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Otellerin sosyal medyadaki varliklar:, markalarin hedef kitleleriyle etkilesime ge¢mesi ve miisteri katilimint artirmasi
agisindan kritik oneme sahiptir. Bu ¢alisma, dijital pazarlama baglaminda otellerin Instagram kullanimlarin analiz
ederek, sosyal medyanmin pazarlama performanslarina etkisini incelemeyi amaglamaktadr. Otellerin sosyal medya
stratejileri, ozellikle Instagram iizerinden miisteri etkilesimlerini nasil artirdiklarini ve takip¢i sayilariyla etkilesim
stratejileri arasindaki iliskiyi arastirmaktadir. Arastirmanin temel problemi, otellerin Instagram’da nasil bir icerik
stratejisi izledikleri ve bu stratejilerin miisteri katilimini nasil etkiledigidir. Calismada nitel arastirma yontemi
kullanilmis ve veri toplama araci olarak icerik analizi tercih edilmistir. Arastirmanin evrenini, TripAdvisor in diinya
genelindeki en iyi oteller listesinden secilen 10 otel olusturmustur. Bu otellerin Instagram hesaplari, 1-15 Agustos 2024
tarihleri arasinda analiz edilmistir. Arastirmanin temel bulgulari, Instagram Hikayeleri ve Reels gibi etkilesim odakl
ozellikleri aktif olarak kullanan otellerin daha yiiksek takip¢i artisi ve etkilesim oranlarina ulagtigim gostermektedir.
Gorsel agidan zengin icerikler, ozellikle otel manzaralar,, yemek ve havuz temali paylagimlar, en yiiksek etkilesim
oranlarmma sahiptir. Calisma, etkilesim stratejilerinin aktif kullanimimin miisteri katilvmini artirdigini ve sosyal medya
pazarlamasinmin otel igletmelerinin performansina olumlu katkida bulundugunu ortaya koymaktadur.
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ABSTRACT

Hotels' social media presence is critical for brands to engage with their target audiences and increase customer
engagement. This study aims to analyze hotels' use of Instagram in the context of digital marketing and examine the
impact of social media on their marketing performance. It investigates hotels' social media strategies, especially how
they increase customer engagement on Instagram, and the relationship between the number of followers and
engagement strategies. The main problem of the research is what kind of content strategies hotels follow on Instagram
and how these strategies affect customer engagement. Qualitative research method was used in the study and content
analysis was preferred as a data collection tool. The population of the study consisted of 10 hotels selected from
TripAdvisor's list of the best hotels worldwide. The Instagram accounts of these hotels were analyzed between August I-
15, 2024. The key findings of the study show that hotels that actively use engagement-oriented features such as
Instagram Stories and Reels achieve higher follower growth and engagement rates. Visually rich content, especially
hotel landscapes, food and pool-themed posts, had the highest engagement rates. The study reveals that the active use
of engagement strategies increases customer engagement and social media marketing contributes positively to the
performance of hotel businesses.
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GIRIS

Iginde bulundugumuz bu donemde, internetin ve diger dijital teknolojilerin gelisimi, pazarlama
anlayisini ve tiikketici davraniglarini biiylik ol¢iide degistirmistir. Ortaya ¢ikan bu geligsmeler, tiiketicilere ¢ok
daha genis iiriin, hizmet ve fiyat secenegi sunmaktadir. Dijital pazarlama anlayisi, ayrica markalarin
tiiketicileriyle dogrudan iletisim kurabilecegi ve miisteriye yoOnelik stratejiler gelistirebilecegi yeni firsat
alanlar1 sunmaktadir. Giiniimiizde isletmeler, rekabet giiciinii koruyabilmek ve varligim siirdiirebilmek igin,
kiiresellesen ve giderek dijitallesen diinyaya uyum saglamak zorundadir. Bu baglamda, 6zellikle son
donemlerde kullanim oranlar giderek artan dijital medya araglari, isletmelere miisterilerini daha yakindan
tanima ve misteri ihtiyaclari1 daha dogru anlamalarina olanak saglamaktadir.

Giliniimiizde internet kullanimi, mobil iletisim aracglarmin giderek yayginlasmasi ile birlikte, yukar
dogru bir ivme izlemektedir. Bu durum, &niimiizdeki siiregte de artmaya devam edecektir. Icinde
bulundugumuz bu dénemde, 8 milyarin iizerinde tahmin edilen diinya niifusunun yaklasik olarak % 62’si,
sosyal medya araglarini kullanmaktadir.

Internetin ve diger dijital medya ve teknolojilerin modern pazarlama anlayisii desteklemek igin
kullanilmasi, yeni pazarlama kavramlarim1 da beraberinde getirmistir. Bu yeni kavramlar, dijital pazarlama,
internet pazarlamasi ve e-pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016:11)
Giliniimiiziin dijitallesmis is diinyasinda, isletmeler tiiketicilerle, sosyal aglar veya sosyal medya araciligiyla
etkilesim kurma egilimindedir (Kaur vd., 2022:3). Amerikan Pazarlama Dernegi, dijital pazarlama
kavramini, kurumsal odakli bir bakis agisiyla tanimlayarak, miisterilerle ve diger paydaslarla iletisim kurmak
ve deger yaratmak amaciyla, dijital teknolojilerden yararlanilan faaliyetler, kurumlar ve siiregler olarak
tanimlamistir (Lahtinen vd., 2023:3).

Dijital iletisimi ve isbirligini saglayan ve kolayca erisilebilen sosyal aglar, gercek zamanli tartigmalara
katilmak ve genis bir kullanici portfdyiine ulasmak ve baglanti kurmak i¢in kiiltiirel, cografi veya entelektiiel
siirlar arasinda koprii kurabilen sanal medya araglaridir. Sosyal medya, giiniimiizde dijital pazarlama kanali
olarak, daha genis kitlelere erisim saglayabilmek i¢in en yaygin kullanilan dijital medya araglarindan biridir
(Sarikaya, 2022:155).

Sosyal medya aracglarmi kullanimin alanlarinin giinden giline artmasi, sosyal medya platformlarimni,
isletmeler ve diger kurumlar agisindan 6nemli avantajlar saglayan, birer pazarlama iletisim kanali haline
getirmigtir. Giiniimiizde dijjital diinyada yasanan doniisiimler, pazarlama kavrammi ve bu kapsamda
isletmelerin is siireclerini yeniden sekillendirmelerini neden olmustur. Bu koklii degisimin siirecinin
bilincinde olarak, tiiketicilerin bugiin ve gelecekteki beklentilerine hazir olmak i¢in isletmeler, stratejik bir
bakis acis1 ile pazarlama faaliyetlerini, yeni altyap1 ve araglara gore yeniden sekillendirmek durumundadir
(Oztiirk, 2018:166).

