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Yeni bir iletisim araci olarak sosyal medyanin hayatimizdaki yeri giin gegtikge artmaktadir. Sadece bireyler tizerinde degil tim kamu
kurum ve kuruluslarinin yani sira 6zel sirketler de artik birer sosyal medya aracina sahip durumdadir. Sosyal medyanin kullaniminda
yas araligmin ¢ok diisiik olmasi, bireylerin sosyal medya araglarina ulagma sikintisi yagamamasi kurum ve kuruluslar1 da bu mecrayi
iyi kullanmaya yonetmistir. Oyle ki hedef kitleye ulasmak i¢in bundan daha kolay bir yol diisiiniilemezdi. Gerek bilgilendirme, gerek
reklam araci olarak kullanmak olsun sosyal medya artik kurumlarin vazgegilmez bir iletisim araci haline gelmistir. Bu kurumlardan
biri de otellerdir. Oteller de toplumdaki teknolojik gelismelere ayak uydurmus ve sosyal medyay: en aktif kullanan kurumlar olma
yolunda ilerlemislerdir. Halkla i¢ ice olmalarindan dolay1 sosyal medyaya olan ihtiyaglarinin da ¢ok fazla olmasi otelleri birer sosyal
medya agina sahip yapan en énemli dzelliktir.

Bu ¢alismada Bing6l merkezde bulunan otellerin sosyal medya kullanim durumlari incelenmistir. Calisma kapsaminda 4 yildizli otel
olan Grand Berti Hotel ve 2 yildizl1 otel olan Biiyiik Bingol Oteli dahil edilmistir. Elde edilen veriler anket yontemiyle toplanmustir.
Anket sonuglar1 spss 16 programiyla analiz edilmistir. Anket sorular1 daha gok otellerin sosyal medya kullanim durumlarini 6l¢meye
yoneliktir. Yapilan analiz sonucunda oteller sosyal medyay1 ¢ok farkli amaglarla kullanmakta, daha ¢ok Facebook ve Instagram
sosyal aglarina sahip olmaktadir. Ayrica oteller, sosyal medyay1 kurumlarinin gelisimi i¢in 6nemli bulmakta, iletisim araci olarak da
olumlu bir etki olugturmakta oldugunu belirtmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Otel, Bingdl, Grand Berti Hotel, Biiyilk Bing6l Oteli

ABSTRACT

As a new communication tool, the place of social media in our lives is increasing day by day. Not only individuals, but all public
institutions and organizations as well as private companies now have a social media tool. In the use of social media, the age range is
very low and the individuals and institutions that have not had the difficulties of reaching social media tools have managed to use this
media well. Thus, an easier way to reach the target audience was unthinkable. Social media no longer has to be an indispensable
means of communication for institutions. One of these institutions is the hotels. Hotels have also adapted to the technological
developments in the society and have progressed towards becoming the most active institutions using social media. The need for
social media due to the fact that they are intertwined with the public is the most important feature that makes the hotels have a social
media network.

In this study, social media usage of hotels in Bingol center were investigated. The 4-star Grand Berti Hotel and the 2-star Biiyiik
Bingol Hotel are included in the study. The data were collected by the survey method. The results of the survey were analyzed with
SPSS 16 program. Survey questions are mostly aimed at measuring social media usage status of hotels. As a result of the analysis,
hotels use social media for many different purposes and have more Facebook and Instagram social networks. In addition, hotels find
that social media is important for the development of their institutions and that they are creating a positive impact as a
communication tool.

Keywords: Social Media, Hotel, Bingdl, Grand Berti Hotel, Biiyiik Bing6l Hotel
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1. GIRIS

Teknolojinin ilerlemesi her alanda oldugu gibi iletisim alaninda da yeni gigirlar agnustir. Ozellikle akilli
telefonlarin icat edilmesi ve buna ulagsma imkaninin kolay olmasi, bunun yaninda birgok teknolojik araca da
sosyal medya aglarmin kurulabiliyor ya da yiiklenebiliyor olmasi sosyal medya araglarinin her kesimden
insanin kullanimmi da kolaylastirmistir. Gerek bireysel kullaniminin yayginlasmasi, gerekse kurumlarin
sosyal medya aglarini birer zorunluluk olarak gérmesi karsilikli olarak bu yeni mercanin yayginlasmasina
sebep olmustur. Tarihi gelisimi ¢ok eskilere dayanmayan sosyal medya diger kitle iletisim araglarina gore
toplumu daha kisa siirede doniistiirmeyi basarmustir. Etki boyutu bu kadar yiiksek olan sosyal medya bu
nedenle hedef kitleye ulasma imkani vermesinden dolayi tercih sebebi olmustur. Eskiden kurumun tanitimina
ya da reklamina daha fazla maddi gii¢ gerekirken giiniimiizde bu islem daha kolay yollarla sosyal medya
iizerinden yapilmaya baglanmistir. Sosyal medyadan 6nce sadece bulunulan gevrede daha ¢ok iin sahibi
olunurken, sosyal medyanin aktif kullanimryla diinyanin her yerinden insan kurumlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir.

