ve igletmeler ile diger isletmeler arasinda ¢ift tarafh iletisim miimkiin hale gelmistir. Turizm sektériinde
artan bilgi paylasimi ve sosyal medyanin bu konuda artan rolii ile turizm isletmelerinin sosyal medyada etkin olmalari bir
zorunluluk haline gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira sosyal medya pazarlamasina verilen 6nem giin
gectikce artmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismada, Tiirkiye 'nin gozde turistik merkezlerinden biri olan Rize ilindeki
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullamm durumlart ve bunun otel doluluk oranlarina etkisi incelenmistir. Oncelikle
konaklama igletmelerinin web sayfalar: incelenmis, web sitelerinde sosyal medya hesaplarina yer verme durumlar: belir-
lenmistir. Sonrasinda eger varsa, sosyal medya hesaplar iizerinden paylasilan fotograflar incelenmis ve ziyaretcilerle et-
kilesim durumlart degerlendirilmistir. Daha sonra, sosyal medya hesabi olan otellerin sosyal medya kullanimlarimin otel
doluluklarina etkisi ortaya ¢ikaridmaya ¢alisilmistir. Nitel arastirma yontemi kullanmilan bu ¢alismada verilerin toplanma-
sinda goriigme tekniginden yararlamilmigtiv. Calisma sonunda, konaklama tesislerinin instagram hesaplarinda fotograf pay-
lasimmmin ¢ok olmast, konaklama tesisi igerisindeki ziyaret¢i temalt fotograflarin paylasimina daha fazla énem verilmesi
gibi unsurlarin takipgi sayist tizerinde etkili oldugu, bunun da otele olan talebe yansidigi sonucu ¢ikmigtir.
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1. Giris

Teknolojinin gelisimi ve internet kullanimimin
yayginlagsmasi ile birlikte turistlerin ve turistlere
hizmet sunan igletmelerin sosyal medya {lizerinden
fotograf ve igerik paylasim sayilar1 giin gectikce
artmaktadir. Hem turistler agisindan hem de tu-
rizm igletmeleri agisindan sosyal medya lizerinden
paylasilan fotograflar ve alinan veya sunulan hiz-
metlerle ilgili paylagimlar giin gectik¢e 6nem ka-
zanmaktadir. Sosyal medya ve turizm ile ilgili alan
yazinda birgok calisma yapilmistir (Knights ve
Wilmott, 2007; Lee, 2012; Yahya, Azizam ve
Mazlan, 2014; Carr ve Maier, 2013; Rishi ve Gaur,
2012; Zeng, 2013). Bu ¢aligmalarin bir kism1 tu-
ristlerin gittikleri yerler ve aldiklar1 hizmetlerle il-
gili degerlendirmelerin analizi seklindedir (Eren
& Celik, 2017; Corbau, Benedetto, Congiatu, Si-
meoni &Carboni, 2019; Shao, Zhang & Li, 2017,
Zeng, 2013). Bazi ¢aligmalar ise sosyal medyanin
isletmeler agisindan alternatif pazarlama stratejisi
baglamimda Onemine deginmistir (Werthner ve
Klein’s, 1999; Fesenmaier, Wober ve Werthner,
2006). Konu ile ilgili yapilan ¢aligmalar genel ola-
rak degerlendirildiginde Tiirkiye’de sosyal med-
yada paylasilan fotograflarin analizi {izerine sinirl
sayida ¢alisma yapildig1 gézlemlenmistir.

Son yillarda teknolojideki geligsmeler, internet
kullaniminin yayginlagmasi1 ve mobil teknolojile-
rin yaygin olarak kullanilmasi, seyahate katilanla-
rin deneyimleri ile ilgili oldukg¢a fazla verinin or-
taya ¢ikmasina neden olmustur. Turizmde sosyal
medyanin stratejik pazarlama araci olarak 6nemi-
nin fark edilmesinden sonra turizmde bilgi tekno-
lojileri ve e-tourism {izerine bir¢ok ¢alisma yapil-
mistir (Ukpabi ve Karjaluoto,2017; Sheldon,
1997; Werthner ve Klein’s, 1999; Fesenmaier,
Wober ve Werthner, 2006). DiStaso ve McCorkin-
dale (2012)’nin yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal
medya stratejileri gelistirmeyen orgiitlerin miiste-
rilerinin igletme ile iletisimlerinin, baghliklarinin
ve isletmeye yonelik giivenlerinin diistigii goriil-
mustur.

Turizm faaliyetine katilan kisilerin olustur-
dugu sosyal medya verileri; yapilan yorumlar ve
paylasilan fotograflar seklinde olmaktadir. Sosyal
medya hesabi {izerinden paylasilan fotograflarda

cografi etiketleme yapilabilirken ayn1 zamanda ki-
silerin tatil deneyimlerine iliskin detayli bilgilere
de yer verilmektedir. Insanlarin tatil deneyimlerini
paylastiklar1 en popiiler online kaynaklar Instag-
ram, Flickr ve Facebook vb. seklindedir (Vu vd.,
2015 ). Bu sosyal medya araclarimin yayginlas-
masi, internetin sadece yaynlarin yapildigi bir
platformdan 6te, katilimin saglandig1 ve sosyal ag-
larin kuruldugu bir platform olmasina vesile ol-
mustur (Xiang, 2018). Ayrica, sosyal medya uy-
gulamalarindan paylasilan fotograf, yorum ve vi-
deolar miisterilerin satin alma davranigina dogru-
dan etki etmektedir (Iacovou, 2016).

Teknolojinin gelismesi, internetin yayginlas-
masi, mobil teknolojilerin (Van House, 2011) ve
sosyal medya kullaniminin artmasina bagl olarak,
sosyal medya iizerinden paylasilan fotograflar ve
igeriklerin tiiketici tercihlerinde ve isletmelerin
pazarlanmasinda 6nemli bir faktor haline geldigi
g6z Oniine alinarak, bu c¢aligmada Tiirkiye nin
Dogu Karadeniz Bolgesinde 6nemli bir turizm
destinasyonu olan Rize ilindeki konaklama islet-
melerinin sosyal medya kullanim durumlari ve bu-
nun otel doluluk oranlarina etkisi arastirilmgtur.
Bu calismada oncelikle Rize ilindeki konaklama
isletmelerinin web sayfalari, ardindan instagram
hesaplar1 incelenmistir. Konaklama tesislerinin
instagramdaki profilleri incelenmis ve tesislerin
instagramda paylastiklar fotograflarin begeni ve
yorum sayilari, kapsadiklar1 igeriklere iliskin te-
malar ortaya ¢gikarilmistir. Tiiketicilerin satin alma
karar1 agamasinda sosyal medyanin etkin roliinden
yola ¢ikarak Rize ilindeki konaklama isletmelerin
sosyal medya kullanim durumlarinin tespit edil-
mesi ve sosyal medya kullanimmin otel doluluk-
lara olan etkisinin ortaya cikarilmas1 Rize’deki
isletmeler acisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica
bu aragtirmanin, isletmelerin sosyal medyay1 pa-
zarlama arac1 olarak kullanim durumlarinin ortaya
cikarilmasinda fayda saglayacagi disiiniilmekte-
dir. Alan yazinda turizm ve sosyal medya, payla-
silan fotograflar ve bunlarin satiglara etkisine ilis-
kin her ne kadar diinyada fazla caligma yapilmis
olsa da, Tirkiye’de bu konuda ¢ok fazla ¢aligma
yapilmamistir. Dolayisi ile bu ¢aligsmanin alan ya-
zina katki sunacag diigiiniilmektedir.
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2. Literatiir

Gorsel veri olarak fotograflarin bilimsel aras-
tirmalarda kullanimma yonelik bazi tartigmalar
(Balomenou ve Garrod, 2019) olsa da teknolojinin
gelismesi, internetin yaygmlagmasi ve sosyal
medyanin diinya genelinde kullaniminin artmasi
(Moore, 2017) ile sosyal medyadaki paylagimlarin
bilimsel aragtirmalarda yaygin olarak kullanilma-
sin1 da kaginilmaz hale gelmistir.

Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda, keli-
melere oranla gorsellerin daha énemli oldugu ileri
siiriilmiistiir (Khoo- Lattimore ve Prideaux, 2013.
Akilli telefonlarin yayginlagmasi ile kullanicilar
bilgiye cabuk bir sekilde ulasip ayn1 hizla bilgiyi
yayabilmekte ve sosyal medya siteleri iizerinden
cevrimici diyaloglara katilabilmekte (Barwise ve
Strong, 2002; Knackmuhs, 2011) ve bu sayede is-
letmelerle iki tarafli iletisime gegebilmektedir
(Okazaki ve Taylor, 2013:18; Aluri, 2012). Video
ve fotograf paylasmaya imkan veren teknolojilerin
yayginlagsmasi ile birlikte bu ¢ift tarafli iletisim
daha da zenginlesmektedir (Iacovou, 2016). En
fazla fotograf ve video paylasim platformlarindan
biri olan instagram’a, 2016 yilinda, giinde 80 mil-
yon fotograf yiliklenmistir (Diehl vd., 2016). 2017
yilina gelindiginde giinliik instagramda paylasilan
fotograf sayis1 21,9 milyara ulasmistir (Balome-
nou ve Garrod, 2019).

Ayrica insanlarin, tatillerini planlama ve tatil
kararlarin1 verme asamasinda sosyal medyadaki
paylasimlardan  etkilendigi de  gOriilmiistiir
(Knights ve Wilmott, 2007). Tatile ¢ikan insanla-
rin paylastiklar fotograflar ve bazi platformlarda
yaptiklar1 yorumlarin énemi de ¢ok ge¢ olmadan
anlagilmigtir (Lee, 2012; Yahya, Azizam ve Maz-
lan, 2014). Carr ve Maier (2013)’e gore satin alma
karari sirasinda, misteriler diger miisteri yorumla-
rina oldukga glivenmektedir. Turistler diger tu-
ristlerin yaptig1 paylasimlara ve yorumlara, turizm
isletmeleri tarafindan sosyal medyada yapilan rek-
lam mesajlarina oranla daha fazla giivenmektedir
(Barreda ve Bilgihan, 2013).

Turizm igletmelerinin kendi web siteleri haricinde
instagram, facebook gibi platformlarda var olma-
larinin birgok avantaji bulunmaktadir. Web siteleri
tek tarafli iletisimle siirli kalirken bu platformlar

iki tarafli iletisim saglamaktadir (Nyakabwa,
2017). Bu platformlar araciligiyla isletme ile ilgili
yenilikler hakkinda bilgiler kolaylikla yayilabil-
mektedir (Di Pietro vd., 2012). Isletmelerin kendi-
lerinin ve turistik {rlinlerinin tanittminin saglan-
masi (Rishi ve Gaur, 2012) ve potansiyel miisteri-
lerin talepleri dogrultusunda iiriin alternatiflerinin
sunulmasi (Safko, 2013) bu avantajlar arasindadir.
Al-Badi ve Al-Qayoudhi (2014)’e gore isletmele-
rin facebook gibi platformlarda sayfalarimin ol-
mas1 bu isletmelerin iiriinlerini pazarlayacaklar
potansiyel miisterileri bulmak igin ekstra harcama
yapma gereksinimlerini ortadan kaldirmaktadir.
Bu sayede, pazarlama kampanyalarina daha az
harcama yapilacagindan dolay1 isletmelerin gelir-
leri de arttiracaktir. Buna karsin, Zeng (2013)’in
sosyal medyanin otel rezervasyonlarina yonelik
etkisini Ol¢tligli calismada, sosyal medya ve tu-
rizm sektorii arasinda 6nemli bir ekonomik iliski
bulunmamagtir.

Isletme pazarlamacilar1 pazarda isletmeyi hedefle-
nen konuma konumlandirmak igin, igletme imajin
olusturmak veya giiclendirmek i¢in birden g¢ok
sosyal medya uygulamasi kullanmalidir (Iacovou,
2016: 32). Pazarlamacilar artik geleneksel pazar-
lamanin yani sira sosyal medya pazarlamasinin da
biitiinlesik olarak kullanilmasi gerektiginin yeni
yeni farkina varmaktadirlar (Weber, 2013). Bazi
turizm igletmecileri sosyal medya kullaniminin ve
o sitelerde yapilan paylasimlarin 6nemini goz ardi
etseler de bazi isletmeciler de sosyal medyanin ne
kadar 6nemli oldugunun farkindadir ve bu konuya
oldukca 6nem vermektedir (Iacovou, 2016).

Tiim bu hususlar dogrultusunda da alan yazinda
turizm ve sosyal medya iliskisine yonelik yapilan
bilimsel ¢aligmalarin sayis1 da giin gectikce art-
mistir. Turizm ve sosyal medya baglaminda yapi-
lan ¢aligmalarda verilerin sosyal medya hesaplar
iizerinden yapilan yorumlardan m1 yoksa sosyal
medya hesaplarinda paylasilan fotograflardan mi
elde edildigine yonelik yapilan bazi g¢aligmalar
Tablo 1°de listelenmistir.

Her ne kadar bilimsel ¢aligmalarda sosyal medya
hesaplar iizerinden insanlarin deneyimlerine ilis-
kin yazdiklar1 metinler agirlikli olarak incelen-
Balomenou ve Garrod

mekte olsa da,
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(2019:201)’e gore gorsel veri oldukca degerlidir.
Ciinkili gorsel veri ozellikle turizm aragtirmala-

kurmada yardimci olmaktadir. Bunlar; kelimelerle
gorseller arasindaki bosluk ve arastirmacilar ile

rinda iki 6nemli biligsel bosluk arasinda koprii  katilimcilar arasindaki bosluktur.

