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Ozet

Sosyal medyanin bir¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketiciler ile
etkilesime geg¢mek, iliski kurmak ve marka farkindaligi olusturmak amaciyla
kullaniminin hizli bir sekilde arttig1 goriillmektedir. Turizm {iriiniiniin deneyime dayali
olmasi nedeniyle tiiketilmeden ©nce {iirtin hakkinda bir yargiya varmanin kolay
olmamas1 ve sunulan hizmetlerin soyut yapisindan dolay1 satin alma dncesinde seyahat
edenler i¢in satin alma siirecinde bazi riskler olusmaktadir. Bu nedenle otel
isletmelerinin sunduklar1 hizmetleri somutlastirma ve tiiketiciler ile iletisim c¢abalarina
katki saglayan kaliteli gorsellerin bulundugu sosyal medya araglari 6nemli bir hale
gelmektedir. Buna bagli olarak bu ¢aligmanin temel amaci, otel igletmelerinin fotograf
tabanli bir sosyal medya araci olarak Instagram’daki uygulamalarini incelemek ve
otellerin fotograf tercihlerinde tiirlerine goére bir farklilik olup olmadigini analiz
etmektir. Bu amaca yonelik olarak 10 — 15 Agustos 2015 tarihleri arasinda TripAdvisor
tarafindan ilan edilen Tirkiye i¢in en iyi otel kategorisinde bulunan ve Instagram
kullananan otel isletmelerinin resmi Instagram hesaplarindaki paylasimlari igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Ayrica otel isletmelerinin tiirii ile paylasimlari arasindaki
iliski olup olmadigini analiz etmek i¢in ki-kare ve icerik temalar: ile takipgilerin
isletmeye etkilesimi arasinda iliski olup olmadig1 belirleyebilmek icin ise Kruskal—
Wallis H testlerinden faydalanilmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore otel isletmelerinin
fotograf paylasimlart 11 tema altinda toplandigi, kiy1 ve sehir otellerini paylasimlarinda
anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirmanin sonunda otel isletmeleri
icin baz1 6neriler de sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, sosyal medya, Instagram, otel isletmeleri
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Abstract

It is seen that usage of social media in order to communicate with consumers to
have relation and to create awareness of brand has increased dramatically in tourism
sector as well as in other sectors. There are some risks during buying process for
travellers due to difficulty in deciding before consumption since tourism product
depends on experience and abstract structure of service provided. Therefore, social
media tools which provides high quality visualizations that supports communication
efforts of hotel managements with consumers and making the service concrete become
important. Depending on that, the main aim of this study examination of applications of
hotel managements on Instagram as a photo based social media tool and analyzing
whether there is a difference between their photo preferences depending on their type or
not. Based on this aim, between 10-15 August, 2015, sharings of hotel managements
which are within the best hotel category for Turkey advertised by TripAdvisor and
which use Instagram are examined by content analysis method. Also chi-square is used
to analyze whether there is a relationship between types of hotel managements and their
sharings or not. Kruskal Wallis H is used in order to determine whether there is a
relationship between content themes and interaction of followers with the management.
Accorrding to results of the study, photo sharings of managements fall under 11 themes,
it is seen that there are significant differences between sharings of city and coast hotels.
Besides, some suggestions are offered for hotel managements at the end of the study.
Keywords: Marketing, social media, Instagram, hotel managements.

Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler birgok sektorii
etkiledigi gibi turizm sektoriinii de derinden etkilemektedir (Buhalis ve Law, 2008).
Ozellikle internetin sundugu imkanlar vasitasiyla sosyal medya kullaniminm ve
kullanicilarinin artmast ve sosyal medya araclarinin da cesitlenerek yayginlasmasi
turizm sektoriinde hem tiiketiciler ile treticiler hem de tiiketiciler ile tiiketiciler
arasindaki iligkiyi, iletisim ¢abalarini (Gay, Charlesworth ve Esen, 2007; Hanna, Rohm
ve Crittenden, 2011; Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011; Sigala,
Christou ve Gretzel, 2012; Kim, Lim ve Brymer, 2015) ve genel olarak pazarlama
faaliyetlerini yeniden sekillendirmektedir. Bu durum da, ihtiyaglar1 ve beklentileri farkli
tek yonlii iletisim yerine karsilikli, zamana ve mekana bagli kalmadan iletisim talep
eden, daha somut ve detayli bilgi isteyen yeni bir tiiketici profilini olusturdugu
goriilmektedir. Sosyal medya isletmelere, miisterilerinin bu ihtiyaclarmni karsilama ve
kisisel diizeyde ulasma imkani sundugundan sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri otel igletmeleri i¢in giderek Oonemli bir hal almaktadir. Sosyal
medya bir¢ok sosyal agdan olusmakla birlikte facebook, twitter, linkedin, instagram ve
pinterest en yaygin kullanilan (Pew Research, 2014) ve her biri farkli bir icerige odakl
sosyal medya araglaridir.