Ozellikle otellerin daha farkli hedef kitlelerle galistyor olmasi gdz dniine alimirsa giiniimiizde en aktif sekilde
sosyal medyay1 kullanan kurumlarin oteller olmasi beklenebilir. Ciinkii gencinden yaslisina her tiirlii insanin
bir yerlerde barimma ihtiyact vardir. Barinma ihtiyact yeri geldiginde tatilde, yeri geldiginde gezide bir
ihtiya¢ halindedir. Bu durumda sosyal aglarda bulunan bir otele hedef kitlenin daha kolay ulasabilmesi
sosyal medya kullanmayan otelleri geride birakacaktir.

2. GELENEKSEL ILETISIM ARACLARI

Bu baglik altinda geleneksel iletisim araglarinin en dnemlileri agiklanmig ve buna bagli olarak internetin ve
internetin bir sonucu olan sosyal medyanin geleneksel kitle iletisim araglarindan farklar1 ortaya konulmustur.

2.1. Telefon

Sese dayal1 olarak icat edilen telefon, kitleler {izerinde en ¢ok etkiyi olusturan kitle iletisim araglarindandir.
Tipk1 giiniimiizde sosyal medya igin sdylenen sozler gegmis dénemde de telefon igin sdylenmistir. Ik basta
kuskuyla karsilanan telefon daha sonra santraller kurularak genisletilmis, boylece tiim kitalarda kullanilmaya
baglanmistir. Hatta sadece kurum ve kuruluslarda degil kisisel kullanabilme durumu bile artik zorunluluk
seviyesindedir. Briggs ve Burke telefon hakkinda Scientific American adli bilim dergisinden soyle bir
aciklama aktarmiglardir “1880 yilinda ayrintilara girerek telefonun toplumun yeni orgiitlenmesinde yol
gostericilik yapacagint 6ne siirdii: hali hazirdaki ortamda her birey, yalitilmis olsa da sonu gelmeyen
toplumsal sorunlari, ig sorunlarmi ve gereksiz gelis gidisleri ortadan kaldirmak i¢in toplumun biitiin
bireylerine telefon acilabilir” (2011:172). 1880’1 yillarda dahi bireysel telefonun Onemini kavrayan
toplumlarda doniistimiin ¢ok derinden olacagi o yillardan belli bir durumdur. Giinlimiizde telefonlar artik cep
telefonlar1 seklinde kullanilmakta, sosyal medya uygulamalar1 telefonla daha c¢ok kisiyi etkisi altina
almaktadir. Sosyal medyanin en ¢ok kullanildig iletisim arac1 akilli cep telefonlaridir.

2.2. Radyo

Televizyon ve internet teknolojilerinin gelismesiyle artik eskisi kadar etkili olamayan radyo sesleri
kablolardan degil radyo dalgalarindan gegirerek hedef kitleye ulastiran ilk teknolojik gelismedir. Radyoyu
Torenli ise soyle agiklamaktadir: “Sdylenmis soziin elektronik olarak iiretilmesi anlaminda sozli (ayni
anlamda da popiiler) kiiltiiriin bu kez yazili kiiltiir karsisinda yeni bir segenege (araca-ortama) kavusmasi
olarak da degerlendirilebilir (2005:68). Her ne kadar yeni bir segenek olarak iletisim araglar1 arasinda sayilsa
da radyonun ilk kullanim alan1 Japon-Rus Savagi’dir. Bu savasta radyo, iletisim kurmanin yan1 sira daha ¢ok
haber almak ve imha etme giiciinii gelistirmek amaciyla kullanilmistir. Buradan da anlasilacag: gibi radyo ilk
icat edildigi zaman sadece denizlerdeki gemilerin karayla iletisime gegcmesi i¢in tasarlanmistir. Daha sonra
etkisi giderek artti ve her alanda aktif kullanilmaya baslandi. Gegikli bu alanlar1 sdyle siralamustir: “Cok
farkl demografik 6zellikleri olan genis kitlelere erisim kolaylig1 saglayan radyodan, haber biiltenleri, sohbet

programlar1, roportajlar, kamusal duyurular gibi cesitli programlar aracilifiyla yararlanilmaktadir
(2013:108).”

2.3. Televizyon

Radyonun getirdigi ses yeniligine goriintiiyii de ekleyerek daha da islevsel hale getirilen televizyon 1920’ ler
gibi ¢ok yakin tarihte icat edilmistir. Her yeni teknolojik gelisme bir 6ncekini gelistirerek ortaya ¢ikmustir.
Bu kapsamda televizyon da radyonun daha da gelistirilmesiyle ortaya ¢ikan bir iletisim aracidir.
Televizyonun en onemli 6zelligi sesin yaninda hareketli goriintiiyli de kullanmasidir. Bu sayede daha fazla
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kisi televizyondan etkilenmis, tipki telefon gibi her kesimden insanin evlerinde kullanilmasi zorunlu hale
gelmistir. Televizyon internet teknolojisi gibi toplumu derinden degistiren bir teknolojik gelismedir.
Televizyon karsisinda radyo eski giiclinii koruyamamis, eskisi kadar ragbet gosterilen bir iletisim araci
olmaktan ¢ikmustir. 1936 yilinda Ingiltere’de BBC kanali tarafindan gerceklestirilen ilk diizenli televizyon
yaymlarinin devreye girmesiyle radyo konumunu daha fazla koruyamamis; radyo yayinciligi yapan
kuruluslara yonelen reklam gelirlerinin akisi, 2. Diinya Savasi’ndan sonra agirlikli olarak televizyon
yayincili@i yapan kuruluslara dogru kaymustir (Torenli, 2005:79). Bu durum da gosteriyor Ki televizyon
toplumdaki var olan ekonomik diizenleri bile yerinden oynatmuistir.