Tablo 1. Turizm ve sosyal medya baglaminda incelenen veriler ¢ercevesinde yapilan ¢aligmalar

Metin Analizi Eren & Celik, 2017; Corbau, Benedetto, Congiatu, Simeoni &Carboni, 2019; Shao, Zhang
& Li, 2017; Erkilig, Kilig, Pelit & Kilig 2016; Gedikoglu, 2018; Muckensturm, 2013;
Leung, 2012; Chung, Chung & Nam, 2017; Smallwood, Beckley & Moore, 2012; Erkilig,
Giger, Pelit & Aytekin, 2016; Erkilic&Y1ldirim, 2019

Fotograf Analizi | Deng & Li, 2018; Garcia- Palomares, Gutierrez & Minguez, 2015; Giglio, Bertacchini,

Bilotta & Pantano, 2019; Jiang, Yin, Wang & Yu, 2013; Balomenou & Garrod, 2019; Nik-
joo & Bakhshi, 2019; Vu vd., 2015; Garcia-Palomares, Gutiérrez & Minguez, 2015; Ken-
nedy, Naaman, Ahern, , Nair & Rattenbury, 2007; Kisilevich, Keim & Rokach, 2010; Ku-
rashima, Iwata, Irie & Fujimura, 2013; Li, 2013; Snavely, Seitz & Szeliski, 2008; Yang,
Wu, Liu & Kang, 2017; Yuan & Medel, 2016; Zheng, Zha & Chua, 2012; Bayram vd.,
2016

Metin ve Fotog-

Li, Huang & Christianson, 2016; Ma, Xiang, Du & Fan, 2018; Lee Rosen, 2017; Marek,

raf Analizi

2015; Hazarhun & Devrim Yilmaz, 2018

Seyahat edenlerin ihtiyaglarinin, memnuniyet
durumlarinin ve satin alma niyetlerinin bilinmesi
konaklama igletmelerinin basarisi i¢in énemlidir.
Internet kullanicilart igin sosyal medyanin etkisi
g6z Oniine alindiginda konaklama isletmeleri i¢in
sosyal medyanin roliiniin bilinmesi 6nemlidir
(Aluri, 2012). Konaklama isgletmelerinin web site-
lerinde sosyal medya hesaplarina yer vermesinin
seyahat edenlerin davraniglarina etki edip etme-
digi arastirma konusu olmustur (McKay, 2010).
McCarthy, Stock ve Verma (2010) sosyal medya-
nin tiiketicilerin kalinacak otele karar verme asa-
masinda etkili oldugunu ileri siirmistiir. Buradan
hareketle bu c¢aligmada isletmelerin web sitele-
rinde sosyal medya hesaplarina yer verme durum-
lar1, sosyal medya hesaplar iizerinden yaptiklar
paylasimlar, bu paylagimlarin etkilesim durumlari
ve otel doluluk oranlarina etkisi incelenmistir.

3. Yontem

Sosyal medya kullaniminin artmasma bagh
olarak, sosyal medya {izerinden paylasilan fotog-
raflar ve igeriklerin tiiketici tercihlerinde ve islet-
melerin pazarlanmasinda 6nemli bir faktor haline
geldigi gbz Oniine alinarak, bu caligmada Tiir-
kiye’nin Dogu Karadeniz Bolgesinde dnemli bir
turizm destinasyonu olan Rize ilindeki Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig isletme Belgeli konaklama is-
letmelerinin sosyal medya kullanim durumlar ve

otel doluluk oranlarina etkisi aragtirilmistir. Bu
baglamda arastirmanin ana sorunsali su sekildedir:

- Tirkiye’nin Dogu Karadeniz Bolgesinde
onemli bir turizm destinasyonu olan Rize ilindeki
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
durumlar nasildir ve sosyal medya kullanimimin
otel doluluk oranlarma etkisi nasildir?

Bu ana sorunsal kapsaminda aragtirmanin iki
alt sorunsali su sekildedir:

- Rize ilindeki konaklama isletmecilerinin
sosyal medya kullanimina yonelik diislinceleri ne-
lerdir?

- Rize ilindeki konaklama isletmelerinin
sosyal medyada ziyaretgilerle etkilesim diizeyleri
nasildir?

- Etkilesim diizeyi yiiksek olan konaklama
isletmelerinin diisiik olanlara gore paylasim du-
rumlan arasindaki farkliliklar nelerdir?

- Etkilesim diizeyi diisiik olan konaklama
isletmelerine kiyasla etkilesim diizeyi yiiksek olan
isletmelere olan talep nasildir?

Bu calismada oncelikle Rize ilindeki konak-
lama isletmelerinin web sayfalar1 ardindan instag-
ram hesaplar1 incelenmistir. Farkli sosyal medya
tiirlerinden 6zellikle instagramin sec¢ilmesinin ne-
deni, insanlarin gorsel verilere 6nem vermesi (Ba-
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lomenou ve Garrod, 2019:201) ve en fazla fotog-
raf ve video paylagim platformlarindan birinin ins-
tagram (Diehl vd., 2016) olmasidir.

Konaklama tesislerinin instagramdaki profil-
leri incelenmis, tesislerin instagramda paylastik-
lar1 fotograflarin begeni ve yorum sayilar belir-
lenmis ve kapsadiklart igeriklere iliskin temalar
ortaya cikarilmigtir. Caligmanin ikinci kisminda
instagram hesab1 olan konaklama isletmesi temsil-
cileri ile sosyal medya kullanimina yonelik ve sos-
yal medya kullaniminin talebi etkileyip etkileme-
digine dair diisiincelerini ortaya ¢ikarmak i¢in go-
rligmeler yapilmistir.

Rize ilinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Isletme
Belgeli toplam 13 tesis bulunmaktadir. Aragtirma-
nin ilk kisminda tiim tesislerin web siteleri ve ins-
tagram kullanim durumlarn incelenmigtir. Arastir-
manin ikinci kisminda instagram hesabi olan otel
temsilcileri ile gorilistilmiistiir. Bu kisimda, instag-
ram hesabinin kullaniminin otel doluluk oranlarini
etkileyip etkilemedigi arastirildigindan Instagram
hesab1 olmayan otellerin temsilcileri ile goriisiil-
memigtir.

Tablo 2. Rize’deki Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
Isletme Belgeli Konaklama Isletmeleri

Tesisin Sinifi Oda Sa- | Yatak

Adi yis1 Sayisi
1 X1 il 290 602
2 X2 il 114 232
3 X3 ok 89 178
4 X4 ok 25 50
5 X5 ok 55 110
6 X6 oAk 42 86
7 X7 oAk 26 52
8 X8 ok 25 50
9 X9 ok 26 52
10 X10 ok 29 58
11 X11 ** 26 52
12 X12 Ozel 7 14

Butik
13 X13 Otel 60 120
Kaynak: 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigi,

http://www.rizekulturturizm.gov.tr (2018)

Arastirmada Rize’de faaliyet gosteren konak-
lama tesislerinin igletmelerini temsil eden instag-
ram hesaplari tizerinde yer verdikleri fotograflarin
iceriklerini incelemek, sosyal medya kullanimina
yonelik diisiincelerini belirlemek ve sosyal medya

kullaniminin otel doluluklarina etkisini ortaya ¢1-
karmak i¢in nitel aragtirma yontemlerinden fayda-
lanilmistir. Nitel arastirma “Insanin kendi sinirla-
rini ¢ozmek ve kendi ¢abasiyla bigimlendirdigi
toplumsal sistemlerin derinliklerini kegfetmek
tizere gelistirdigi bilgi iiretme yollarindan birisi”
olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2010, s. 326).