Turizm Triinlerin tiiketilmeden degerlendirilememesi, soyut ve heterojen bir
yapida ve deneyime dayali olmasindan dolayr (Nelson, 1970) sunulan {iriinlerin
somutlastirilmast turizm sektorii acisindan onemlidir. Bu nedenle turistik tirlinlerin
somutlastirmasini kolaylastiran fotograf tabanli bir sosyal medya uygulamasi olarak
Instagram otel isletmeleri basta olmak {izere turizm isletmeleri tarafindan
kullanilmaktadir. Bu nedenle Instagram’in etkisi ve ulasim alani artmakta ve turizm
isletmeleri de stirekli olarak hem takip¢i hem de gelir elde etmenin yollarin
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aramaktadirlar (Manalo, 2015). Fotograf tabanli bir hizmet olarak Instagram’dan
tilketicileri ile etkilesimi gelire doniistiirmeyi hedefleyen Hilton ve Conrad gibi otel
isletmeleri ise Instagram vasitasiyla rezervasyon da kabul etmektedirler (Trejos, 2015).

Otel isletmeleri mevcut ve potansiyel tiiketicilerin fotograf tabanli paylasimlarda
daha c¢ok hangi igerikler ile etkilesime gectiklerini ve rakiplerinin durumunu
ogrenmeleri bu durumu daha da kolaylastirabilecektir. Bu noktadan hareketle bu
aragtirmanin amact otel isletmelerinin mevcut Instagram uygulama ve kullanim
bigimlerinin incelenmesi ve sehir ve kiyi1 otel isletmeleri agisindan paylasilan igeriklerin
farklilik gosterip gostermediginin ortaya c¢ikarilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda su
arastirma sorular gelistirilmistir:

* Otel isletmeleri, Instagram vasitasiyla ne tiir igerikler paylagsmaktadir?

* Otel isletmelerinin paylastiklar1 icerikler ile otel igletmelerinin tiirii arasinda
anlamli bir iliski var midir?

* Paylasilan igerik tiirlerinin takipgilerin isletmeyle etkilesimi arasinda anlamli bir
farklilik var midir?

* Fotograflarin begenilme sayilari ile yorum sayilari arasinda anlamli bir iligki var
midir?

Sosyal Medya Pazarlamasi

Internetin seyahat planlamada oncelikli bir bilgi kaynag: haline geldigi ve sosyal
medyanin ¢ok sayidaki iletisim yontemleriyle internet vasitasiyla seyahat planlama
davranigini sekillendiren biiyliyen bir gii¢ haline geldigi gortilmektedir (Xiang, Magnini
ve Fesenmaier, 2015). Bu nedenle pazarlama yoneticileri biitiinlesik pazarlama iletisim
stratejilerini yiirtiitmede ve gelistirmede sosyal medyay1 tutundurma karmasi igine dahil
etmektedirler (Mangold ve Faulds, 2009).

Denizci, Kucukusta ve Liu (2015) sosyal medyanin internet tabanli pazarlama
araci, miisteri iliskileri yonetimi araci, agizdan kulaga iletisim yonetim araci ve bir
dagiim kanali olarak dort temel baslikta degerlendirildigini belirtmektedirler. Bu
nedenle sosyal medya hem seyahat edenler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi (Xiang ve
Gretzel, 2010) ve hem de isletmeler agisindan miisteri iligkileri yOnetimi, miisteri
hizmetleri, satin alma aragtirmalar1 ve markalama gibi bir¢ok pazarlama faaliyetini i¢in
onemli bir kanal olarak goriilmektedir (Ashley ve Tuten, 2015). Ayrica sosyal medya
vasitasiyla potansiyel tiiketiciler ile etkilesime ge¢mek isletmelerin kurumsal itibarina
olumlu katki saglamaktadir (Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom, 2015).

Kullanicilar1 sadece okuyucu olmaktan igerik iireten ve paylasan aktif bir
konuma doniistiiren Web 2.0’nin fikri ve teknolojik temeli {izerine insa edilmis ve
kullanict yaratimli igerigin olusturulmasini ve degisimini olanakli kilan bir grup internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanan (Kaplan ve Haenlein, 2010) sosyal medya gesitli
yaklagim, ara¢ ve teknikleri kapsayan bir kavram oldugundan, tanimlanmasi gibi
siniflandirilmasit da zor olmaktadir (Minazzi, 2015). Bununla birlikte sosyal medya,
isbirlik¢i projeler, sanal topluluklar, igerik topluluklari, sosyal aglar ve sanal diinyalar
seklinde siniflandirilabilir (Minazzi, 2015). Benzer bir siniflandirmay1 da Mangold ve
Faulds (2009) da yapmakta ve Instagram’i yaratict paylagim siteleri icinde
degerlendirmektedir.
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Bir¢ok sosyal ag arasinda hizla biiyliyen ve kullanici sayis1 artan Instagram’in
2018 yilinda 100 milyon kullanictya ulasmasi tahmin edilmektedir. ABD’deki
kullanicilarin % 26°s1 25 ile 34 yas araliginda olan Instagram’in 6zellikle gengler ve Y
nesli tarafindan kullanimimin artacagi belirtilmektedir (eMarketer, 2015). Bu nedenle
Instagram otel isletmeleri agisindan kendilerine has uygulama ve 6zelliklerinin seyahat
edenlere gosterilmesi noktasinda faydali bir arag¢ olarak degerlendirilmekte ve bu
durumun farkinda olarak Instagrami etkin kullanan bazi otel isletmeleri de
bulunmaktadir. Loews otelleri reklamlarinda profesyonelce ¢ekilmis fotograflar yerine
tiiketicilerinin gdnderdigi gercek misafir deneyimine dayanan miisterilerinin Instagram
vasitasiyla gonderdigi fotograflar1 kullanmaktadir (Gianatasio, 2015). NH otelleri de
konuklarin1 sabah uyandiklarinda pencerelerinden otelin manzarasini fotograflayip
paylagmalar1 konusunda tesvik etmektedir (Gingerich, 2014). Baz1 otel isletmeleri (Four
Seasons Otelleri, Le Meridien Otelleri, Design Otel Claremont Otelleri vb.) de
Instagram iizerinden diizenledikleri yarigmalar ile hem tiiketiciler ile etkilesime
gegmekte hem de otele ait iceriklerin ¢ok sayida kisiye ulagsmasini saglamaktadirlar.