Giiniimiizde, Instagram, Facebook, X, Youtube gibi sosyal medya uygulamalarimi yaygin bir sekilde
kullanan oteller, potansiyel tiiketicilerine kolaylikla ulagabilmektedir. Bu sayede turizm sektdriinde yer alan
miisteriler, deneyimlerini ve Onerilerini ve beklentilerini, sosyal medya araglar1 iizerinden rahatlikla
paylasabilmektedir.

Ayrica, otel igletmelerinin yoneticileri, sosyal medya uygulamalarini, isletmenin pazarlama amaglarina
ulagmak i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanarak, satiglar1 ve karliligi artirma, miisteri memnuniyeti saglama ve
miigteri sadakatini gelistirme gibi hedeflerine ulasmada 6nemli faydalar saglayabilirler (Yilmazdogan ve
Ozel, 2014:38). Bu calismada, dijital pazarlama kapsaminda otellerin, sosyal medya kullanimlarmin
pazarlama performanslar1 {izerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda, otel isletmelerinin
uygulamis olduklar1 sosyal medya stratejilerinin, miisteri etkilesimlerini nasil etkiledigi arastirilmigtir. Bu
calisma, sosyal medya etkilesim diizeylerinin igerik stratejileri ile nasil iligkilendigini inceleyerek Tiiketici
Katilim Teorisi (Consumer Engagement Theory) ve Sosyal Etkilesim Teorisi (Social Interaction Theory)
baglamida c¢ikarimlar yapmaktadir. Bulgular, igerik tiirlerinin ve etkilesim stratejilerinin sosyal medya
kullanicilan iizerindeki etkilerini detaylandirarak, dijital pazarlamada igerik canliligi ve etkilesim ipuglarinin
roliinii derinlemesine incelemektedir. Calisma sonucunda elde edilecek bulgularn, bu alandaki alanyazina
katki sunacagr diistiniilmektedir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Dijital Pazarlama

Dijital ekonominin hizli gelisimi, yiiksek kaliteli ekonomik kalkinma igin yeni bir itici gii¢ haline
gelmistir. Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki islemler web siteleri iizerinden hizla biiyiimekte ve dijital
teknolojilerdeki gelismeler tiiketici davraniglarimi etkilemektedir. Dijital ekonominin gelisimi sirasinda,
isletmeler, iirlinler, tiiketiciler ve isletmeler arasinda simdiye kadar var olandan farkli olarak ¢ok daha fazla
baglant1 bulunmakta ve tiiketici davramisindaki degisiklikler isletmelerin pazarlama stratejilerini giderek
etkilemektedir (Cheng vd., 2023). Geleneksel pazarlamanin, satig siirecini optimize etmek ve kullanici
deneyimini gelistirmek i¢in dijital teknolojiyle birlestirilen yeni satis ve is modelleriyle tiiketici
davranigindaki degisikliklere uyum saglamasi ve boylece is performansini iyilestirmesi gerekmektedir (Du
vd., 2024).

Dijital ekonominin yiiksek popiilaritesiyle, triinler farkli bdlgelerde daha agik bir bigimde
satilabilmekte ve dijital pazarlama ile geleneksel satici ve zaman sinirini kaldirarak isletmelerin miisterilerle
herhangi bir zamanda ve herhangi yerde aligveris yapmasina olanak tanimaktadir (Ma ve Gu, 2024: 3). Son
yillarda, ag bilgi teknolojisinin olgunlagmasiyla birlikte, dijital ekonominin gelisimi biiyiikk bir sigrama
kaydetmistir. Dijital ekonomi ¢aginda e-ticaret pazarlama stratejisinin gelisimi de birgok yeni trend ve
Ozellige sahip olmustur. Modern dijital ekonomi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte, sosyal iletisimin ana
bicimi, radyo ve kagit medyasindan ¢ikarak sosyal ve yeni medyaya yonelmistir. Yeni medya ¢aginda, dijital
pazarlamanin gelisimi de sosyal gelisme egilimi sunmaktadir (Miiller vd., 2021). Ag bilgi teknolojisinin
gelismesi, akilli telefonlarin tiiketiciler arasinda popiilerlesmesi ve mobil aglarn hizla gelismesiyle birlikte
dijital pazarlamada da benimsemeye ve siklikla kullanilmaya basglanmistir. Dijital pazarlamanin gelismesi,
mobil aglarin ve o6zellikli telefonlarin popiilerliginden 6zellikle yararlanmistir. Isletmeler, tiiketicinin
dikkatini ¢cekmek icin pazarlama stratejilerini ve iceriklerini siirekli olarak yenilemekte ve bu temelde
yazilim satin alma kolayligindan yararlanarak tiiketici satin alma ihtiyaglarini tesvik etmektedir (Ma ve Gu,
2024:4).

Dijital pazarlama, aslinda uzun zamandir pek ¢ok kesim araciligiyla 6zellikle de biiyiik isletmeler
tarafindan {irlin igeriklerini yayinlamak icin siklikla kullanilmaktadir. Dijital pazarlamanin avantaji, {irliniin
potansiyel tiiketicilere hizli bir sekilde ulastirilmasi ve tamitim igin nispeten pahali maliyetler
gerektirmemesi, pratik, hizli ve verimli olmasidir ki bu durum, dijital pazarlama konseptinin, iretici
diinyasina sundugu bir hizmet olarak degerlendirilmektedir. Teknoloji gelistik¢e dijital pazarlama sadece
web sitesi veya reklamlar {izerinden yapilmamaktadir. Reklam verenlerin kendilerine ait sosyal medya
hesaplar1 aracilifiyla da yapilabilmektedir. Dolayisiyla, isletmeler tanitim i¢in sinirh fonlara sahip olsa bile,
bu yeni dijital pazarlama konsepti ile tanitim sorunlarimi g¢ozebilmekte ve satiglari artirmaya devam
edebilmektedir (Wati vd., 2020:1).

1.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanici tarafindan igerigin olusturulmasia ve degistirilmesine izin veren bir grup
internet tabanli uygulama olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Ancak, bu konu
baglaminda, sosyal medya isletmeler ve tiiketiciler arasinda bir baglanti olustururken ayn1 zamanda kullanict
merkezli ag olusturma ve sosyal etkilesim icin kisisel bir kanal ve para birimi sunan platformlar olarak
tanimlanabilmektedir (Chi, 2011). Sosyal medya siteleri, bireylerin etkilesimde bulunabilecegi, ¢evrimici
bilgi paylasabilecegi ve fikir aligverisinde bulunabilecegi web tabanli platformlar haline gelmistir (Islam,
2021).