Arastirmada bu yontem neticesinde veri analizi
olarak “igerik analizi” kullanilmustir. Igerik analizi
“isaretlerin siniflanmasi ve bu isaretlerin hangi
yargilart igerdigini ortaya koymak igin agik¢a for-
miile edilmis kurallar 1s18inda arastirmacinin or-
taya koydugu yargilarin bilimsel rapor olarak de-
gerlendirilmesini saglar” (Janis 1949: 425) sek-
linde tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede arastirma-
nin ilk kisminda Rize’de faaliyet gosteren Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 isletme Belgeli tesislerin ta-
mami arastirmaya dahil edilmistir. Rize 11 Kiiltiir
ve Turizm Midirligi verilerine gore (2018)
Rize’de 13 adet Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: Is-
letme Belgeli konaklama tesisi bulunmakta olup
(Tablo 2); tesislerin ikisi 5 yildizli, altis1 3 yildizly,
ticli 2 yildizli, biri 6zel ve biri butik otel sinifinda
yer almaktadir. Arastirmanin ikinci kisminda ise
sosyal medya kullaniminin otel doluluklarina etki-
sini belirlemek i¢in sosyal medya hesab1 olan 9
otel isletmesi ile goriigtilmiistiir.

Arastirma kapsaminda yer alan konaklama is-
letmelerinin web sayfalar incelenerek ilgili sayfa-
larda instagram hesabinin olup olmadig: belirlen-
meye c¢alisilmigtir. Arastirmanin devam eden kis-
minda 01.01.2019 tarihinde ilgili konaklama islet-
melerinin instagram hesaplarindaki son 15 fotog-
raf igerik analizi ile incelenmistir. Ayrica ilgili fo-
tograflar detaylandirilarak ilgili instagram sayfa-
larindaki temalar belirlenmek istenmistir.

Rize ilindeki konaklama isletmecilerinin sos-
yal medya kullanimima yonelik diisiincelerini ve
sosyal medya kullaniminin oda taleplerini etkile-
yip etkilemedigine dair diisiincelerini ortaya ¢ikar-
mak i¢in 20.05.2019 tarihinde telefon araciligiyla
goriismeler yapilmistir. Goriigmeler sosyal medya
hesabi olan otellerin temsilcileri ile yapilmis olup,
gorlismeler sirasinda elde edilen veriler not alin-
mis ve sonrasinda icerik analizine tabii tutulmus-
tur.
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4. Bulgular

Rize ilindeki konaklama isletmelerinin sosyal
medya kullanim durumlari, sosyal medya kullani-
mina yonelik diisiinceleri ve sosyal medya kulla-
mminin oda taleplerini etkileyip etkilemedigi
aragtirllmigtir. Arastirmanin bu boliimiinde, elde
edilen bulgulara yer verilmistir.

Arastirmada yer alan Rize’de faaliyet gosteren
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig Isletme Belgeli tesis-
lerin web sayfalarina sahip olma durumlari, bu
sayfalarda instagram hesaplarina yer vermeleri ve
0zel agilmis instagram hesaplarinin bilgileri Tablo
3’te yer almaktadir.

Tablo 3’e gore Rize’de bulunan 13 adet Kiiltiir
ve Turizm Bakanlhig Isletme Belgeli tesisin 12 ta-
nesinin web sayfasina sahip oldugu, bu tesislerden
4 tanesinin web sayfalarinda instagram hesabi sek-

melerine yer verdikleri, 5 tanesinin de web sayfa-
larinda instagram sekmelerine yer vermemelerine
ragmen instagram hesabina sahip olduklar1 belir-
lenmistir. Bu nedenle bu arastirmada, toplam 9
adet konaklama isletmesinin instagram sayfasi in-
celemeye tabi tutulmustur. ilgili konaklama islet-
melerinin instagram hesaplarina iligkin detayli bil-
gilere Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4’e gore konaklama igletmeleri instag-
ramda ortalama 176 fotograf paylagmistir. En
fazla paylasimi1 X7 kodlu konaklama tesisi gercek-
lestirirken, en az paylasimi1 X4 kodlu konaklama
tesisi gerceklestirmistir. Bunlarin disinda X1 (253
fotograf), X2 (197 fotograf), X5 (44 fotograf), X6
(75 fotograf), X8 (285 fotograf), X11 (22 fotograf)
ve X12 (126 fotograf)’nin fotograflar paylastigi
goriilmektedir.

Tablo 3. Rize’de faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Isletme Belgeli tesislerin web sayfa-

lar1 ve Instagram sayfalarina iliskin bilgiler

Sira Tesisin ad: Sunifi Web sayfasi Web sayfasinda instagram | Ozel agilmis instagram
No Sahiplik durumu hesabi yer aliyor mu? hesabina sahip mi?

1 X1 $ekskook ok v v —

) X2 $ekskook ok v v —

3 X3 ok v Almiyor Degil

4 X4 ok v Almiyor v

5 X5 ok v Almiyor v

6 X6 dokk v v «—

7 X7 ok v Almiyor v

8 X8 ok v Almiyor v

9 X9 *k v Almiyor Degil

10 X10 ok Sahip Degil Almiyor Degil

11 X11 *k v Almiyor v

12 X12 Ozel v v —

13 X13 Butik Otel v Almiyor Degil

Rize’de bulunan 13 adet Kiiltiir ve Turizm Ba-
kanlhg Isletme Belgeli konaklama tesisinin orta-
lama takipci say1s1 4003 kisi iken takip ettikleri or-
talama kisi sayis1 543,8°dir. Tablo 4’e gore takipgi
sayisi en fazla olan konaklama tesisi X7 kodlu, en
az takip¢i sayisina sahip konaklama tesisi ise X4
kodlu isletmedir. Nitekim konaklama tesislerinin
takipgileri ile etkilesimi incelendiginde en ¢ok be-
geni aldiklar1 ve begeniye oranla diisiik seviyede
yorum yaptiklar goriilmektedir. Ayrica begeni ve
yorum sayilarinin takipgi sayisma gore degistigi
goriilmektedir. Hazarhun ve Devrim Yilmaz

(2018), Bayram ve digerleri (2016) aragtirmala-
rinda benzer sonuglara ulastiklarini belirtmigler-
dir.