2.4. Gazeteler

Kitle iletisim araglarindan biri olan gazeteler en eski tarihe sahip olanlaridir. Halkin haber alma ihtiyacini en
iyi sekilde karsilayan gazeteler tipki diger geleneksel kitle iletisim araclar1 gibi tek yonlii bir iletisime sahipti.
Gazetelerin haberleri halka ulastirmak i¢in giinlilk ve taze basilmasi yayilmasinda da en Onemli etkeni
olusturmaktadir. Ayrica gazeteler toplumlardaki okuma yazma oraninin artmasina, daha giincel bilgi
sunmasini da saglamaktadir. Halkin haber alma ihtiyacimi karsilayan gazetelerin ve gazetecilik mesleginin
ortaya ¢ikmasindaki en biiylik etken de zaten toplumun cevresinde ve daha uzaginda gelisen olaylar
hakkinda bilgi sahibi olmak istemesidir (Gezgin, 2008:15). O’ Neal ise gazeteyi soyle tanimlamistir:
“Gazete, kamuoyunu aydinlatan, birbirinden bagimsiz siyasi fikirlerin savunucusu olarak topluma farkh
mesajlar ileten siyasal islevi en yiiksek kitle iletisimi aracidir” (1998:40-41). Gazeteler giintimiizde, bu
etkilerini hala devam ettirmektedir.

3. YENI iLETiSiM ARACLARI
3.1. internet - Sosyal Medya

Oncelikle sosyal medyadan bahsedebilmek icin internet teknolojisini aciklamak gerekmektedir. internet
teknolojisinin s6z konusu imkanlart kar amaci giitmeyen kuruluslar ¢ercevesinde degerlendirildiginde, cesitli
tekniklere hedef gruplarin yonetiminden istek ve beklentileri ile sikayetlerinin, alindig1 ve yapilan ¢aligmalar
veya faaliyetlerin de yine bu aragla ilgililere aktarildigi goriilmektedir (Tarhan, 2007: 76). Bu aktarma
islevini internette en popiiler ve etkili bicimde yapan ortam ise sosyal medya ortamlaridir. internet
teknolojilerindeki gelismeler toplumda yeni déniisiimleri de beraberinde getirmistir. Internet déniisiimlerini
geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak ¢ift yonlii kullanilabilmesine borgludur. Geleneksel kitle
iletisim araclarinda hedef kitleye gonderilen bir yazinin, fotografin, seklin, goriintiiniin etkili olup olmadig,
hedef kitlede amacina ulasip ulasilamadig1 ya test edilemezdi ya da ¢ok uzun siireler gecince ortaya cikardi.
Fakat internetle yapilan geri bildirimler, programlara katilimlar, tiklanma oranlarinin sayilarla ifade edilmesi
internetin tek yonlii degil ¢ift yonlii bir iletisime olanak verdigini gostermektedir. Internetin gelismesiyle gift
yonlii iletisimin daha da 6nem kazanmasi sadece bireyleri etki altina almamis kurum ve kuruluslar da artik
sosyal medyanin getirdigi avantajlardan faydalanmaya baglamistir. Sosyal medyaya kavram olarak bakilacak
olunursa yeni bir kavram olmasina ragmen ¢ok tanim yapildig1 goriilmektedir. Oxford Dictionary (Oxford
Sozligii) sosyal medyayi, “kullanicilarm igerik olusturmasina ve paylasmasina veya kullanicilarm sosyal
aglarda katilimda bulunmasina imké&n veren web siteleri ve uygulamalar biitiinii” seklinde yorumlamustir.
Ichiyo Habuchi’nin, ortaya ¢ikardigi “tele- cocooning” teriminden de bahsetmek gerekirse; bu kavram, bir
kimsenin digerleriyle fiziksel herhangi bir temas olmadan iletisime ge¢mesini ifade etmek i¢in kullanilan bir
terimdir. Buna 6rnek olarak da Japonya’da geng ciftler iizerine yapilan arastirmada, ¢iftlerin birbirlerinden
kilometrelerce uzakta olup, yiiz yiize ayda birka¢ kez goriisebilseler de, beraber uyandiklari, beraber
caligtiklar1, beraber yedikleri ve yataga beraber girdikleri goriilmektedir (Jenkins,2016:37). Body & Ellison
ise, sosyal medyay1 smirlar1 belirlenmis bir ortamda bireylere, herkese acik ya da yar1 agik profil
olusturmaya olanak saglayan, baglantida bulundugu diger kullanicilarin listesini agik¢a ortaya koyan ve
sistem igerisinde digerlerinin etkilesimde bulundugu kisilerin listesini gosteren internet tabanli hizmetler
olarak tanimlamaktadir (2007:211). Warschauer’de (2009) sosyal medyayi, ¢ogu insanin 6zelikle geng
kusaktaki bireylerin toplumun diger ferleri ile iletisim kurduklari, sevinglerini, degerlerini ve bilgilerini
paylastigi, farkli fikirlerini tartistigi ortamlar olarak tanimlamistir. Andreas M. Kaplan ve Michael
Haenlein’e gore (2010), sosyal medya; teknolojik ve ideolojik alt yapilarla kurulan web 2.02’1n internette
igerik olusturmasina izin vermesi ve bu igeriklerin baska kullanicilarla degis tokusuna ve paylasimina imkan
tanimasidir. Giindiiz ve Pembecioglu sosyal medyay1 soyle tanimlamistir (2013): “ Son on yilda daha hizli
yayilan bir egilimi, temelde, bireylerin internet olanaklarin1 daha cok haberlesme ve iletisim igin
kullanmalar egilimini ifade etmektedir. Sosyal medya giiniimiizde, ‘alternatif medya’ ya da tekellesmeye
kiiresellesmeye karsi olan bireylerin kendi haberlerini, kendilerinin yazip iirettigi bir kitle iletisim arac1 ya da
ifade bi¢imi olarak ortaya ¢ikmmstir.” Altunbas’ a gore (2014) sosyal medya, giivenlik problemlerini
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¢Oozmeye, acik istihbarat toplamaya, operasyonlarin risk analizini yapmaya ve buna benzer birgok konuda
yardimei olacak, potansiyel bir ara¢ ve veri deposudur. Tamimlamalardan da yola ¢ikarak sOylenebilir ki,
sosyal medya herkes tarafindan farkli bicimde ve farkli bir yonii ele alinarak agiklanmaya caligilmistir.
Giiniimiizde c¢ok hizli degisen sosyal medya, kavramsal olarak da genel gecer bir Ozellige sahip
olamamaktadir. Bugiin gegerli olan bir 6zellik yarin ¢ok basit kalabilir, bugiin 6nemli gériinen bir 6zellik ise
ilerleyen giinlerde 6nemini kaybedebilir.