Sosyal medya, iletisim ve etkilesimi devrim niteliginde degistirmis ve tiikketici davranig1 ve satin alma
kararlar tizerindeki etkisini anlamaya yonelik artan bir ilgiye yol agmistir (Voramontri ve Klieb, 2019).
Giliniimiizde, O6nde gelen sosyal platformlar arasinda milyarlarca kullanic1 tabanina sahip; Facebook,
YouTube, Instagram, WhatsApp, TikTok ve WeChat gibi uygulamalar yer almaktadir (Dixon, 2024). Bu
platformlar giiniimiizde bilgi yayilimi ve kisisel deneyim paylasimi i¢in onemli kanallar olarak hizmet
vermekte ve ayrica bireylerin gilinliik satin alma kararlarimi etkilemektedir. Bunu destekler nitelikte olan
pazar raporlar1 ise ABD'li miisterilerin %80'inden fazlasinin satin alimlarin1 arkadaglarinin sosyal medya
oOnerilerine dayandirdiginmi vurgulamaktadir (Kowalewicz, 2022).
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Sosyal medya, turizmde hem talep hem de arz agisindan kritik bir rol oynar; destinasyonlar, cesitli
internet platformlan aracilifiyla ziyaretgilerle dogrudan etkilesim kurabilmekte ve ziyaretcilerin hizmetlerle
ilgili goriis ve degerlendirmelerini takip ederek yanit verebilmektedir (Kiral’ova ve Pavliceka, 2015).

1.3. Dijital Pazarlama Ile Sosyal Medya Araclan Iliskisi

Sosyal medyanin karar alma siireci boyunca hem tiiketici hem de satin alma davranisi {izerinde kritik
bir rolii olmustur (Powers vd., 2012). Sosyal medya ayrica bir markanin imaj1 ve itiban lizerinde de énemli
bir etkiye sahip olabilmektedir. Modern igletmeler, bu platformlar1 pazarlama, etkilesim ve erisimlerini
genisletmek icin kullanarak sosyal medyadan yararlanmaktadir (Kim ve Ko, 2012).

Sosyal medya pazarlamasi, yeni medya ve sosyal medya aracilifiyla insanlar arasindaki ¢evrimdisi ve
cevrimici iligkileri genisletmektedir. Kullanicilarm, marka profillerinde yer alan iriinleri satin alma,
kampanyalardan haberdar olma ve bu profillere abone olarak 6zel iceriklere erisebilme de dahil olmak iizere
cesitli imkanlar1 bulunmaktadir. Giintimiizde sosyal medya {izerinden yapilan en yaygin pazarlama tiirleri,
yazilim pazarlamasi ve ¢evrimici topluluk pazarlamasidir. Zengin igerigi ve kapsamli katilimi nedeniyle
giiclii bilgi paylagimi, igletmelerin pazarlama ¢aligmalarina basariyla uygulanirsa, isletmelere oldukca yiiksek
karlilik sunan pazarlama sonuglar1 getirebilmektedir. Ornegin, e-ticaret isletmeleri, reklam yoluyla halka agik
yazilim platformlari olusturabilmekte, miisterileri arkadaglara doniistiirebilmekte ve ardindan ({irlin
haberlerini, son etkinlikleri ve diger ilgili bilgileri hayranlarma génderebilmektedir. Uriinler, kullanict
gruplar ve arkadag gevresi araciligiyla ¢evrimigi olarak satilabilmektedir (Ma ve Gu, 2024:6).

Dijital pazarlama etkilesimleri, tiiketicilerin tiriin ve hizmet satin alma kararlarim etkileyen en énemli
dis faktorlerden biridir (Lee, 2008). Bu etkilesimler, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda baskalarinin
fikirlerine ve goriislerine erigsmesini saglar ve tiiketicilerin karar alma niyetlerini degistirebilir (Dewnarain
vd., 2019).

Son on yilda, bilgi ve iletisim teknolojisindeki (BIT) hizli geligmelerin, kiiresel turizm sektorii
iizerinde yansitict etkileri olmustur. Hem arastirmacilar hem de profesyoneller, sosyal medya
uygulamalarinin, turizm sektoriiniin hem tedarikgileri hem de tiiketicileri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu kabul etmektedirler. Turizm tiiketicilerinin seyahat dncesi, seyahat sirasinda ve sonrasinda c¢esitli
bilgileri arastirmak i¢in sosyal medyay1 kullandiklari, tedarikgilerin ise sosyal medyay1 genel olarak tanitim,
iletisim, yOnetim, aragtirma amaglariyla kullandiklar1 bilinmektedir (Islam, 2021). Arastirmacilar da, bir
markanin sosyal medya paylagimlarimin igerik cekiciligi, canlilik ve etkilesim gibi cesitli 6zelliklerinin
tiiketici katilimim etkiledigi konusunda hemfikirdir (Annamalai vd., 2021; Reimer, 2023).

Son donemlerde sosyal medya uygulamalari, turistlerin sosyal medyada deneyimlerini karsilagtirarak
destinasyonlar, aligveris ve yemek konusunda karar vermelerine yardimc1 olmaktadir. Bununla birlikte sosyal
medya, GPS yardimiyla turistlerin zamaninda check-in yapmasim kolaylastirirken, deneyimlerini belirli
destinasyon sitelerinde paylasarak, diger potansiyel ve gelecekteki potansiyel turistlerin seyahat planlar
yapmasina araci olmaktadir (Islam, 2021). Dijital pazarlamanin, agirlikli tanitim olmakla birlikte, liikks bir
otele katkida bulunabilecegi bir¢ok yol bulunmaktadir (Belias vd., 2017). Sosyal medyada kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikler, otelin turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerine gore hizmetlerini planlamasina
yardimc1 olurken (Caetano, 2017), otelin yaptig1 paylasimlar da otelin tanitiminda olumlu bir etkiye sahip bir
rol tistlenebilmektedir (Belias vd., 2018). Bununla birlikte, akademi diinyasinin tamami, dijital pazarlamanin,
ozellikle sosyal medyanin olumlu rolii konusunda hemfikir degildir (Dimitrios vd., 2023). Vaiciukynaité ve
Gatautis (2017)’e gore, sosyal medyanin agir1 kullanimi, oteli olumsuz yorumlara ve genellikle miisteriler
adina otelin kontrol edemedigi veya olumlu bir izlenime doniistiiremedigi olumsuz davraniglara maruz
birakabilmektedir.