Aragtirmada yer alan konaklama igletmelerinin
instagram sayfalarinda yer alan en son paylastik-
lar1 fotograftan itibaren 15 fotograf geriye dogru
analiz edilmistir. Tablo 5’teki analiz sonuglarina
gore konaklama tesislerinin paylastiklar fotograf-
larin begeni ve yorum sayilari, bu verilerle birlikte
kapsadiklar igeriklere iliskin temalar detayli bir
sekilde verilmistir.
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Tablo 4. Rize’deki Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi Isletme Belgeli Tesislerin Instagramdaki profillerine

iligkin tanimlayic1 bilgiler

. - Takip edilen | Gonderi sa- | Ortalama yo- | Ortalama be-
Tesisin ad1 Takipgi sayis1 * - *
sayisl yis1 rum sayist geni sayisi
1 X1 1214 74 253 0,70 40,7
2 X2 2660 282 197 2,40 100,2
3 X4 (7 Fotograf) 47 87 7 0 5

4 X5 457 1037 44 0.06 17.3
5 X6 1008 0 75 0,26 38,8
6 X7 28000 1 581 3,93 713,8
7 X8 1462 2859 285 0,60 27,2
8 X11 85 0 22 1,13 37,5
9 X12 1100 555 126 2,53 191,2
Ortalama 4003 543,8 176 1,29 130,1

*15 fotografa iliskin ortalama yorum ve begeni sayisini ifade etmektedir.

Tablo 5’e gore 127 adet fotografin incelenmesi
sonucu 8 farkli tema olusturulmustur. Bu temalar
(Tablo 6) “i¢ mekan, dig mekan, tebrik / 6zel giin,
yiyecek-igecek, ziyaretci, reklam / tanitim, sosyal
sorumluluk, destinasyon ¢ekiciligi ve personel”
olarak belirlenmistir. X4 kodlu konaklama tesisi
toplamda 15 adet fotograf paylasmamasina rag-
men arastirmadan ¢ikarilmamistir. Paylasilan fo-
tograflarin ortaya c¢ikarilan temalar lizerinde etkili
olmamasi dahil edilme sebebi olarak aragtirmaci-
lar tarafindan kabul edilmistir.

Hazarhun ve Devrim Yilmaz (2018)’1n arastir-
malarinda 10 adet tema ve Bayram ve digerlerinin
(2016)’nin arastirmalarinda 11 adet tema belirle-
mislerdir. Nitekim bu aragtirmada da ilgili aragtir-
malara benzer temalar elde edilmistir (Tablo 6).
Bu sebeple aragtirma bulgularinin daha dnce yapi-
lan aragtirmalarla uyumlu oldugu ifade edilebilir.

Tablo 7’ye gore konaklama isletmelerinin ins-
tagram sayfalarinda en ¢ok i¢ mekan temali fotog-
raf paylastiklar1 goriilmektedir. Toplam 127 adet
fotograf igerisinde 24 adet i¢ mekén temali fotog-
raf oldugu belirlenmistir. I¢ mekan temali igerikler
resepsiyon, oda, toplanti salonu, kapali havuz, res-
toran, lobi gibi konaklama isletmesinin sahip ol-
dugu ic mekan dgelerini icermektedir. Ic mekan
temal1 fotograflarin haricinde en ¢ok ziyaretci (23

fotograf) ve konaklama isletmelerinin dis mekan
(20 fotograf) temal1 fotograflarinin da hesaplarin-
dan paylasildigi belirlenmistir. Bu baglamda en
cok paylasilan fotograf temalar1 genel olarak de-
gerlendirildiginde konaklama tesislerinin sahip ol-
dugu mekansal olanaklar, yapinin goriintiisii ve zi-
yaretgilerine yonelik paylagimlara 6nem verdikleri
ifade edilebilir. Bunun yan1 sira Tebrik / Ozel giin
(17 fotograf), yiyecek-icecek (9 fotograf), reklam
/ tamtim (13 fotograf), Destinasyon ¢ekiciligi (14
fotograf) ve personel (2 fotograf) adet temal1 fo-
tograf paylasildig: belirlenmistir.

Tablo 5 ve Tablo 7°de goze ¢arpan en Onemli
verilerden birisi X7 kodlu konaklama tesisinin en
fazla ziyaret¢i temali fotograf paylastigi, toplam
paylasilan fotograf sayisinin (581 fotograf) biitiin
isletmelerden fazla oldugu (Tablo 4) ortalama
paylasilan fotograf sayisin1 dnemli derecede etki-
ledigi ve en fazla takipc¢i sayisma (28000) sahip
oldugu belirlenmistir. Bu baglamda konaklama te-
sislerinin instagram hesaplarinda fotograf paylasi-
minin fazla olmasi, konaklama tesisi i¢erisindeki
ziyaretgi temali fotograflarin paylagimina dnem
verilmesi gibi unsurlarin takip¢i sayis1 lizerinde et-
kili oldugu, ayrica sosyal medyada 6n planda yer
alma konusundaki 6nemini de ortaya cikardigi
ifade edilebilir.
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Tablo 6. Rize’deki Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig Isletme Belgeli Tesislerin Instagramda paylastiklart
fotograflara gore olusturulan temalarin ayrintili igerikleri

Tema Icerik
I¢ Mekan Resepsiyon, oda, toplanti salonu, kapali havuz, restoran, lobi vb. fotograflar.
A Konaklama tesislerinin disaridan goriiniisii, bahgeleri, oda dis manzaralar1 vb. fo-
D1s Mekan <
tograflar.
Tebrik / Ozel Giin Ulke ile ilgili 6zel giinler, herhangi bir kurumu veya kurulusu tebrik, anma giinleri,

kamu kurum ve kuruluslariin y1l doniimleri, bayramlar vb. fotograflar.

Yiyecek-Igecek

Kahvalti, yoresel yemek, meyve vb. fotograflar.

Ziyaretci

Konaklama tesisinin herhangi bir bolimiinde misafirlerin yer aldigi fotograflar,
kamu kurum yoneticileri ziyaret fotograflari.

Reklam / Tanitim

Konaklama tesisinin 6zelliklerini barindiran ve reklam afisi olarak kullanilan fotog-
raflar, Rize’de gerceklestirilen festival tanitimlari.

Sosyal Sorumluluk

Engelli bireyler i¢in 6zel paylasimlar ve etkinlik fotograflar, kadina siddete kars
tepki amacl fotograflar.

Destinasyon Cekiciligi

Ayder Yaylasi, cay tarlalari, deniz, orman ve dag manzaralari, yayla manzaralari
fotograflari.

Personel

Konaklama tesisi is gorenleri fotograflar

Tablo 7. Rize’deki Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Isletme Belgeli Tesislerin instagramda paylastiklari fo-

tograflara gore olusturulan temalar ile ilgili paylagim sayilar

Tesisin ad1 Ic Dis | Tebrik / [Yiyecek -{Ziyaret¢i|Reklam /| Sosyal | Desti- [Personel [Toplam
mekan| mekan |06zel giin| igecek tanitim [sorumlu-| nasyon
luk  |eekiciligi
X1 6 1 2 4 1 1 - - - 15
X2 1 1 1 2 4 3 2 - 1 15
X4 (7 Foto) - 5 - - - 1 - 1 - 7
X5 1 - 5 - 4 2 2 1 - 15
X6 1 3 4 2 4 - 1 15
X7 1 - - - 13 1 - - - 15
X8 1 - 5 - 1 - 1 7 - 15
X11 10 2 - - - 1 - 2 - 15
X12 3 8 - 1 - - - 3 - 15
Toplam 24 20 17 9 23 13 5 14 2

1313

Aragtirmanin ikinci kisminda Rize ilindeki ko-
naklama igletmesi temsilcilerinin sosyal medya kul-
lanimina yo6nelik diisiincelerini ve sosyal medya kul-
laniminin otele olan taleplerini etkileyip etkilemedi-
gine dair diislincelerini ortaya ¢ikarmak igin
20.05.2019 tarihinde telefon araciligiyla goériigmeler
yapilmigtir. Goriigmeler sirasinda elde edilen veriler
not alimmuis ve sonrasinda igerik analizine tabii tutul-

mustur.