3.2. Sosyal Medya Araclari
3.2.1.Facebook

En yaygin kullanilan sosyal medya aglarindan birini facebook olusturmaktadir. Facebook aslinda “paper
facebooks” kelimelerinden gelmektedir. Bu terim Amerika Birlesik Devletleri iiniversiteleri ve okullardaki
ogrencilerin, 6gretmenlerin ve calisanlarin doldurdugu, onlar1 tanmitan formun ismidir (Cam, 2012:30).
Facebook ilk etapta bir okul yillig1 olarak tasarlanmis olmasina ragmen giiniimiizde kullanim amaci ve bunu
kullanan kisi sayist ilk basta hesap edilenden ¢ok fazladir. Bunun nedeni ilk etapta insanlara anlik iletigim
olanagini sunmus olmasindan kaynaklanmaktadir. Ama daha ileriki donemlerde facebook insanlarin
fotograflarini, calismalarini, duygularmi, fiziksel ozelliklerini paylagsmalarina olanak tanimasidir. Bu
ozelligiyle sadece okullar icin kullanilmasi planlanan site ¢ok kisa siirede kurum ve kuruluslar agisindan da
birer halkla iligkiler araci olarak tasarlanmaya baglamistir. Artan rekabet ortaminda otellerin de birer iletigim
ve reklam amagli facebook kullanimlari onlar1 bir adim 6nde tutacaktir.

3.2.2.Linkedin

Linkedin, diger sosyal aglardan farkli olarak bir is ag1 (Business Network) kurmak ve bu is koluyla ilgili
tanidiginiz insanlarin tanidiklarini gorebilmeniz igin olusturulmus bir sosyal ag olarak tanimlanmaktadir
(Bakan, 2014:47). Linkedin diger sosyal aglardan farkli olarak sanal ortamda calisma olanaklarini
inceleyebilmek ve profil olusturabilmek i¢in olusturulmus olmasi onu farkli kilmaktaydi. Buradaki temel
amag sanal bir cv hazirlamak ve herkes tarafindan goriiniir olmasini saglamakti. Kurum olarak otellerin
ozellikle ¢alismalarini paylasmalarini agisindan Linkedin kullanmalar1 gerekmektedir. Profesyonelliklerini
paylasip, baska profesyonellerden de drnekler gormek otelleri daha da iyi bir konuma getirecektir.

3.2.3. Twitter

Facebook’a alternatif olarak hayata gegirilen Twitter, Facebook’tan farkli olarak sadece 140 karakterlik bir
mesaj yazmaya olanak tanimaktadir. 2006 yilinda kurulmustur. Facebook kadar olmasa da Twitter’in
kullanim nedenleri sGyle siralanabilir: -Sohbet ve diyalog 6zelligi (telefonda kisa konusma gibi ama tek
kisiye ya da web sayfasi ara yiiziine bagl degil).

Dayanisma ve degisimi miimkiin kilmasi (belli kullanicilarla)

Oz-ifade ve 6z-iletisimi miimkiin kilmas1 (blogging benzeri)

Statii giincelleme ve kontrol etme

Bilgi ve haber paylagimi

Pazarlama ve reklam (konum, ilgi alanlar1 ve baglantilara bagli olarak) olarak ifade edilmektedir
(Bayraktutan, Binark, Comu, Dogu, 1slamoglu, & Telli Aydemir, 2012: 15).