Sosyal medya ve turizm iligkili arastirmalarin sayisindaki artisa ragmen,
Instagram verilerine dayali calismalarin az sayida oldugu goriilmekle birlikte
destinasyonlar (Ozdemir ve Celebi, 2015) ve restoranlar (Salleh, Hashim ve Murphy,
2015) {lizerine yapilan oncii baz1 ¢aligmalar bulunmaktadir. Instagram, tiiketicileri ile
etkilesimi orani itibariyle Facebook ve Twitter ile kiyaslandiginda bu iki sosyal agin
yarattigi  etkilesimden daha fazlasin1 tiiketiciler ve isletmeler arasinda
olusturabilmektedir (Elliott, 2014). Bu nedenle isletmeler tarafindan sosyal medya
marka farkindaligini ve tiiketici etkilesim ve bagliligin1 artirmada ve hem ¢evrimici hem
de ¢evrimdis1 tiiketicilerin isletmelere olan ilgisini yonlendirmede etkin olarak
kullanilabilecektir (Ashley ve Tuten, 2015). Sosyal medya pazarlamasinin dneminin
fark edilmesi ile bazi isletmeler sosyal medya pazarlama gelisiminin erken
donemlerinde proaktif bir yaklasimla hareket etmelerine ragmen, hala ¢ok sayida
isletme bu konuda geride kalmaktadir. Bu isletmelere sosyal medya pazarlamasini etkili
bir sekilde yiiriitme konusunda yardimci olmak i¢in isletmelerin bu konudaki mevcut
performanslarint ve rakiplerinin faaliyetlerini ortaya g¢ikarmak Onemlidir (Chan ve
Guillet, 2011).

Yontem

Caligmada 15 otel isletmesinin Instagram vasitasiyla paylastig1 icerikleri analiz
etmek i¢in icerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu baglamda isletmelerin daha ¢ok
hangi tlir paylagimlarda bulunduklari, bunlarin takipgiler tarafindan hangi oranda
karsilik buldugu (begenme ve yorum sayilar ile) ve bu paylasimlarin otel isletmelerinin
tiirlerine gore (kiy1 ve sehir oteli) farklilik gosterip gostermedigi de incelenmistir.

Icerik analizi hem gorsel hem de yazili igeriklerin analizi icin sistematik ve
tekrarlanabilir bir yontem olarak goriilmektedir (Riffe, Lacy ve Fico, 2005). Bu
cergevede icerik analizi vasitasiyla veriler tanimlanmaya, verilerin iginde sakli
olabilecek gerceklerin ortaya c¢ikarilmast amaclanmakta ve bu amagla birbirine
benzeyen veriler belirli kavramlar ve temalar gercevesinde bir araya getirilmektedir
(Yildirirm ve Simsek, 2008). Bu c¢alismada kullanilan veriler 10 -15 Agustos 2015
tarihleri arasinda otel igletmelerinin Instagram hesaplarindan elde edilmistir. Instagram
mobil tabanli fotograf ve video paylasimini olanakli kilan aylik kullanici sayis1 300
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milyon ve glinliik fotograf paylasiminin 70 milyondan fazla oldugu bir sosyal ag olarak
hizmet vermektedir (Instagram, 2015).

Otel Isletmelerinin Se¢imi

Arastirma igin segilen otel isletmeleri TripAdvisor tarafindan ilan edilen 2015
yilt en iyi 25 otel isletmesi (TripAdvisor, 2015) icinden Instagram kullanan otel
isletmeleri secilmek suretiyle belirlenmistir. Otel isletmelerinin se¢imi asamasinda
oncelikli olarak amacgli 6rnekleme yontemi ile 2015 yili i¢in Tiirkiye’de faaliyet
gosteren en iyi 25 otel isletmesinin web sitesi incelenmis ve resmi web sitelerinde bir
sosyal medya aracit olarak Instagram kullanan otel isletmeleri ve bu isletmelerin
Instagram hesaplart secilmistir. Otel isletmelerinin se¢im kistast olarak isletmelerin
Instagram hesab1 olmasi dikkate alindiginda bu Olgiite uyan 15 otelin oldugu
belirlenmistir. Bu ¢alismada Istanbul ve Nevsehir bolgesinde bulunan otel isletmeleri
sehir otelciligini ve Antalya ve Mugla bolgesinde bulunan otel isletmelerinin ise kiy1
otel isletmeciligini temsil ettikleri varsayilmistir. Bu arastirmada sadece TripAdvisor
tarafindan her yil ilan edilen Tiirkiye i¢in en iyiler listesi dikkate alinmistir. Bu listenin
seciminde otel igletmelerinin siralamasinin tiikketici yorumlari ile belirleniyor olmasi, bu
listede yer alan otel isletmelerin hem geleneksel hem de dijital medya araglarinda daha
cok yer aliyor olmalart ve zaman kisit1 géz Oniine alinmistir. Instagram kullanan 15
otelin se¢imi ile bir liste olusturulmus ve otel isletmelerinin Instagram hesaplarini aktif
olarak kullanip kullanmadiklar1 ve icerik analizi i¢in yeterli sayida fotograf paylasip
paylagsmadiklari tespit edilmistir.