Dijital pazarlama uygulamalar, otel isletmelerinin performansina olumlu katkida bulunabilmektedir.
Ancak, bu durum dijital pazarlamanin herhangi bir tehdit veya risk icermedigi anlamina gelmemektedir.
Ozellikle rekabet avantaji elde etmeyi hedefleyen liiks oteller agisindan, otel yoneticilerinin dijital pazarlama
stratejilerini ne zaman ve nasil kullanmalar1 gerektigi konusunda kapsamli bilgi edinmeleri biiylik 6nem
tagimaktadir (Law vd., 2009).

Seyahat kararlarinin ¢gogunun, sosyal medya ve dijital pazarlamadaki bilgilerden (¢evrimici bilgiler)
etkilendigi arastirma sonuglartyla da kanitlanmistir (de Amorim vd., 2022). Roller (2024), Z Kusaginin (21.
yiizyilin baglarinda dogan ve c¢ok kiigiik yastan itibaren dijital teknolojilere, sosyal medyaya ve internete
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asina oldugu disliniilen kusak nesil) ¢ogunlugunun (%82) seyahatle ilgili kararlarinda, temel pazarlama
segeneklerinden yararlandigimi ortaya koymustur. Ornegin, TikTok'taki "seyahat" hashtag'i 74,4 milyara
ulasan ¢ok sayida goriintiileme toplamigtir. Gegmiste, bireyler veya tiiketiciler bilingli satin alma kararlar
vermek i¢in, bir {irlinii veya hizmeti kullanmak veya satin almak veya daha once kullanmis olanlarin
deneyimlerini ve gorlslerini dikkate almak zorunda hissetmekteydi (Kim vd., 2017). Giiniimiizde ise,
tiiketiciler internete, istedikleri her yerden ve her an erisebilmekte ve sirketlerin iiriinleri veya hizmetleriyle
ilgili bilgilere detayli bir sekilde ulasabilmektedir. Yasanan bu dijital doniisiimiin sonucunda, tiiketicilerin
bilgi edinme, eglenme ya da satin alma davraniglarinda biiyilik degisimler yasanmstir.

1.4. Sosyal Medyada Instagram Kullanim

Sosyal medya pazarlamasi, yerlesik bir iletisim araci olmasina ragmen, sosyal medya etkilesimini en
ist diizeye c¢ikarmak icin markali cevrimigi igerigin etkili bir sekilde nasil kullanilacagi konusunda
kesfedilecek ¢ok fazla konu bulunmaktadir. Markaya ve kimligine olan bagllik, satin almalar gibi tiiketici
davraniglariyla olumlu bir sekilde baglantilidir (Dabbous ve Barakat, 2020).

Sosyal medya, sirketlerin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasi ve anlaml iligkiler olusturmasi igin
hayati bir kanal haline gelmistir (Batu ve Kayacan, 2018:760). Son ¢aligsmalar, sosyal medya etkilesiminin
anlagilmasina katkida bulunarak, igerik tiirii, medya zenginligi ve etkilesim ipuglar1 gibi marka gonderilerine
yonelik sosyal medya etkilesimini etkileyebilecek cesitli faktdrleri aragtirmustir. Icerik tiirii ise, sosyal medya
etkilesiminde onemli bir itici giictiir (Davis vd., 2014). Bir diger 6nemli faktdr ise marka mesaji medya
tiiriiniin sosyal medya etkilesimi {izerindeki etkisidir. Yiiksek medya zenginligi (videolar, fotograflar ve
baglant1 iceren gonderiler gibi) tiikketim, katki ve yaratma dahil olmak tizere aktif etkilesim davranigini tesvik
etmede olumlu bir etkiye sahiptir (Cao vd., 2021).

Fotograf ve video paylasma oOzelligiyle Instagram, aym1 zamanda tiiketicilerin diinya capindaki
destinasyonlara iligkin farkindalik yaratmasmna ve ilgi duymasina yardimci olmaktadir (Bozhko,
2019). Platform, kullanicilarin fotograf ve videolarinin goriiniimiinii iyilestirmelerine olanak taniyan, gorsel
olarak ¢ekici ve yiiksek kaliteli icerik olusturulmasina katkida bulunan g¢ok cesitli diizenleme araglar1 ve
filtreler sunmaktadir (Kim vd., 2017). Erisilebilirlik agisindan Instagram, mobil cihazlarda kullanilabildigi
gibi web siiriimiiyle de kullanim1 mevcuttur. Kullanicilarin platforma farkli cihazlardan ve zaman ve mekan
fark etmeksizin erigmesine olanak tamimaktadir. Bu o6zellikler, popiilerligine ve diinya c¢apindaki genis
kullanici tabanina katkida bulunmustur (Choi ve Sung, 2018).

Rahayuningrat ve digerleri (2024), dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmada 6nemli rol
oynayan ¢esitli Instagram 6zelliklerine sistematik literatiir incelemelerinde dikkat ¢cekmektedir. Bu 6zellikler
arasinda;

Instagram Hikayeleri, anketler, soru-cevaplar ve "yukar1 kaydir" baglantilar1 gibi etkilesimli unsurlar
barindiran ve gecici nitelikteki kisa igerikler sunarak kullanici katilimimi tegvik eden bir arag¢ olarak one
cikmaktadir.

Instagram Reklamlari, demografik veriler, ilgi alanlar1 ve kullanic1 davranislarina dayali hedefleme
secenekleriyle, daha genis bir kitleye ulagmayr amaglayan sponsorlu gonderiler ve hikayelerden
olusmaktadir.

Alisveris Yapilabilir Génderiler ise kullanicilarin tirlinlere dogrudan uygulama {izerinden erisim
saglamasina imkan tantyarak, satin alma siirecini daha sorunsuz ve kullanici dostu bir tutum sergilemesine
olanak tanimaktadir.