3.2.4.Youtube

ANANENENRN

15 Subat 2005 tarihinde kurulan Youtube daha ¢ok video kaydetmek, yayinlamak icin olusturulmus bir
sosyal agdir. 3 PayPal ¢alisani tarafindan kurulmus olan bu site daha sonra Ekim 2006 tarihinde Google
tarafindan satin alinmistir. Youtube bir video paylasim sitesidir. Burada herkes kendine bir kanal agabilir ve
site yonetiminin izin verdigi videolar1 paylasarak, kendine bir kitle olusturabilir (Ates, 2015).

3.2.5.Blogger

Blogger blog sayfasi olan ve bu sayfada diizenli yazilar yazan kisilere denilmektedir. Bu tabi ki sadece
yazilardan olugmamakta ayni zamanda videolardan resimlerden de eklemeler yapilabilmektedir. Otellerde
calisan yonetici konumundaki kisilerin otelleri hakkinda bir blog sayfasi agmasi orda diizenli yazilar
yazmasi, fotograflar, goriintiiler yaymlamasi, hedef kitlenin kuruma bakis acisini da olumlu ydnde
etkileyecektir.
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3.2.6.Instegram

Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal ag Instegram’dir. Instegram’i popiiler hale getiren ise fotograf,
video gibi paylagimlara olanak saglamasinin yami sira bu paylasimlara yorumlar ve begenmeler de
yapilabilmesidir. Bunun yaninda yapilan paylasim aymi anda Facebook ve Twitter’de de
paylasilabilmektedir.

Son zamanlarda yeni bir uygulama da Instagram kullanicilart tarafindan tercih edilen “hikaye” bolimiiniin
yer almasi olmustur. Kullanicilar hikaye boliimiine yolladiklar1 fotograf, video gibi paylagimlarmin iiziin
stire sayfalarinda kalmalarini tercih etmediklerinde bu bdlim devreye girmektedir. 24 saat sonra otomatik
olarak silinin bu 6zellik son zamanlarin en ¢ok ragbet goren Instagram 6zelligi olmustur (Firenk,2018:19).

3.3. Sosyal Medyammn Oteller Acisindan En Onemli Ozellikleri

v Oteller, ¢ift yonlii iletisime olanak verdigi i¢in aktif sekilde sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal
medyanin etkilesim saglama 6zelligi sayesinde sadece oteller degil tiim kurum ve kuruluslar birer
sosyal medya hesabina sahip durumdadirlar.

v Sosyal medyanmn iletileri aninda gondermesi ve aninda cevap alabilme 6zelligi sayesinde oteller
direk geri bildirim saglamis olmaktadir. Geri bildirimin hizli saglanmasi sosyal medyay1 popiiler
hale getiren en 6nemli 6zelligidir.

v Otellerin reklam giderleri i¢in ¢ok fazla maliyet gerekmektedir. Sosyal medyanin diger reklam
tiirlerine gére daha ekonomik olusu maliyet avantaji da kazandirmaktadir. Otellerin amact her
isletmede oldugu gibi kar elde edebilmektir. Bu amagcla reklam icin en iyi yollardan biri sosyal
medyay1 aktif kullanmaktir.

v' Sosyal medya araglarinda acilan gruplar da miisteriyi etkileyen en nemli dzelliklerdendir. Ozellikle
oteli daha once kullananlara yonelik farkli gruplarin olusturulmasi, yapilacak etkinliklerden,
indirimlerden, kampanyalardan haberdar edilmeleri otelin tekrar tercih edilme niyetlerini de
etkileyecektir.

v Sosyal medyanin sadece oteller i¢in degil tim diinyada gegerli olan 6zelligi kullaniminin kolay
olmasidir. Sadece hesaplara giris yapilarak ulagilabilen bilgiler ve mesajlar hedef kitle agisindan
daha ilgili olundugu izlenimi verecektir. Ayrica oteller de ¢alisan sayisini arttirma geregi duymadan,
var olan calisanlar {izerinden bile sosyal medya aglarim1 ¢ok iyi yonetebilirler. Bunun igin yeni
profesyonel bir caligsana ihtiyaclar yoktur.

v Sosyal medyada zaman ve mekan kavraminin olmamasi da toplumlar tarafindan kullanimini arttiran
en dnemli dzelliktir. Insanlar istedikleri yerden istedikleri saatte sosyal medyay kullanabilmektedir.
Bu da oteller i¢in en biiyiik avantajlardan biridir. Hedef kitlenin bilgi almak i¢in biraktig1 bir mesaj,
sordugu bir soru istenilen yerden cevaplandirilmakta, bu durumda miisteri kaybini 6nlemektedir.

v' Sosyal medya kullanilarak ¢ok fazla bilgi aktarimi yapilir. Reklamlarda sadece kisith, belirli
yerlerden ve konulardan bahsedilirken, sosyal medya da her sey tiim detaylarina inilerek anlatilir.
Sadece anlatilmakla kalinmaz bunun yaninda gorseller de eklenerek konunun daha da biitiinlesmesi
saglanir. Konuyla ilgili videolarinda sosyal aglara yiiklenmesi oteller igin 6nemlidir.