Rize’de bulunan 13 adet Kiiltiir ve Turizm Ba-
kanlig1 Isletme Belgeli tesisin 12 tanesinin web say-
fasina sahip oldugu, bu tesislerden 4 tanesinin web
sayfalarinda instagram hesabi sekmelerine yer ver-
dikleri, 5 tanesinin de web sayfalarinda instagram
sekmelerine yer vermemelerine ragmen instagram

ifadesi ilgili temada paylagim yapilmadigim gostermektedir.

hesabina sahip olduklari1 daha 6nce belirtilmigti. Bu-
radan hareketle, sosyal medya hesabi olan otellerin
temsilcilerine sosyal medya kullanimina yonelik ve
sosyal medya kullaniminin otel talebini etkileyip et-
kilemedigine dair goriigleri sorulmustur. 9 isletme
temsilcisinden (X1, X2, X4, X5, X6, X7, X8, X11,
X12) sadece bir tanesi (X5) goriigmeyi kabul etme-
mistir. Sosyal medya hesab1 yani instagram hesab1
olan otellerin temsilcilerine 6ncelikle sosyal medya
kullanimina yonelik goriisleri sorulmus. Sonrasinda
sosyal medya kullaniminin isletmelere saglayacagi
avantaj ve dezavantajlarin neler olabilecegi sorul-
mustur. Son olarak isletme temsilcilerine otellerine
ait instagram hesaplarinin olmasmin otel doluluk
oranlarini nasil etkiledigi sorulmustur.
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Instagram hesabi olan ve goriismeyi kabul eden
8 otel temsilcisinden elde edilen veriler sonucunda
isletmecilerin hepsinin sosyal medya kullanimina
dair olumlu goriislere sahip oldugu goriilmektedir.
Bu isletme temsilcileri, sosyal medya kullanimi-
nin igletmelerine olumlu yénde katki sundugunu
ve bircok avantaj sagladigim belirtmistir. Katilim-
cilar ayrica sosyal medyanin avantaj sagladigim
bilmelerine karsin instagrami etkin bir sekilde kul-
lanmay1 basaramadiklarini ifade etmislerdir. Kati-
limcilarin sosyal medya kullanimina ydnelik bazi
ifadeleri Tablo 8’de verilmistir.

Instagram hesabi olan ve goriismeyi kabul eden
8 otel temsilcisine ayrica, otellerine ait instagram
hesaplarinin olmasinin otel doluluk oranlarini na-

sil etkiledigi sorulmustur. Elde edilen veriler so-
nucunda igletmecilerin 4 tanesi instagram hesabi-
nin olmasmin doluluklara olumlu yonde etki etti-
gini belirtmistir. Instagramin otellerin doluluguna
etki orani otelden otele degismektedir. Baz1 islet-
meciler ciddi anlamda otel doluluklarina instag-
ram hesabinin olmasinin etkisi oldugunu belirtir-
ken, bazi igletmeciler nadir de olsa instagram he-
sabindan satis yaptiklarini belirtmigtir. Kalan 4
otel isletmecisinden de 3’li instagram {izerinden
satig yapan isletmecileri duyduklarini ifade etmis-
tir.

Tablo 8. Instagram hesabi olan isletme temsilcilerinin sosyal medya (Instagram) kullanimina yo6nelik

goriisleri
Isletme | Instagram Hesabi Olan isletme Temsilcilerinin Sosyal Medya Kullanimima Yonelik Goriisleri

X1 Gelecekte satiglarin kesinlikle tamamen sosyal medyadan olacag diigtincesindeyim. Turistler sosyal
medya tizerinden gormedigi yere gitmek istemiyor. Bu konuda biraz ge¢ kaldik ama ¢alismalara de-
vam ediyoruz. Profesyonel yardim almay diistiniiyoruz.

X2 Sosyal medyanin tamtim saglama konusunda avantaj sagladigini diisiintiyoruz. Tabi misafirler bizim
eksikliklerimizi de paylagabiliyorlar. O da ayri konu..

X4 Instagram iizerinden satig yapanlar: duyuyoruz. Daha énce iizerine diissek daha iyi sonuglar alabi-
lirdik. Bu sayfa iizerinden kazancimiz oldugunun farkindayim.

X6 Instagramin reklam, tanitim, miisteriye ulasma, dogal giizelliklerin tamtimi gibi avantajlart olmak-
tadr.

X7 Instagram ile artik video ve fotograflar diinya iizerinde ¢cok hizli yayulyor. Reklam ve tanitim icin en
giivenilir arag, ayrica ziyaretgi tavsiyeleri 6nemli oluyor ve giivenirlilik yaratiyor. Ayrica instagram
araciligiyla miisteri sorularina hemen yanit verebiliyoruz.

X8 Instagramin reklam yapma avantaji var. Insanlar artik etkin bir sekilde instagram kullaniyor.

X11 Instagramin bircok olumlu yénii var. Insanlar artik instagram araciligiyla satis yapmaya basladi.
Ben de daha fazla iizerine diissem belki daha iyi olurdu. Cok siikiir simdilik ¢ok da sikintimiz yok.

X12 | Her sey teknoloji i¢inden ¢ikiyor. Mesela buralart kimse bilmezken instagram iizerinde fotografi go-
riip geliyorlar. Avantajlart var dolayisi ile ben de emek harciyorum.

Geriye kalan bir otel isletmecisi ise zaten otel

diistinmektedir. Her ne kadar bazi otellerdeki ins-
tagram hesabinin kullaniminin doluluklara direkt

doluluk oranlarinin ¢ok iyi oldugunu dolayis1 ile
instagram kullanmanm ve bu kanalla miisteriye
ulagsmaya gerek kalmadigimi ifade etmistir. Instag-
ram hesabi olan otellerin temsilcilerinin instagram
kullaniminin otel doluluk oranlarina etkisine yo-
nelik belirttikleri baz1 ifadeler Tablo 9’da veril-
mistir.

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda,
Rize ilinde arasgtirma kapsamindaki otel temsilci-

lerinin neredeyse tamami instagram hesabi kulla-
niminin otel doluluk oranlarina katkis1 oldugunu

etkisi olmasa da diger isletme temsilcilerinden
olumlu etkiyi duymuslardir. Isletmecilerin instag-
ram gibi sosyal medya hesaplarinin énemini yeni
yeni kesfettikleri, dolayis1 ile bu platformu etkin
sekilde kullanmaya yeni basladiklari sGylenebilir.
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Tablo 9. Instagram hesab1 olan otel temsilcilerinin Instagram kullaniminin otel doluluk oranina etkisine yo-
nelik gortisleri

Isletme | Instagram Hesab1 Olan Otel Temsilcilerinin Instagram Kullaniminin Otel Doluluk Oranina Etkisine Yonelik

Goriigleri

X1 Sosyal medyanin onemi her gegen giin turizmde artiyor. Bu platformlardan insanlara ulasmak lazim. Kesin-
likle bir fotografin bir yer i¢cin onemli etkisi var. Bu konuda satis yapanlar ¢cogaldi. Su an bizim igin ¢ok etkili
satis yok. Takipgimiz az.