Isletmelerin performanslarmni degerlendirmelerine olanak saglayan Instagram Ig¢goriileri, gonderi
etkilesimleri, takip¢i davramiglart ve demografik veriler gibi dlgtimlerle veri temelli pazarlama stratejileri
gelistirilmesine katki sunmaktadir. Ayrica, Etkileyici Pazarlama kapsaminda, Instagram tizerindeki popiiler
kisilerle yapilan is birlikleri, bu kisilerin takipgi kitlelerine otantik igerikler sunarak marka bilinirligini
artirmay1 hedeflemektedir. Son olarak, IGTV ve Reels, markalarin yaratic1 igerikler iireterek {iriinlerini
sergilemelerine ve hedef kitleleriyle daha derin baglar kurmalarina olanak taniyan uzun ve kisa formatl
video igerikleri saglamaktadir. Tiim bu o6zellikler, Instagram'in marka goriiniirliigiinii artirmada ve miisteri
etkilesimini gii¢clendirmede kritik bir platform oldugunu gostermektedir.
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Tiiketicilerin dikkatini cekmek, herhangi bir pazarlama kampanyast igin kritiktir, ¢link{i boyle bir ilgi
dogrudan marka popiilaritesini etkilemektedir (Sabate vd., 2014). Marka gonderisi popiilerlik modeline gore
popiilerlik, sosyal medya gonderilerindeki "begeni" ve yorum sayisiyla iliskilidir (De Vries vd., 2012).

Genel olarak, "begeni" ve yorum sayisi, basarili markalagsma ve pazarlama i¢in zorunludur ¢iinkii bu
kullanicr tepkileri, sosyal medyada gonderinin popiilerligini artirmaktadir (Kumar ve Mirchandani, 2013).
Post popiilerlik modeli (Swani vd., 2017) tiiketicilerin gonderileri "begenerek"” ilgi gosterdigini, yorumlarin
ise etkilesim i¢in begeninin 6tesinde daha da yogun bir ilgilenme gdstergesi oldugunu 6ne siirmektedir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmamin Amaci Kapsami ve Onemi

Bu arastirmada kesfedici bir yaklasim benimsenmis ve nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Oteller,
hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmek ve tamitim yapabilmek adina sosyal medyay1 aktif kullanmaktadir.
Instagram’in agirlikli olarak gorsel igerik olusturulan bir platform olmasi ve giderek daha fazla kullaniciya
ulagsmast nedeniyle turizm sektoriiniin de siklikla kullandig1 sosyal medya mecralarindan biri haline
gelmistir. Bu aragtirmanin temel amaci, dijital pazarlama kapsaminda otellerin Instagram platformundaki
icerik ve etkilesim stratejilerini (6rnegin, Reels kullanimi, konum, etiketleme, etkilesimli hikayeler) detayl
bir sekilde inceleyerek, bu faktorlerin miisteri katilimi {izerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Aragtirma,
otellerin Instagram'daki igerik tiirlerini, etkilesim stratejilerini ve takip¢i dinamiklerini analiz ederek, turizm
sektoriindeki isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini optimize etmelerine yonelik ¢ikarimlarda bulunmay1
hedeflemektedir. Ayrica Instagram’da oteller tarafindan olusturulan mesajlarin igerikleri ve igeriklerde yer
alan etkilesim stratejilerinin kullanimini analiz edilmistir. Bu sayede otellerin hangi temalara agirlik verdigi,
hangi etkilesim stratejilerini daha ¢ok kullanarak hedef kitle katilimini arttirdigini tespit ederek, sektorel
anlamda 6nemli bir noktay1 saptamak da hedeflenmektedir.

Caligmanin bulgulari, sosyal medya pazarlamas1 ve tiiketici etkilesimi tiizerine yapilan Onceki
arastirmalarla kiyaslanarak, otellerin dijital pazarlama stratejilerini nasil daha etkin hale getirebilecegine dair
yonlendirici ve somut ¢ikarimlarda bulunmaktadir.

2.2. Veri Toplama Yontem Siireci

Arasgtirma Orneklemi, kritere dayali Orneklem ile belirlenmistir. Kritere dayali Orneklem,
aragtirmacinin analiz i¢in 6nceden belirlenmis, tarafsiz ve veri elde uygun bir dizi 6l¢iitii karsilayan 6rneklem
tiiriidiir (Yildirim ve Simsek, 2013). Bu ¢aligmada analiz edilen 6rneklem grubu ise diinya genelinde biiyiik
capl bir seyahat platformu olan Tripadvisor’un olusturdugu listeden alinmistir. TripAdvisor, 295 “her sey
dahil” otel arasindan en iyi deger sunan otelleri siralamaktadir. Bu siralamada yer alan “en iyi deger sunan”
kriterine uygun olan otellerden ilk 10 otel arastirmaya dahil edilmistir (77ipadvisor, 2024). Bu oteller su
sekildedir (isimleri kisaltilarak verilmistir);

1. RPB 6 LF

2. CDLR 7. TLCB

3. SEBLF 8 MRBGR
4. VSH 9 TMP

5. MWA 10. LH

Veriler, 1-15 Agustos 2024 tarihleri arasinda s6zkonusu otellerin resmi Instagram hesaplarindan giin
sonu gecmise doniik olarak cekilmistir. Bu ¢aligmada, 10 otel isletmesinin paylastigi Instagram gdnderi ve
hikayeleri tizerinde igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Nitel igerik analizi; bir metindeki gizil
degerlerin ve anlamlarin belirlenmesini, betimlenmesini ve yorumlanmasini, ayrica nitel verilerin sistematik
bir sekilde analiz edilmesini saglayan en yaygin nitel yontemlerden biridir (Sheydayi ve Dadashpoor, 2023).
Igerik analizi, metin, sosyal medya paylagimlari, gorseller, soylemler gibi farkli veri tiirlerine
uygulanabilmektedir. Genellikle nitel veriyi nicel hale getirme veya derinlemesine niteliksel analiz yapma
amaciyla kullanilmaktadir . Bu ¢aligmada ise igerik analizi, en sik paylagilan génderi temalarini belirlemeye,
begeniler ve yorum sayilaria gore takipgi etkilesimini degerlendirmeye odaklanmisgtir.
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2.3. Arastirma Sorularin Olusturulmasi

Aragtirmanin amaci Instagram’da oteller tarafindan olusturulan mesajlarin igerikleri ve igeriklerde
etkilesim stratejilerinin kullanimimi analiz etmektedir. Bu oteller “en iyi deger sunan” oteller olarak
nitelendirilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir?

1) Oteller paylasimlarinda hangi temalara yer vermektedir?

2) Oteller paylagimlarinda hangi etkilesim stratejilerini (hashtag, mention, konum, soru-cevap,
anket vb). kullanmaktadir?

3) Cevrimigci miisteri katiliminda otellerin paylasimlarinin rolii nasil gézlemlenmektedir?

3. ANALIiZ VE BULGULAR

Aragtirma grubunun 01.08.2024 ve 15.08.2024 tarihlerinde profillerinin genel goriiniimii asagidaki
tabloda verilmistir.