v Yukarida sayilan ozellikler otellere avantajlar saglasa da ayni kolayliklari hedef kitlenin de yasadig
unutulmamalidir. Hedef kitle de bilgiye kolay ulagsmakta, ulastig1 bilgileri karsilastirmakta, sokak
sokak gezip arastirma yapmamaktadir. Kotler (2014), tiiketiciler artik kararlarini alirken bilingsiz
degiller, tersine bilgi sahibiler. Artik pasif degil, sirketlere dayali geribildirimlerde bulunan aktif bir
konumdalar derken toplum yapisinin tiiketiciler agisindan da ne kadar degistigini vurgulamistir. Bu
nedenle sosyal aglarda paylasilan her bilgi her kampanya ya da faaliyet dogruyu yansitmali, insanlari
kandirici olmamalidir. Ciinkii insanlardaki giiven duygusunun zedelenmemesi otellerin amaglarindan
biri olmak zorundadir.

Tiim bu 6zellikler dikkate alinarak denilebilir ki sosyal medyay1 yerinde ve dogru kullanmak bir sanattir. Bu
sanat ne kadar aktif kullanirsa o kadar avantajli duruma gelinmektedir. Gerek kurulacak gruplar gerekse
hedef kitleyi bilgilendirmek adina yapilacak her tiirlii faaliyet, iletisim caligmalari sosyal medya aglari
tarafindan daha da iyi yonetilmektedir.

4. CALISMANIN YONTEMI

Veri toplama siirecinde once turizm sektorii i¢in kullanilan anket oteller i¢in uyarlanmustir. Oteller igin
hazirlanan ankette anlam degisikliklerinin olmamasina dikkat edilmistir. Ayrica, sosyal medya, sosyal
medyanin turizmde kullanimi ve tiiketici kararlarina etkisi ile ilgili Hodza vd (2012), Fotis vd (2012), Fotis
vd (2011), Treer (2010), Atadil (2011) basta olmak iizere ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan ¢alismalar
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incelenmistir. Incelenen calismalardan hareketle anket formuna son hali verilmistir.  Calismanin
giivenilirligini 6l¢mek i¢in Cronbach Alpha yontemi kullanilmistir. Calisma 0,902 araliginda giivenli sonuca
sahiptir. Bir caligmanin giivenilir olabilmesi i¢in Cronbach Alpha katsayisinin 0,70’den biiyilk olmasi
gerekmektedir. Bu katsay1 1°e yaklastikca ¢alismanin giivenilirligi artmaktadir. Calisma da veriler spss 16
paket programina kaydedilerek analiz edilmistir. Fakat sadece 2 otel bulundugu i¢in say1 ve ylizde vermek
yerine Ozelligin bulunmama durumu isaretlenmistir. Bunun yaninda yapilan anova testlerinde otellerin
kurulus yillariyla sosyal medya kullanim durumlari arasinda, yine otellerin kurulus yillariyla sosyal medya
kullanim sikliklar arasinda anlamli farklilik bulunmadigi icin tablo halinde verilmemistir.

5. CALISMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Hazirlanan anket formu, Bingdl ilinde merkezde bulunan en az iki yildiz ve iistiine sahip olan otellere
gonderilmis ve telefonla aranarak bilgi verilmistir. Baz1 oteller ¢aligmaya katilmak istemedigini belirtmistir.
Calismaya katilan oteller bu nedenle iki oteldir. Zaten Bingo6l ilinde 2 ve {izeri yildiza sahip olan otel sayist
cok azdir. Bunun yaninda sosyal medya ag1 kullanmiyorum diyen oteller de bulunmaktadir. Bu oteller de
caligmaya dahil edilmemistir. Bu agiklamalardan sonra g¢aligmanin evren ve orneklemini asagidaki tabloyla
aciklamak konuyu daha anlagilir hale getirmektedir.

Orneklem (ulasilan ve orneklem cercevesi (Cevap

cevap veren oteller, 2 ve | Vermeyen oteller, 2 yildizdan diisiik olan
tizeri y1ldiza sahip olan oteller ve sosyal medya kullanmayan
oteller) oteller)

Evren (Bingol ilindeki tiim oteller)

6. BULGULAR VE YORUM

Tablo 1: Oteller Hakkinda Genel Bilgiler

OTELLER HAKKINDA BILGILER
2014 yilinda Bing6l’de kurulmustur. 4 yildizli bir oteldir.74 odaya sahiptir. 1 odas1 engelli
odasidir. 1 konferans salonu, 2 balo salonu, 1 toplanti salonu, 1 restaurant ve 1 kahvalti
salonu vardir. Ayrica daha kiigiik kapasiteli olmakla beraber tv odast ve pasta odasi da
bulunmaktadir.
2011 yilinda Bingdl’de kurulmustur. 2 yildizli bir oteldir. 50 oda kapasitelidir. Daha ¢ok is
seyahatleri i¢in gelen misafirleri agirlamaktadir.