X2 Instagram hesabimiz var. Agik séylemek gerekirse doluluk iizerinde pek etkisi yok. Fakat arada goriip tercih
edenler, ulasanlar nadir de olsa oluyor.

X4 Web sayfamizi sadece iletigim i¢in aktif tutuyoruz. Otelimiz gerekli doluluk oranlarina ulasryor. Bu yiizden ¢ok
fazla instagrama énem vermedik.

X6 Arada sirada mesaj yoluyla ulaganlar oluyor. Gelecekte daha fazla dolulugu etkileyecektir.

X7 Instagram bizim sosyal medya araglarindan en fazla kullamlanmdir. Cok fazla insana ulasabiliyoruz. Onlara
isletmemizi ve olanaklarimizi tamtabiliyoruz. Unlii isimleri agirliyoruz. Bizim reklamimizi da yapabiliyorlar.
Otel dolulugumuz tizerinde instagram etkili oluyor.

X8 %10 gibi bir oranda dolulugumuzu arttirtyor. Uzun vadede bu oran daha da artabilir.

X11 Instagram hesabimizi ¢ok aktif kullanamiyoruz. Bu konuda basarii olanlar ve satis yapanlart duyuyoruz.

X12 | Instagram hesabinin olmasinin talebi etkileyip etkilemedigi konusunda bir fikrim yok. Biz de kendimizi tekno-
lojiye aktarmaya ¢alistyoruz. Instagramdan oda satist yapanlart duydum. Ben daha yapmadim. Fotograflari-
miz begeniliyor, gelecekte katkist olacagim diigiiniiyorum.

5. Sonug ve degerlendirme

Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin Dogu Karadeniz Bolge-
sinde dnemli bir turizm destinasyonu olan Rize ilindeki
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim du-
rumlar ve otel doluluk oranlarina etkisi aragtirilmistir.
Bu baglamda oncelikle 13 adet Kiiltiir ve Turizm Ba-
kanligi Isletme Belgeli konaklama tesisinin web sayfa-
lar1 ardindan instagram hesaplarn incelenmistir. Ko-
naklama tesislerin instagramdaki profilleri incelenmis
ve tesislerin instagramda paylastiklar1 fotograflarin be-
geni ve yorum sayilari, kapsadiklar igeriklere iliskin
temalar ortaya cikarilmistir. Caligmanin ikinci kis-
minda instagram hesabi olan konaklama isletmesi tem-
silcileri ile sosyal medya kullanimina yonelik ve sosyal
medya kullammminin talebi etkileyip etkilemedigine
dair diisiincelerini ortaya ¢ikarmak i¢in goriismeler ya-
pilmustir.

Bu caligmada Rize’de faaliyet gdsteren 9 adet ko-
naklama isletmesinin instagram sayfalar1 incelenmis-
tir. Arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin
instagram sayfalarinda ortalama 176 fotograf paylasil-
dig1, ortalama takipgi sayilarmin 4003 kisi, takip ettik-
leri ortalama kisi sayilarinin da 543,8 oldugu belirlen-
mistir. Konaklama tesislerinin takipgileri ile etkilesim-
leri incelendiginde paylastiklari fotograflar i¢in en ¢ok,
begeni aldiklar ve begeniye oranla diisiik seviyede yo-
rum yapildig1 goriilmiistiir. Ayrica begeni ve yorum sa-
yilarimin takipgi sayisina gore degisim gosterdigi belir-
lenmistir.

Calisma kapsaminda yer alan konaklama isletmele-
rinin instagram sayfalarindaki fotograflarin incelen-
mesi sonucu sekiz farkli tema olusturulmustur. Bu te-
malar “i¢ mekan, dis mekan, tebrik / 6zel giin, yiye-
cek-icecek, ziyaretci, reklam / tanitim, sosyal sorumlu-
luk, destinasyon cekiciligi ve personel” olarak ifade
edilmistir. Konaklama igletmelerinin instagram sayfa-
larinda en ¢ok i¢ mekan temal1 fotograf paylastiklari,
ic mekan temali igeriklerin “resepsiyon, isletme oda-
lar1, toplant1 salonu, kapali havuz, restoran, lobi” gibi
isletmelerin sahip oldugu i¢ mekan 6gelerini temsil et-
tigi goriilmiistiir. Konaklama tesislerinin instagram he-
saplarinda fotograf paylasimimin ¢ok olmasi, konak-
lama tesisi igerisindeki ziyaretgi temali fotograflarin
paylasimina daha fazla 6nem verilmesi gibi unsurlarin
takipei sayisi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu
da, sosyal medyada 6n planda yer almamanin ne kadar
onemli oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Bu baglamda aras-
tirma sonuglar alan yazinda yapilan caligmalar1 des-
tekler niteliktedir (Lee, 2012; Yahya, Azizam ve Maz-
lan, 2014).

Calismanin en 6nemli sonuglarindan bir tanesi de
otele ait bir instagram hesabinin kullaniminin otel do-
luluk oranlarim arttirdigin1 ve dnemli Sl¢lide etkiledi-
gini belirten isletmelerin (X7 ve X8), takip¢i sayilari-
nin ve paylagim sayilarinin diger otel isletmelerinin
instagram hesaplarindaki paylasim ve takipgi sayila-
rindan daha fazla olmasidir. Ayrica instagramin otel
dolulugunda 6nemli etkisi oldugunu belirten ve en
fazla takip¢i ve gonderiye sahip olan isletmenin (X7)
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paylasimlarinda agirlikli olarak otele gelen miisterile-
rin fotograflariin olmasi da diger dikkat ¢ekici bir so-
nugtur. Kisacasi, konaklama tesislerinin instagram he-
saplarinda fotograf paylasimimin ¢ok olmasi, konak-
lama tesisi igerisindeki ziyaretgi temali fotograflarin
paylasimina daha fazla 6nem verilmesi gibi unsurlarin
takipg¢i sayist lizerinde etkili oldugu, bunun da otele
olan talebe yansidig1 sonucu ¢ikmaktadir. Yapilan ca-
lismalar, turistlerin diger turistlerin yaptig1 sosyal
medya paylasimlarindan etkilendigini ortaya koy-
mustu (Barreda ve Bilgihan, 2013), bu ¢aligmada, otel-
lerin ziyaretci temali fotograf paylagmalarinin da do-
layl1 yoldan konaklama isletmesine olan talebi etkile-
digi goriilmiistiir.