Tablo 1. Otel isletmelerinin Genel Profilleri

r::
= e o
= = 8 = S 2 ¥ £ = & &
= = g = = ® > = = 3
o
£
+ 2 4 17 16 10 4 6 11 15 6 8
8 g
[—J
S
g z
3 .c% 334B 6531 10,6B 909B 352B 115B 7030 115B 220B 154B
-
L
2 41 17 16 10 4 6 11 15 6 8
-

15.08.2024

335B 6568 12,1B 914B 36,1B 115B 7165 116B 221B 155B

Takipci

Tablo 1’de goriildiigli iizere otellerin takip ettigi hesap sayisinda herhangi bir artis olmamustir.
Bununla birlikte, arastirma kapsamindaki tiim oteller takip¢i sayilarinda artis yasamistir. Bu durumda
otellerin g¢evrimigi varliklarinda siirekli bir artis egilimi oldugunu sdylenebilmektedir. Ozellikle, LH oteli
1500 yeni takipgi kazanarak en yiiksek biiylimeye sahip olmustur. Buna karsilik, VSH yeni takipci
kazanmamustir.

Tablo 2 Otel isletmelerinin Hikaye ve Gonderi Sayilari

==} =] - < -9

4 T 2 = O = = %
OTELLER v A =

2 2 &8 = g2 § § 4 £ &g
Hikaye 38 - 3 9 39 4 2 4 1 21
Gonderi 19 2 3 4 - 2 1 2 2 6

Tablo 2’de goriildiigii lizere Instagram hesabini en aktif kullanan isletme CDLB olurken, VSH
Instagram hesabindan ¢ok fazla paylasim yapmamistir,. MRR hari¢ diger isletmeler bu siire zarfinda
Instagram’in  hikaye oOzelligini kullanmay1 daha c¢ok tercih etmistir. VSH hi¢ hikaye paylasiminda
bulunmazken, TLCB hi¢ génderi paylagsmamayi tercih etmistir.
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Tablo 3. Otellerin Hikaye Temalar:1 ve Kullandiklar1 Etkilesim Stratejileri

OTELLER

TEMALAR

ETKILESIM STRATEJILERI

RPB

Otel manzara (1)
Spor (1)

Ortak paylagim (1)
Gonderi paylasma (1)

CDLB

Otel etkinlikleri (2)
Oda manzara (1)
Otel manzara (9)
Spor (6)

Icecek (3)

Havuz (6)
Aktivite (3)
Eglence (3)
Yemek (3)

Plaj (1)

Oda goriintiisii (1)

Restory (16)
Konum (20)
URL paylasma (1)
Soru sorma (2)

SEBL

fgecek (1)
Havuz (1)
Otel manzara (1)
Miigter (1)

VSH

MWA

Otel manzara (2)

Reels paylasma (1)

LF

Otel manzara (2)
Havuz (1)
Icecek (1)

Reels paylasma (2)
Gonderi paylasma (1)

TLCB

Program (7)
Otel manzara (9)
Icecek (3)

Plaj (3)

Yemek (2)
Aktivite (1)
Havuz (2)

Oda goriintiisii (3)
Spor (2)

Eglence (1)
Miisteri (6)

MRR

Otel etkinlikleri (1)

Hesap etiketleme (1)
URL paylasma (1)

T™P

Igecek (2)
Havuz (4)

Otel manzara (9)
Miisteri (2)

Plaj (2)

Gonderi paylasma (4)
Reels paylasma (1)

LH

Oda manzara (2)
Havuz (5)
Yemek (2)

Konum (1)

Ortak paylasim (3)
Hesap etiketleme (6)
Reels paylasma (1)

Tablo 3, otellerin Instagram hikayelerinde kullandiklar1 temalara ve kullanilan etkilesim stratejilerine
genel bir bakis sunmaktadir. Oteller genelinde en yaygin tema "otel manzarasi"dir. CDLB ve TLCB gibi
oteller, havuz ve plaj sahnelerinden aktivitelere ve yemek yemeye kadar ¢ok ¢esitli temalar kullanmistir. Bu
durum cesitli icerik stratejileri ile hedef kitle etkilesimini siirdiirdiiglini gostermektedir. Ancak TLCB tema
cesitliligine sahipken, herhangi bir etkilesim stratejisini kullanmayi tercih etmemistir. Etkilesim
stratejilerinden soru sorma 6zelligini ise, sadece CDLB kullanmustir.

Etkilesim stratejileriyle ilgili olarak, ¢ogu otel etkilesimi artirmak igin "reels paylasimi”" ve diger
hesaplardan "bahsetme" gibi Ozelliklerden yararlanmistir. CDLB, takipgi etkilesimine katkida bulunan
"restory"” ve "konum etiketleme" gibi etkilesimli 6zellikleri daha sik kullanmaktadir. Ancak SEBL neredeyse
hi¢ etkilesim stratejisine yer vermezken VSH hig etkilesim stratejisi kullanmamustir.
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Tablo 4 Otellerin Paylastigi Gonderilerdeki Temalara Gosterilen Katilim
Tablo 4.1 LH isletmesinin gonderileri

ETKILESIM
STRATEJILERI

01.082024 Odamanzara ~ hiention 75 2 11
Hashtag
Miizik
Hashtag
Mention
Konum
13.08.2024  Otel manzara Mention 425 1 7
Hashtag
Mention
Hashtag
Miizik
Konum

Tablo 4.1, LH Otel tarafindan 1-15 Agustos 2024 tarihleri arasinda yapilan farkli gonderilerin
performansini 6zetlemektedir. Miizik, hashtag, bahsetme ve konum etiketleme ile "otel manzarasi" temasi
iceren 12 Agustos tarihli gonderi, 4.000'den fazla begeni ve 77 yorumla en yiiksek etkilesimi elde etmistir.
14 Agustos tarihli icerik de aym etkilesim stratejilerini kullanmasina ragmen ayni katilimi elde edememistir.
Oda manzaralan gibi basit tematik icerige sahip gonderiler, 1 Agustos'ta yapilan génderide katilim olarak 75

begeni ve 2 yorumla etkilesim almistir.
Tablo 4.2 TMP Isletmesinin Gonderileri

SAYI TEMA BEGENI YORUM PAYLASMA

12.08.2024  Otel manzara 4037 77 280

14.08.2024 Yemek 67 1 14

ETKILESIM o
SAYI TEMA  (roarpriippi BECENI  YORUM  PAYLASMA
01.08.2024 Otel manzara Hashtag ] 3 ]
Konum
11.08.2024 Otel manzara Hashtag ] 3 ;
Konum
12.08.2024  Havuz Hashtag ; 3 ;
Konum
13.08.2024 Otel manzara Hashtag ] 9 -
Konum
14.08.2024 Otel manzara Hashtag ] 4 -
Konum
Hashtag
15.08.2024 Otel manzara Konum - 11 )
Miizik

Tablo 4.2'de, TMP otel gonderilerinde bir tema olarak "otel manzarasi"min tutarli bir sekilde
kullanildig1 goriilmektedir. Ancak, etkilesim seviyeleri belirgin sekilde diisiiktiir. Tiim gonderiler asgari
diizeyde yorum alip arkadas ortamlarinda paylasilmis olsa da hi¢ begeni almamustir.