1. Grand Berti Hotel

2. Biiyiik Bingol Oteli

Tablo 2: Otellerin Sosyal Medya Kullanim Yillari

Oteller Sosyal medya kullanim y1li
1) Grand Berti Hotel 1-3 yil
2) Biiyiik Bing6l Oteli 4-6 yil

Otellerin sosyal medya kullanim yillar1 tablo 2’de gosterilmektedir. Tabloya gére Grand Berti Hotel 1-3 yil
sosyal medya kullanirken, Biiyiik Bingdl Oteli 4-6 yildir sosyal medya kullanmaktadir. Bu yillarda otellerin
kurulus yillarimin da etkisi vardir. Grand Berti Hotel, Biiyiikk Bing6l Oteli’nden daha sonra kuruldugu igin
sosyal medya kullanim y1l1 da daha diisiiktiir.

Tablo 3: Otellerin giinliik sosyal medya kullanim durumlari
Oteller Gilinliik sosyal medya kullanim durumu
1) Grand Berti Hotel Her giin bir kere
2) Biiyiik Bing6l Oteli | Her giin bir kere

Otellerin giinliik sosyal medya kullanim durumlarini tablo 3 gostermektedir. Tabloya goére her iki otel de
sosyal medya aglarini giinde bir kez ziyaret ettiklerini belirtmistir. “Her giin bir kere” ziyaret edilen sosyal
aglar oteller i¢in az bir zaman dilimidir. Sosyal medyadan hedef kitleye ulagma imkanlarimi
degerlendirmeleri gerekmektedir.
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Tablo 4: Otellerin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglari

Grand Berti
Hotel

*

Kullanim amaglari Biiyiik Bingol Oteli

Otellerle ilgili video fotograf yiiklemek

Kurumsal pazarlama yapmak

Kurumsal iletigim kurmak

Otelin tanitimini yapmak

Otellerle ilgili reklam kampanyalar1 sunmak

Yeni miisteriler kazanmak

Fiyat, Indirim, promosyonlardan miisterileri haberdar etmek
Etkinlik, proje olusturmak

Gruplar olusturarak paylagmak -
Rakip firmalar takip etmek *
Diger..... -

$[ k| k| X[ k| *| %

w| k| k| k| k| k| %] | #| *

Tablo 4 calismaya katilan otellerin sosyal medya kullanim amaglarmi gdstermektedir. Her iki otel de sosyal
medyay1 ayni amaglarla kullanmaktadir. Tabloya gore, sadece Grand Berti Hotel sosyal aglarda gruplar
olusturarak paylasim yapmamaktadir. Bunun disinda sosyal aglarda her iki otelde ¢ok farkli amaglarla
bulunmaktadir denilebilir.

Tablo 5: Otellerin Kullandiklari Sosyal Medya Aglar

Sosyal medya aglar1 * Grand Berti Bityiik Bingdl Oteli
Hotel
Facebook * *
Linkedin - -
Twitter - *
Youtube - -
Blogger - -
Instegram * *

Tablo 5, calismaya katilan otellerin hangi sosyal medya aglarin1 kullandiklarin1 gostermektedir. Tabloya
gore, her iki otel de Facebook’u ve Instegram’t kullanmaktadir. Bunun yaninda Biiyiik Bing6l Oteli Twitter
hesabina sahip oldugunu da belirtmistir. Cok cesitli sosyal aglara sahip olmak farkli hedef kitlelere ulagmak
icin iyi bir firsat olabilir.

Tablo 6: Sosyal Medyanin Kurumsal liskilere Etkileri

Kurumsal liskilere Etki Grand Berti Biiyiik Bingol Oteli
Hotel
Kurum igi iligkiler Olumlu Olumlu
Kurum dis iligkiler Olumlu Olumlu

Sosyal medyanin kurumsal iligkilere etkilerini tablo 6 gdostermektedir. Tabloya gore her iki otel de sosyal
medyanin kurumlar1 i¢in olumlu bir etki olusturacagini belirtmektedir. Hem kurum i¢inde hem kurum
disinda sosyal medyanin kullanilmasi iligkilere olumlu bir etki etmektedir.

Tablo 7: Sosyal Medya Kullaniminin Oteller A¢isindan Onemi

Onem Derecesi Grand Berti Biiyiik Bingol Oteli
Hotel
Cok 6nemli * *
Onemli - -
Kararsiz - -
Onemli Degil - -
Hi¢ Onemli Degil - -

Tablo 7, sosyal medya kullaniminin ¢alismaya katilan oteller ag¢isindan 6nemini gostermektedir. Tabloya
gore, her iki otel de sosyal medya kullanimini “gok dnemli” bulmaktadir.

7. SONUC VE DEGERLENDIRME

Internet ve internetin dogal bir sonucu olan sosyal medya giiniimiizdeki en énemli kitle iletisim aracidir. Ister
olumlu oldugu diisiiniilsiin ister olumsuz, biz istemesek de hayatimiza yon vermektedir. Sosyal medyanin
sadece olumlu yanlarindan bahsetmek ne kadar hatali olacaksa sadece olumsuz yanlarindan bahsetmek de o
kadar hatali olacaktir. Sonucta sosyal medya bir bilgisayar yazilimi, programidir. Bu nedenle olumlu ya da
olumsuz olmasi kendinden degil kullanicinin kullanabilme yeteneginden kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismada
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Bingol ilindeki otellerin sosyal medya kullanim durumlar1 agiklanmistir. Calismadan ¢ikarilacak en kapsamli
sonug, otellerin sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmadiklaridir. Bu durum hem yapilan analizlerde
ortaya ¢ikmistir hem de arastirmaya sosyal medya kullanmiyoruz diyerek katilmayi reddeden otellerden
anlagilmaktadir. Bu durum sosyal medyanin olumsuzluklariyla degil de otellerin sosyal medyay1 kullanmak
istememelerinden kaynaklanmaktadir.