Veri Seti, Kodlayicilar ve Giivenilirlik

Icerik analizinde kullanmilacak fotograflara erisim igin mobil bir cihaz yerine
fotograflar1 daha biiylik bir ekran vasitasiyla degerlendirmenin kolay olmasi nedeniyle
bir internet tarayicisi tercih edilmis ve her bir otel igletmesi i¢in otel isletmelerinin resmi
Instagram hesaplarinin ilk sayfasinda bulunan toplam 12 fotograf analiz edilmistir.
Paylasilan igeriklerin analizinden Once her bir fotograf i¢in bir sira numarasinin,
begenme ve yorum sayilarinin ve fotograf ile birlikte paylasilan metinlerin yer aldig1 bir
kodlama formu ve her bir otel isletmesine ait 12 fotograf olmak iizere toplam 180
fotograftan olusan bir veri seti olusturulmustur. Temalar olusturulurken kodlamalar1 iki
doktora diizeyinde arastirmaci tarafindan bagimsiz olarak gergeklestirmis ve her
fotograf icin Cohen Kappa uyum katsayis1 hesaplanmigtir. Yapilan uyum istatistiginde
genel Cohen Kappa katsayist 0,93 bulunmustur.

Icerik Analizi

Nitel aragtirma verileri dort asamada analiz edilir: verilerin kodlanmasi,
temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi ve bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmasidir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu ¢alismada yapilan kodlama verilerden
cikarilan kavramlara gore yapilmis ve kodlar bir araya getirilerek temalar
olusturulmustur. Fotograflarin  icerikleri itibariyle temsil ettikleri temalarin
olusturulmas: icin oncelikli olarak 180 fotograf icerisinden rastgele secilen 50 fotograf
on uygulama kapsaminda incelenmis ve 11 tema belirlenmistir. Belirlenen bu temalar
baglaminda fotograflarin tamami1 yeniden iki arastirmaci tarafindan belirlenen temalar
cergevesinde kodlama formu kullanilarak analiz edilmistir. Temalara iliskin bilgiler
Tablo 1°de yer verilmistir.
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Tablo 1. Instagram’da yer alan igeriklere iligkin temalar ve tanimlari

Tema Tanmim

Somut Miras Tarihi, arkeolojik alan, bina vb. eserlerinin yer aldig1
fotograflar

Havuz Havuz ve havuz ¢evresinin yer aldig fotograflar

Manzara Otelin ¢evresi ve bulundugu kente dair manzara fotograflari

Duyuru Otel etkinlikleri, isbirlikleri, aldig1 6diiller ve 6zel giin
kutlamasina iligkin fotograflar

Yiyecek ve Icecek Kahvalti, aksam yemekleri, atistirmaliklar ve kokteyl
fotograflar

D1s Mekan Otelin girisi ve disaridan genel goriiniisiine ait fotograflar

I¢ Mekan Lobi, pastane ve otel i¢indeki dekoratif ¢igcek fotograflari

Otel Hizmetleri Konaklamaya/odalara, banket hizmetlerine iliskin fotograflar

Deniz, Kum ve Giines  Sahil kenar1, kumsal, deniz ile birlikte giin dogumu ve
batimina atif yapan fotograflar

Eglence Tiirk gecesi, gosteriler, sportif etkinlik ve animasyon
gosterilerine ait fotograflar
Konuklar Konuklarin yer aldig1 fotograflar
Bulgular

Otel isletmelerinin Instagram sayfalarinda paylastiklari iceriklere, sayilarina ve
Instagram’in isleyisi baglaminda isletmeyi bu sayfa araciligi ile takip edenlerin ve
isletmenin yine bu sosyal ag vasitasiyla takip ettiklerinin sayilarina ve bu paylasimlarin
takip edenler tarafindan etkilesime gegcilerek begenilme ve yorumlanma ortalamalarina
iligkin bilgilere Tablo 2’de yer verilmistir. Buna gore otel isletmelerinin Instagram
kullanmaya basladiklar1 tarihten itibaren ortalama 282 fotograf ve video paylasiminda
bulunduklar1 gériilmektedir. Isletmeleri takip edenlerin ortalamasmnin ise yaklasik 205
kisi iken takip ettikleri kisi sayisinin ise yaklasik 123 oldugu goriilmektedir. Bireysel
olarak degerlendirildiginde ise baz1 otel isletmelerinin paylasim adedinin binin iizerende
iken bazi otel isletmelerinin ise bu saymin yirminin altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu
durumun otel isletmelerinin Instagram hesaplarinin kullanima baslama ve kullanim
sikliklart ile iligkili bir durum oldugu soylenebilir.