Tablo 4.3 MRR isletmesinin Gonderileri

ETKILESIM SR
SAYI TEMA STRATEJILERI BEGENI YORUM PAYLASMA

. Konum

01.08.2024 Plaj Hashtag 600 5 3
Hashtag

15.08.2024 Otel Konum 802 8 65
manzara .
Miizik
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MRR otelinin analiz doneminde iki gonderisi olmustur ve 15 Agustos 2024’teki gonderi en fazla
etkilesimi almistir (802 begeni, 65 yorum). Bu gonderinin temasi, hashtag, konum ve miizikle birlestirilmis
"otel manzarasi"dir.

Tablo 4.4 TLCB isletmesinin Gonderileri

ETKILESIM
STRATEJILERI

SAYI TEMA BEGENI YORUM PAYLASMA

TLCB otel isletmesi, gézlemlenen siire igerisinde herhangi bir génderi paylasimi yapmamustir.

Tablo 4.5 LF Isletmesinin Gonderileri

ETKILESIM .
SAYI TEMA STRATEJILERI BEGENI YORUM PAYLASMA
. Konum
01.08.2024 Plaj Hashtag 600 5 3
Hashtag
15.08.2024 Otel Konum 802 8 65
manzara .
Miizik

LF oteli igin, Tablo 4.5'teki veriler, otelin yiiksek bir etkilesim aldigim1 gostermektedir. 15 Agustos
tarihli "otel manzarasi" temal1 gonderisi 802 begeni ve 65 yorum almistir.15 Agustos tarihli gonderi daha az
begeni (600) ve yorum (3) almistir.

Tablo 4.6 MWA Isletmesinin Gonderileri

ETKILESIM e
SAYI TEMA STRATEJILERI BEGENI YORUM PAYLASMA
Hashtag
12082024 Ol Konum 7337 ; ]
manzara . Izlenme
Miizik

Tablo 4.6'da, MWA otel analiz doneminde yalnizca bir gonderi paylasmistir. 12 Agustos'ta, "Otel
manzaras1”" temasina sahip olan ve hashtag'ler, konum etiketleri ve miizik i¢eren bu gonderi 7.337 video
goriintillemeyle sonuclanmigtir ancak gonderide begeni ve yorum eksikligi dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 4.7 VSH isletmesinin Génderileri

ETKILESIM o
SAYI TEMA STRATENLER] BEGENI  YORUM  PAYLASMA
13.08.2024 Otel Konum 503 10 7
manzara Hashtag
15.08.2024  Aktivite Hashtag 244 5 4
Konum

VSH Otel i¢in, Tablo 4.7 iki gonderide orta diizeyde etkilesim oldugu goriilmektedir. 13 Agustos
tarihli, hashtag'lerle "otel manzarasi" temasina sahip gonderi ve konum etiketleri, 503 begeni ve 10 yorum
almigtir. Buna karsilik, benzer etkilesim stratejilerine sahip "aktivitelere" odaklanan 15 Agustos gonderisi
yalnizca 244 begeni ve 5 yorum almustir.

Tablo 4.8 SEBL isletmesinin Gonderileri

ETKILESIM O
SAYI TEMA STRATEJLERI BEGENI  YORUM PAYLASMA
01.08.2024 Oda Konum 34 2 1
manzara Hashtag
. Hashtag 1554
14.08.2024 Aktivite Miizik izlenme 4 -
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SEBL otelin Tablo 4.8'deki gonderilerinin etkilesim sonuglarini géstermektedir. Hashtag'ler ve miizik
iceren bir "aktivite" temasi igeren 14 Agustos gonderisi 1.554 goriintileme ancak yalnizca 4 yorum
iretmistir. 1 Agustos'ta "oda manzarasi" temasi ve hashtag ve konum etiketleri iceren onceki gonderi
yalnizca 34 begeni ve 2 yorum almistir.

Tablo 4.9 CDLB isletmesinin Gonderileri

SAYI TEMA ETKILESIM BEGENI YORUM PAYLASMA
STRATEJILERI
01.08.2024 Plaj Hashtag 180 - 22
Konum
02.08.2024 Oda Hashtag 116 - 2
manzara Konum
03.08.2024 Plaj Hashtag 139 - 5
Konum
04.08.2024 Otel Hashtag 180 6 24
manzara Miizik
05.08.2024 Yiyecek Hashtag 70 - 2
Konum
06.08.2024 Havuz Hashtag 108 - 1
Konum
07.08.2024 Spor Hashtag 68 - -
Konum
08.08.2024 Otel Hashtag 90 - -
manzara Konum
08.08.2024 Otel Hashtag 123 - 3
manzara Konum
09.08.2024 Icecek Hashtag 95 1 21
Konum
Miizik
10.08.2024 Otel Hashtag 94 2 1
manzara Konum
10.08.2024 Otel Hashtag 81 1 -
manzara Konum
11.08.2024 Havuz Hashtag 111 - 10
Konum
12.08.2024 Plaj Hashtag 146 4 4
Konum
12.08.2024 Plaj Hashtag 117 3 2
Konum
13.08.2024 Yiyecek Hashtag 120 4 16
Konum
Miizik
14.08.2024 Spor Hashtag 80 2 -
Konum
14.08.2024 Spor Hashtag 107 5 -
Konum
15.08.2024 Havuz Hashtag 254 5 7
Konum

Tablo 4.9'da ise CDLB otelin, ¢ok ¢esitli temalarda tutarli bir etkilesim gosterdigi goriilmektedir.
"Otel manzarasi", "plaj" ve "yemek" temalarimi1 hashtag ve konum etiketleriyle birlestiren gonderiler
genellikle 70 ila 254 arasinda degisen begeniler ve 1 ila 22 arasinda degisen yorumlarla etkilesim elde
etmistir. "Plaj" temas1 ve hashtag, konum ve miizik kullanimi igeren 12 Agustos gonderisi, 146 begeni ve 4
yorum ile katilim yaratmigtir.
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Tablo 4.10 RPB isletmesinin Gonderileri