Otellerden daha 6nce kurulmus olan Biiyiik Bing6l Oteli 3 adet sosyal medya agina sahipken, ondan daha
geg bir tarihte kurulan Grand Berti Hotel ise sadece 2 sosyal medya agina sahiptir. Facebook ve Instegram’ a
her iki otel sahipken, Twitter’e sadece Biiyiik Bing6l Oteli sahiptir. Her iki otel de giinde sadece bir kez
sosyal medyaya girdiklerini belirtmistir. Bu durum az bir siireye denk gelmektedir. Sosyal medya aglarim
daha verimli ve aktif kullanabilmek i¢in daha fazla zaman gerekmektedir. Sosyal medyay1 hangi amagclarla
kullaniyorsunuz sorusundaki tiim maddeleri Biiyiik Bingdl Oteli igaretlemistir. Grand Berti Hotel de “gruplar
olusturarak paylasmak” maddesi disindaki tiim maddeleri isaretlemistir. Bu durum otellerin sosyal medyay1
cok farkli amagclarla kullandiklarii gostermektedir. Fakat bu amaglara ulagabilmek i¢in sosyal medya
hesaplarinda daha fazla vakit gegirmeleri gerekmektedir. Her iki otel de sosyal medya kullanim durumlarinin
kurumlari i¢in olumlu etki olusturdugunu belirtmistir. Bunun yaninda oteller sosyal medya kullaniminin “¢ok
onemli” oldugu goriistindedir. Sosyal medya kullaniminin “6nemsiz” bulunmamasi oteller i¢in olumlu bir
ozelliktir.

Caligmadan ¢ikarilan sonuglar kapsaminda yapilabilecek oneriler:

v Oteller geleneksel reklam yontemlerinin yaninda sosyal medya aglarinin getirdigi olanaklardan da
yararlanmalidir.

v' Sosyal medya kullanan oteller bu sayfalarimi aktiflestirmeli, etkili ve ¢ift yonli iletisimi
saglayabilmek i¢in sayfalarini diizenli takip etmelidir.

v' Sosyal medya aglarim takip eden miisterilerin gerektiginde bilgilerine ulasilmali, onlar,
kampanyalardan, indirimlerden haberdar edilmelidir.

v Oteller, sosyal medya iizerinden takipgilerine yonelik yarigsmalar diizenlemeli, gerektiginde paylasim
yapilmasini arttirmak i¢in paylasim yapan takipgiler arasindan c¢ekilisler yapmali, kiigiik hediyeler
armagan edebilirler. Bu durum hedef kitlenin otele olan bagliligini arttiracagi gibi, tekrar ziyaret
etme niyetlerini de olumluya c¢evirebilmektedir.

v Sosyal medya lizerinden miisterilerine génderecekleri “bizi tercih ettiginiz i¢in tesekkiirler” mesaji
daha etkili bir iletisim kurmaniza sebebiyet verecektir.

v" Hem internette hem de kendilerine ait sosyal medya aglarinda otelleriyle ilgili yapilan olumlu
olumsuz yorumlara dikkatlice cevaplar vermek, cevaplarda samimi olmak, yalan sdylememek de
miisterilerin giivenini kazanmak ag¢isindan 6nemli bir adimdir.

v' Oteller hakkinda gelen sikayetleri kategorize etmek, smflandirmak da eksikliklerini
tamamlamalarinda 6nemli bir adim olmaktadir. Bdylece en c¢ok hangi konuda eksikliklerinin
oldugunu gérmek agisindan 6nemlidir.

v Her giin diizenli paylasimlar yapmak, mesajlara bakmak, begenilerde bulunmak miisteriler agisindan
olumlu bir imaj ¢izilmesine de katkida bulunmaktadir. Bunlar1 géren miisteriler kurumunuza 6nem
verdiginiz, ¢alisma konusunda hevesli oldugunuz mesajini karsi tarafa iletecektir.

v Otel hakkinda bir blog sayfasi agmak, bu sayfada miisterilerin de katkida bulunmasini saglamak
tanitim ig¢in 6nemli bir adim olabilir. Yazilan her hangi bir yazi1 hakkinda miisterilerin yorumlar
yapmasi, konu hakkinda tartigmalart yeni konular hakkinda yazilar yazilmasini beraberinde
getirebilir. Boylece kurum kendini daha da gelistirebilir. Bu durum blog sayfasinin ziyaret edilme
sayisini arttiracagi gibi otelin kullanim durumunu da arttiracaktir.

v Otellerin bir ¢agri merkezi numaralarina sahip olmalari oteller i¢in avantaj olmaktadir. Cagr
merkezine gelen aramalarda hizmet kalitesi 6l¢iilebilir ve bu durumun sonuclar1 sosyal medyada
paylasilabilir.
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