Tablo 2. Otel isletmelerinin Instagram’daki profillerine iliskin tanimlayici bilgiler

Takip Takip Ortalama Ortalama

Otel Paylasim . . . U
. Edenlerin Edilenlerin Begeni Yorum
Kodu Adedi

Sayisi Sayisi Sayis1* Sayis1*
Al 300 4,897 35 95,8 2,6
A2 730 6,117 418 136 1,5
A3 221 10,200 0 378,5 3,2
A4 24 80 25 33 0
AS 184 713 1,120 86,6 0,5
Ab 80 85 51 3,1 0
A7 1,046 3,130 92 84,2 2,9
A8 1,191 13,500 613 317,5 6,5
A9 16 541 48 62,4 2,8
Al0 327 10,900 47 282,7 5,5
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All 254 832 202 61 2,2
Al2 411 8,823 28 208 3,5
Al3 544 2,185 71 165 5,2
Al4 23 264 10 15,8 0,4
AlS 79 490 195 31 1
Ort. 282,67 204,31 122,40 - -

* 12 fotografa iliskin ortalamalar

Otel isletmelerinin paylasimlarinin tiiketiciler ile etkilesimine diger bir deyisle
isletmelerin paylastiklari fotograflarin tiiketiciler tarafindan begenilme ve bu fotograflar
lizerine yanit verme/yorum yapma sayilarina iliskin ortalamalara bakildiginda
tilketicilerin yorumdan daha ¢ok begenme ile etkilesime gectigi goriilmektedir.
Begenme ve yorum sayilarinin otel isletmelerini takip edenlerin sayisina bagli olarak
degisebilecegi de goriilmektedir.

Bu caligmada Instagram hesaplar1 degerlendirilen otel isletmelerinin tiiriine,
bulunduklar1 yere, paylasim tiirlerine ve paylasimlarin igeriklerine iligkin bilgilere Tablo
3’de yer verilmistir. Buna gore incelenen paylasimlarin %46,7’sinin (84) kiy1r oteli
isletmelerine ait iken, %53,’niin (96) ise sehir oteli isletmelerine ait oldugu
goriilmektedir. Buna agli olarak fotograflarin %33,3’ii (60) Istanbul’da faaliyet gdsteren
otel igletmelerine ait iken, %26,7’si (48) Mugla’da bulunan otellere, %20’si (36) ise
Antalya’daki otel isletmelerine ve diger %20’si (36) de Nevsehir bolgesinde bulunan
otel isletmelerine ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Fotograf igeriklerine iliskin tanimlayici bilgiler

Otelin Tiirii f % Fotograf Icerigi f %
Kiy1 84 46,7 Yiyecek ve Icecek 35 19,4
Sehir 9 533 Manzara 23 12,8
Otelin Yeri Otel Hizmetleri 20 11,1
Istanbul 60 33,3 Eglence 19 10,6
Antalya 36 20,0 Dis Mekan 17 9,4
Mugla 48 26,7 Duyuru 15 8,3
Nevsehir 36 20,0 Havuz 13 7,2
Retweet Deniz, Kum ve Giines 13 7,2
Var 43 239 I¢ Mekan 12 6,7
Yok 137 76,1 Somut Miras 10 5,6
Video Konuklar 3 1,7
Var 10 5,6

Yok 170 944 Toplam 180 100

Instagram’da fotograflar ile birlikte 3 ila 15 saniye uzunlugunda videolar da
bulundugundan otel isletmelerinin paylasim tiirleri de incelenmis ve isletmelerin
paylagimlarinin %94,4’nlin (170) fotograftan olustugu sadece %5,6’likk (10) video
paylasimi oldugu goriilmiistiir. Ayrica otel isletmelerinin paylastiklar1 fotograflarin
cogunlukla (%76,1) kendi fotograflar1 oldugu goriilmekle birlikte yaklagik %24 liik (43)
bir oran da bagka kisilerin fotograflarinin retweet edilerek kullanildig1 goriilmektedir.
Buna gore otel isletmelerin c¢ogunlukla kendi c¢ektikleri fotograflari paylastiklari
sOylenebilecektir.
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Bu aragtirmanin birinci aragtirma sorusu olan ‘otel isletmeleri Instagram
vasitasiyla ne tiir icerikler paylasmaktadirlar?’a iliskin olarak paylasilan fotograflar
icerik analizi yontemiyle degerlendirilmis ve bunlara iliskin bulgular Tablo 3’de
gosterilmistir. Buna gore otel isletmelerinin en ¢ok yiyecek ve iceceklere atif yapan
fotograf (%19,4) paylasimlarinda bulundugu gériilmektedir. ikinci olarak ise manzara
odakli (%12,8) paylasimlarin oldugu, ii¢lincii sirada ise otel hizmetlerine (%11,1) iliskin
fotograflarin yer aldig1 goriilmektedir. Paylasilan fotograflarin %10,6’sinin (19) eglence
odakli iken %9,4’niin (17) otel isletmelerinin dis mekanlarina iligkin fotograflar oldugu
ortaya ¢cikmaktadir. Bununla birlikte en az paylasilan temalarin, i¢inde konuklarin yer
aldigt (%1,7) fotograflar oldugu goriilmektedir. Bu durum konuklarin mahremiyeti ile
alakali oldugu gibi daha ¢ok kisiye ulasabilme noktasinda bir sinir koydugundan otel
isletmeleri tarafindan tercih edilmeyen bir tema olarak degerlendirilebilecektir.