Teknolojik gelismelerin turizm sektoriinde hizmet
veren konaklama isletmelerini ve turizm hareketine ka-
tilan bireyleri etkiledigi asikéardir. Bu geligsmelerin giin
gectikece hizlandig ve turizm sektoriinii de aym hizla
icine aldig1 gozle goriilmektedir. Nitekim turizm sek-
toriindeki reklam pazarlama faaliyetleri gibi etkenler
de dogrudan veya dolayl olarak teknoloji ile bir araya
gelmektedir. Bu baglamda turizm sektoriiniin de sosyal
medya ile entegre olmaya bagladigi, yeni gelismelerin
sektor ve bireylerle paylasildigi, bu durumun 6neminin
isletme yoOneticileri tarafindan hizla kavrandig: soyle-
nebilir. Dogaldir ki, bu ¢alismanin bir takim kisithlik-
lar1 ve eksik yanlar vardir. Bu aragtirma Rize ilinde,
13 adet Kiiltiir ve Turizm Bakanlig Isletme Belgeli ko-
naklama tesisini kapsamaktadir. Caligsmada otele ait bir
instagram hesabinin kullaniminin talebi etkileme du-
rumu isletme yoneticileri ve igletme sahipleri ile gorii-
siilerek belirlenmeye caligilmistir.

Konaklama igletmelerinin web sayfalar ve instag-
ram sayfalarinin detayli degerlendirilmesi ve bir¢ok et-
kenin ortaya ¢ikarilmasi ve bu baglamda yapilan go-
rigmeler ile elde edilen instagram sayfa verileri ara-
sinda bag kurulmaya c¢aligilmistir. Bu bakimdan, ¢alis-
manin alan yazindaki énemli bir boglugu da kapattigi
diisiiniilmektedir. Gelecekte benzer ¢aligmalarin, 6zel-
likle daha farkli 6rneklem kitleleri ile yapilmasinin ye-
rinde olacagi ve bu calismanin yeni arastirmalara
onemli bir altyap1 olusturacag: diislintilmektedir.

Bu arastirma Rize ilinde, 13 adet Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 Isletme Belgeli konaklama tesisini kapsa-
maktadir. Aragtirmanin sonunda elde edilen sonuglar,
aragtirma kapsami dogrultusunda gegerlidir, dolayisi

ile genellenemez. Farkli 6rneklemlerde benzer galis-
malar yapilarak instagram kullaniminin talebi etkileyip
etkilemedigi degerlendirilmelidir.
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Extended abstract in English

Through the development of technology, wide-
spread use of the Internet and smart phones, bilateral
communication between consumers and consumers,
consumers and businesses and other businesses has be-
come possible. With the increasing information shar-
ing in the tourism sector and the increasing role of so-
cial media on this issue, tourism enterprises have to be
active in social media. In addition to traditional mar-
keting methods, the importance given to social media
marketing is increasing day by day. Thus, in this study,
social media use cases of hotels in Rize province,
which is one of Turkey's popular tourist attractions and
its effect on hotel occupancy rates were examined.

The main problem of the research is as follows:

- What are the social media usage status of ac-
commodation companies in Rize and what is the effect
of using social media on hotel occupancy rates?

In this main research question, two sub-research
questions are as follows:

e  What are the thoughts of the managers of accom-
modation establishments in Rize about the use of
social media?

e What is the level of interaction of the accommo-
dation companies in Rize with the visitors in so-
cial media?

e  What are the differences between sharing status of
high interactive accommodation companies with
low interactive accommodation companies?

e  What is the demand for enterprises with high level
of interaction compared to accommodation enter-
prises with low levels of interaction?

In this study, firstly web sites of accommodation
companies in Rize were examined and then instagram
accounts were examined. The reason for choosing in-
stagram among different kinds of social media is that
people give importance to photographic data (Balo-
menou and Garrod, 2019: 201) and that is one of the
most important photo and video sharing platforms
(Diehl et al., 2016). Afterwards, if any, shared photo-
graphs were analyzed through social media accounts
and their interaction with visitors was evaluated. Then,
the effects of social media usage of hotels with social
media accounts on hotel occupancy were tried to be re-
vealed. In this study qualitative research method was
chosen and interview technique was used to collect
data.

Profiles of the accommodation companies in the in-
stagram were examined and the themes about likes and
the comments of the photos they share in instagram,
the contents of the shared photos were revealed. In the
second part of the study, interviews were conducted
with the representatives of the accommodation busi-
ness who have an instagram account to reveal their
opinions about the use of social media and whether the
use of social media has affected the demand.

In Rize province, there are 13 accommodation com-
panies licensed by Ministry of Culture and Tourism
Ministry. In the first part of the study, web sites and
instagram usage status of all companies were exam-
ined. In the second part of the study, hotel representa-
tives who have an instagram account were interviewed.
In this section, representatives of hotels that do not
have an Instagram account have not been interviewed
because this study investigates whether the use of the
instagram account affects hotel occupancy rates.

As aresult of examining the photographs in the in-
stagram pages of the accommodation establishments
included in the study, eight different themes were cre-
ated. These themes are ‘indoor, outdoor, greeting / spe-
cial days, food & beverage, visitor, advertisement/pro-
motion, social responsibility, destination attractiveness
and staff’. It is seen that accommodation establish-
ments share mostly interior space photos on instagram
pages and the interior theme represents the interior el-
ements of the enterprises such as ‘reception, hotel
rooms, meeting room, indoor pool, restaurant, lobby’.

It was found that sharing of photos in the instagram
accounts of the accommodation companies and em-
phasis on the sharing of visitor-themed photos within
the accommodation companies’ instagram account
were effective on the number of followers. This has re-
vealed how important it is to be interactive in social
media.

One of the most important results of the study is that
the use of an instagram account increases hotel occu-
pancy rates and the hotel managers who express this
(X7 and X8) have more followers and sharing in insta-
gram than the other hotels. In addition, the hotel (X7),
whose manager stated that instagram has a significant
effect on hotel occupancy, and which have the most
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followers and sharing in instagram shares mostly visi-
tors-themed photos. This is another remarkable result
of the study.

In short, it is concluded that high number of photos
sharing in the accommodation companies’ instagram
account, the emphasis on sharing visitor-themed pho-
tos in the accommodation companies’ instagram ac-
count are very effective on the number of followers,
and this increases the demand for the hotel.

It is obvious that technological developments affect
the hospitality enterprises serving the tourism sector
and the individuals who participate in the tourism
movement. It is evident that these developments are in-
creasing day by day and that the tourism sector have
been affected at the same time. In this context, it can
be said that the tourism sector is also integrated with
social media, new developments are shared with the

sector and individuals, and the importance of this situ-
ation is quickly understood by business managers. Nat-
urally, this study has some limitations. In this research,
13 hotels licensed by Culture and Tourism Ministry in
Rize included in the research and the impact of the use
of a hotel's instagram account on the demand was de-
termined by interviewing with business managers and
business owners.

A detailed evaluation of web sites and instagram
pages of accommodation businesses has been carried
out and revealing many factors and linking the insta-
gram page data obtained with the interviews conducted
with the hotel managers has been tried to be done. In
this respect, as there is a significant gap in the litera-
ture, this study is thought to be beneficial. It is believed
that similar studies in the future can be done with dif-
ferent sample sizes and this study will constitute an im-
portant infrastructure for new researches.
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