Tablo 4’de otel isletmelerinin tiirii ile fotograflarin temalar1 arasindaki iliskiye
dair ki-kare sonucuna iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 4. Otel isletmelerinin tiiriine gore fotograf temalarinin karsilagtirilmasi

Tema Kiy1 Oteli ehir Oteli
fy % ; £ % X sd P
Yiyecek ve Igecek 23 274 12 125
Manzara 1 1,2 22 23
Otel Hizmetleri 5 6 15 15,6
Eglence 10 11,9 9 9.4
D1s Mekan 8 9,5 9 9.4
Duyuru 7 8,3 8 8,3 54.66 10 .000
Havuz 10 11,9 3 3,1
Deniz, Kum ve Giines 12 143 1 1
I¢ Mekan 8 9,5 4 472
Somut Miras 0 ,0 10 10,4
Konuklar 0 ,0 3 3,1

Buna gore, ikinci arastirma sorusu olan ‘otel isletmelerinin paylastiklar:
icerikler ile otel isletmelerinin tiirii arasinda anlaml bir iligki var midir?’ baglaminda
genel ki-kare sonuglari otel isletmelerinin sehir oteli veya kiy1 oteli olup olmama
durumuna gore paylastiklar1 fotograflara iliskin olusan temalar arasinda anlamli bir
iliskinin (y* = 54.66, sd = 10, p = .000) oldugu ortaya ¢ikmaktadur.

Ayrica, Tablo 4’e gore kiyr oteli isletmeleri yiyecek ve i¢ecek, havuz, deniz,
kum ve gilines temal1 fotograflar1 sehir oteli isletmelerine gore daha ¢ok paylasimlarinda
tercih ederken schir oteli isletmeleri manzara, otel hizmetleri ve somut miras temal
fotograflar1 daha ¢ok paylasmaktadir. Bununla birlikte eglence, dis mekan, duyuru, i¢
mekan ve konuklar temali fotograflar ile otel isletmelerinin tiirii arasinda anlamli bir
farklilik bulunmadig1 goriilmektedir.

Uciincii arastirma sorusu olan ‘paylasilan icerik tiirlerinin takipgilerin isletmeyle
etkilesimi arasinda anlaml bir farklilik var midir?” kapsaminda her bir fotografin aldig:
begeni ve yorum sayilari ile temalar arasindaki farki analiz edebilmek i¢in Kruskal
Wallis H testi gerceklestirilmistir. Buna gore paylasilan igerik tiirleri ile takipgilerin
hem begenileri (32 (5)=2.35, p>.05) hem de yorumlar1 (2 (4)=3.20, p>.05)
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
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Fotograflarin aldig1 begeni sayilari ile yorum sayilar1 arasindaki iliskiye yonelik
dordiincii aragtirma sorusu baglaminda degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek igin
basit korelasyon analizi kullanilmistir. Buna gore fotograflarin begenilme sayisi ile
yorum yapilma sayist arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir (r=490, p < .01). Bu durum fotograflarin begenilme sayisinin artmasi
durumunda fotograflara yapilan yorumlarin da arti§in1 géstermektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Arastirmanin sonuglarina gore otel isletmelerinin fotograf paylagimlarinin icerik
analizi yOntemiyle degerlendirilmesi neticesinde genel olarak 11 tema altinda
gerceklestigi goriilmektedir. Buna gore otel isletmeleri fotograf paylasim odakli bir
sosyal ag olarak Instagram’da yiyecek ve igecek odakli fotograflari diger temalara gore
daha cok paylastiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica manzara ve otel hizmetlerine iliskin
paylasimlar ise ikinci ve {igiincii sirada yer almaktadir. Buna gore otel isletmeleri yeni
tiiketici edinme ve tiiketiciler ile iletisime ge¢me ¢abalar1 kapsaminda yiyecek ve igecek
temal1 gorsel unsurlara daha ¢ok 6nem verdikleri sOylenebilir.

Arastirmanin diger bir sonucu ise fotograf icerikleri ile otel isletmelerinin tiirii
arasinda anlamli bir iliski oldugudur. Buna gore kiyr otel isletmelerinin paylastiklar
fotograf icerikleri ile sehir otel isletmelerinin fotograf icerikleri bazi temalarda
farklilagsmaktadir. Kiy1 otel isletmeleri 6zellikle deniz, kum, giines, havuz ve yiyecek-
iceceklere atif yapan fotograf paylasimlarinda bulunurken sehir otellerinin ise manzara,
otel odasi, SPA vb. gibi hizmetleri kapsayan otel hizmetleri ve somut miras odakli
paylasimlarda bulunduklart gériilmektedir.

Otel isletmelerinin paylastiklar: fotograflar ile tiiketicilerin etkilesimini belirten
begenme ve yorum sayilarina bakildiginda, tiiketicilerin fotograflara yorum yazmak
yerine begenmeyi tercih ederek otel igletmeleri ile etkilesime gectikleri goriilmektedir.
Bu durum tiiketicilerin tercihi olabilecegi gibi otel igletmelerinin paylagimlarinin yorum
sayisint  artiracak  faaliyetleri tam anlamiyla yerine getirmediklerinden de
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte fotograflarin begenilme sayisi ile yorum yapilma
sayist arasinda orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore, tiiketiciler
tarafindan begenilen fotograflarina yorum da yapildigi ama bunun orta diizeyli bir
seviyede kaldig1 sdylenebilir.

Fotograf odakli paylasimlar basta olmak iizere gorsel ve isitsel unsurlar ile
desteklenmis iletisim cabalari, turizm gibi kendine has yapisindan dolay1 tiikketilmeden
once hizmete iligkin bir yargiya varilmasinin gii¢ oldugu sektorlerde sunulan hizmetin
somutlagtirilmasinda fayda saglamaktadir. Ayrica otel isletmelerinin mevcut ve
potansiyel tiiketicileri ile iletisim kurma ve devam ettirme ¢abalari igin tiiketicilerin
aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya araglarinda yer almalar tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin tespit edilmesi noktasinda da faydali olmaktadir.

Sosyal medya hem aktif ve hizla gelisen bir alan olarak hem de her gegen giin
sayist artan sosyal aglardan dolayi, tiim sosyal aglarda bulunamayacaklarindan,
isletmeler hedef gruplari ve amaglari dogrultusunda mesajlarin1 dogru bir sekilde
iletebilecekleri dogru bir araci ve bir yontemi se¢meleri faydali olacaktir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Bu nedenle otel isletmelerinin Instagram basta olmak iizere diger
sosyal medya araglarinda yaptiklar1 paylasimlarda belli standartlar belirleyerek
isletmelere 0zgii bir sosyal medya stratejisi gelistirmeleri ve bu stratejiye gore
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profesyonelce hareket etmeleri marka yonetimi agisindan da gerekmektedir. Bu
mecralarin yonetilmesi marka algisini da 6nemli 6l¢iide etkileyecektir.

Is ortamindaki degisikleri anlamak ve bunlar1 gelire doniistiirebilmek siirekli
basar1 icin gereklidir (Xiang, Magnini ve Fesenmaier, 2015). Bu nedenle otel
isletmelerinin de hem bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere hem de
tilketicilerin bu degisimlere kars1 gelistirdikleri tutum ve davranmiglari anlamalar1 ve
uyum saglayarak gelir getirici faaliyetlerde bulunmalart 6nemlidir.

Bu arastirma otel isletmeleri ydneticileri i¢cin bu konudaki mevcut durumu
tartisma ve tliketicilerin daha ¢ok etkilesime gectigi fotograf temalar1 noktasindaki
etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi konusunda bazi tespitler getirmektedir. Bununla birlikte
calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan birincisi arastirmanin belirli bir
zaman diliminde yapilmis olmasi ki bu durum sosyal medya ve internet odakli veriler
gbz Oniine alindiginda verilerin anlik olarak degismesi kagiilmaz olmaktadir. Ikincisi
ise secilen otel isletmelerinden dolay1 sonuglarin tiim otel isletmeleri i¢in genellenmesi
dogru olmayacaktir. Bu nedenle sonraki arastirmalarda daha c¢ok otel isletmesi ve
icerigin dahil edilmesi faydali olacaktir.
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Extensive Summary

Introduction

Making products offered concrete is important in terms of tourism since tourism
products can not be evaluated before they are consumed and they are in abstract and
heterogeneus structure depending on experience (Nelson, 1970). For this reason,
Instagram is used as a photo based social media application, which makes
concretization of touristic products easier, by tourism managements especially by hotel
managements. Therefore effect of instagram and access area increase and tourism
managements look for ways of gaining income and followers continually (Manalo,
2015). It is important for hotel managements to learn which contents their existing and
potential comsumers interact with more and their rivals' status. From this point, the
aim of this study is investigation of current Instagram usage and application types of
hotel managements and find out whether sharing contents differ between city and coast
hotels. For this purpose these research quesitons are developed:

What kind of contents do hotel managements share on Instagram?

Is there a significant relationship between hotel management type and shared
contents?

* s there a significant difference between shared content types and interaction of
followers with the management?

* Is there a significant relationship between number of photo likes and number of
comments?

Social Media Marketing

It is seen that internet has become a primary information resource for travel
planning and social media has become a growing power which shapes travel
planning with its several communication methods via internet (Xiang, Magnini
and Fesenmaier, 2015). Therefore marketing managers involve social media into
promotion mix in execution and development of communication methods
(Mangold and Faulds, 2009).

Although there is an increase in number of researches related to tourism and
social media, it is seen that there is a small number of researches depending on
Instagram data as well as there are some pioneer researches on destinations (Ozdemir
and Celebi, 2015) and restaurants (Salleh, Hashim and Murphy, 2015). Instagram can
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form more interaction between consumers and managements compared to Facebook and
Twitter (Elliott, 2014). Therefore, social media will be able to be used in direction of
both online and offline consumer interest in managements and in increasing consumer
interaction and dependence and brand awareness by managements (Ashley and Tuten,
2015). Although some managements move with a proactive approach in early periods of
social media development with the awareness of importance of social media marketing,
many managements still fall behind in this regard. It is important to find out current
performances of managements and rivals' activities in order to support effective
execution of social media marketing of these managements (Chan and Guillet, 2011).

Method

Content analysis method is used in order to analyze content that 15 hotel
managements share via Instagram. In this context, which type of sharings managements
have and rate of getting meaning mutually of these sharings by followers ( by numbers
of likes and comments) and whether sharings differ depending on types of hotel
managements (city or coast hotels) are investigated.

Hotel Management Selection

Hotel managements for the research is determined by selection of hotel
managements which use Instagram within best 25 hotel managements announced by
TripAdvisor in 2015 (TripAdvisor, 2015). In selection phase of hotel managements, by
purposive samping method, web site of best 25 hotel managements in Turkey are
investigated and hotel managements that use Instagram as a social media tool and their
Instagram accounts are chosen. When the selection criterion for hotel managements is
instagram account existence, it is determined that there are 15 hotel managements
suitable for that criterion. It is assumed that Hotels within Istanbul and Nevsehir
Region represent city hotel management and hotels within Antalya and Mugla represent
coast hotel management. In this research, hotel managements only announced by
TripAdvisor in best ones list in Turkey each year are taken into account.

Data Set, Coders and Reliability

An internet browser is preferred since it is easier to evaluate by a larger screen
instead of a mobile device in order to access photos that are going to be used in content
analysis and 12 photos on the first pages of instagram accounts of hotel managements
are analyzed totally for each hotel management. A data set is formed including totally
180 photos involving 12 photos for each hotel management and a coding form including
a sequence and number of likes and comments, texts shared together with photos.
When themes are formed, their coding is performed by two independent researches at
doctorate level and Cohen’s Kappa coefficient is calculated for each photo. General
Cohen's Kappa coefficient in agreement statistics is found as 0.93.

Content Analysis

Qualitative research data is analyzed in four phases: data coding, obtaining
themes, organizing codes and themes and description and interpretation of findings
(Yildirim and Simsek, 2008). In this study, coding is performed depending on concepts
and themes are formed by bringing codes together. 50 photos chosen randomly among
180 photos are examined firstly within pre-application in order to form themes photos
represent in respect of their contents and 11 themes are determined.
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Findings

It is seen that 46,7% (84) of investigated findings belong to coast hotel
managements whereas 53% (96) belong to city hotel managements. Therefore it is
evident that 33,3% (60) of photos belong to hotel managements in Istanbul whereas
26,7% belong to hotel managements in Mugla, 20% (36) belong to hotel managements
in Antalya and other 20% (36) belong to hotel managements in Nevsehir.

Relating to first research question of this study “What kind of contents do hotel
managements share on Instagram?” , shared photos are analyzed with content analysis
method. Accordingly it is seen that hotel managements shares photos (19,4%) which
refer to food and drinks. Secondly, it is evident that there are view focused (12,8%)
sharings, in third row there are photos incuding hotel services (11,1%). It appears that
10,6% (19) of shared photos are entertainment focused whereas 9,4% (17) of them are
outdoor photos. It is seen that themes shared at least are photos (1,7%) including guests.
This situation can be evaluated as an unfavourable theme since it limits reaching more
people as well as it is related to guests' privacy.

Accordingly, in the context of second research question “Is there a significant
relationship between hotel management type and shared contents? ”, it is found out that
there is a significant relationship (x> = 54.66, sd = 10, p = .000) between themes related
to photos shared depending on whether hotel managements are coast hotels or city
hotels and chi-square results. Accordingly, coast hotel managements prefer photos
which have themes of food and drinks, swimming pool, sea, sun and sand more than
city hotel managements whereas city hotel managements share photos which have
themes of view, hotel services and concrete inheritance more. Besides, it is seen that
there is no significant relationship between types of hotel managements and photos with
themes of entertainment, outdoor, announcement, indoor and guests.

Within third research question which is “Is there a significant difference
between shared content types and interaction of followers with the management?”
Kruskal Wallis H test is performed in order to analyze the difference between number of
likes and comments that each photo gets and themes. Accordingly, it is evident that
there is not a significant difference between shared content types and both likes (32
(5)=2.35, p>.05) and comments (32 (4)=3.20, p>.05) of followers.

Simple correlation analysis is used in order to investigate the relationship
between variables in fourth question number of likes and number of comments.
Accordingly, there is a medium level positive and significant relationship between
number of likes and comments for photos (r=490, p < .01). This situation shows that
comments on photos increase when number of likes increase.

Results and Discussion

Since managements can not exist in all social networks due to increase in social
media both as an active and rapidly developing field and social networks increasing day
by day, it is going to be useful for managements to choose a right method and a tool
which they can transmit their messages towards their aims and target groups.(Kaplan
and Haenlein, 2010). Therefore, it is necessary to develop a social media strategy
unique to managements by determining standards for sharings via social media tools
especially Instagram and to move professionally depending on that strategy also in
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terms of brand management. Besides, this course management is going to effect brand
perception in an important way.

This study brings some evaluations about finding out effects on photo themes
which consumers interact more and discussion on current status for hotel managers.
Besides, there are some limitations of the study. Firstly, the research is performed
within determined time period that data changes momentarily taking social media and
internet focused data into account. Secondly, generalization of results to all hotel
managements depending on selected hotel managements will not be true. Therefore, it is
going to be useful to include more hotel managements and contents in further studies.
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