ETKILESIM i
TEMA STRATEJLERI BEGENI YORUM PAYLASMA
Mention
01.08.2024 Otel Hashtag 608 10 72
manzara Miizik
Konum
12.08.2024 Otel Hashtag 1146 21 44
manzara Konum
Mention
14.08.2024 Miisteri Hashtag 455 1 2
Konum

Tablo 4.10'da gosterildigi gibi RPB otel, tiim gonderilerinde giiglii bir etkilesim yasamistir. Miizik,
hashtag ve konum etiketleriyle "otel manzarasi" iceren 12 Agustos gonderisi, gézlemlenen donemdeki en
yiiksek etkilesim olan 1.146 begeni ve 21 yorum aldi. Bu, RPB Hotel'in bahsetme ve miizik gibi etkilesim
stratejileriyle birlestirilmis gorsel olarak ilgi ¢ekici icerikleri tutarli bir sekilde kullanmasinin etkilegimi etkili
bir sekilde yonlendirdigini gostermektedir.

SONUC

Bu arastirmada, 10 otel isletmesinin 1 Agustos 2024 ile 15 Agustos 2024 tarihleri arasinda
Instagram'daki sosyal medya faaliyetlerinden toplanan verilerle, takip¢i biiylimesini ve etkilesimi
yonlendirmede igerik stratejisi ve etkilesim tekniklerinin rolii analiz edilmigtir. Arastirma, sadece otellerin
Instagram profilleri iizerinden yiriitiilmiistiir. Otellerin resmi web sitelerinde yer alan sosyal medya
platformlar1 arasinda yer alan diger sosyal medya platformlarinin aktif olarak kullanilmadigi, baz1 otellerin
diger sosyal medya hesaplarinin dahi bulunmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle arastirma tek bir sosyal medya
platformu iizerinde yapilmistir. Bununla birlikte Instagram, turizm tanitim araci olarak kullanilabilen bir
sosyal medyadir, ¢linkii pazarlama baglaminda, fotograflarla turistlerin fotografta yer alan turistik yerleri
ziyaret etme istegini (Fiona vd., 2022) etkileyebilen sosyal bir platformdur. Ote yandan otellerin
kullandiklar igerik temalarmin etkilesim {lizerindeki etkisi, igerik temalarindaki orantisiz dagilimdan dolay1
istatistiksel olarak incelenememistir.

Bu siire boyunca tiim oteller takip¢i sayilarinda artis yagamistir, ancak bu artigin biiytikliigi degisiklik
gostermektedir. LH Otel, en yiiksek takipgi artigin1 elde eden otel olmustur. Bu durum, igerik stratejisinin
ozellikle katilim i¢in 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Elde edilen bu bulgular, literatiirle de dogru
orantilidir. Sosyal medya platformlarinda tiiketici etkilesiminde igerik ¢ekiciliginin ve igerik 6zelliklerinin
rollerini vurgulayan ¢aligmalar (Kunkel vd., 2019; Pathak ve Kaushik, 2024) bulunmaktadir. Shahbaznezhad
ve arkadaglarinin (2021), otellerin sosyal medya hesaplarima yonelik yaptig1 arastirma sonucunda da igerigin
video veya fotograftan olusmasi tliketici etkilesimini ve katilimini dogrudan etkiledigi saptanmistir.
Fotograftan olusan icerikler daha ¢ok begeni iiretmeye yatkinken, videodan olusan iceriklerin yorum
iiretmeye daha elverisli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Igerik temalar1 ve etkilesim stratejilerinin analizi, "otel manzaras1" gonderileri gibi gorsel olarak
zengin iceriklerin ¢ogu otelde siirekli olarak daha yiiksek etkilesim yarattigini gostermektedir. RPB ve
CDLB otellerinin gdsterdigi gibi, hashtag'ler, bahsetmeler, konum etiketleri ve miizik gibi etkilesimli 6geler
iceren gonderilerin begeni, yorum ve paylasim ¢ekme olasiligmin daha yiiksek oldugu goézlemlenmistir.
Etkilesim stratejilerini aktif olarak kullanmayan TLCB gibi otellerin ¢ok az takip¢i biiylimesi veya etkilesim
gormesi bu durumu dogrular niteliktedir. Onemli sayida begeniye ulagmak, bir génderinin ilgi gekici ve
popiiler oldugunu gostermekte ve bodylece begeni sayisim daha da arttirmaktadir (Sabate vd., 2014).
Karsiliginda ise tiiketici katilimini tegvik etmektedir (Halaszovich ve Nel, 2017). Etkilesim, “iki veya daha
fazla tarafin birbirleriyle, iletisim kurmak ig¢in mesajlar veya bu tiir eylemler ile hareket edebilme ve
senkronize olma derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Luarn vd., 2015:507). Yorumlar ve paylasimlar gibi ek
etkilesim oOlglimleri, bir marka gonderisinin erisimini artirmaya ve poplilerligini bagkalarina iletmeye
yardimc1 olmaktadir (De Vries vd., 2012). Etkilesimin davramigsal tepkiler olarak ele alimmasyla,
tilketicilerin ger¢ek diinyadaki kesin eylemleri, Instagram gibi sosyal medya aglar1 araciligiyla
gergeklestirilen marka iletisimlerinin ne kadar etkilesimli oldugunu 6l¢mektedir.
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SEBL Otel’inde de goriildiigii gibi video icerigi ilgi ¢ekebilmekte ancak her seferinde dogrudan
etkilesime donlismemektedir. Takipgilerin statik igeriklere olan ilgisinin de daha diisiik oldugunu
goriilmektedir. Bu durum, otellerin izleyicileriyle kurdugu iletisimin daha etkili olabilmesi i¢in daha
dinamik, duygusal ve multimedya igeriklere odaklanmasi gerektigini gostermektedir. Vaiciukynaite ve
arkadaglar1 (2017) da, oteller lizerine yaptig1 calismada duygusalligin; begenme, yorum yapma ve paylagma
iizerinde tiiketicinin katilimini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Aragtirma kapsamindaki ¢ogu otel, Instagram’in hikaye 6zelligini, normal gonderilerden daha yaygin
kullanimig ve etkilesimi artirmak icin "Reels" gibi 6zelliklerden yararlanmiglardir. Hikayelerin 6zellikle otel
aktiviteleri ve yemek gibi c¢esitli temalar icermesi, isletmelerin takipgileri kalici gonderilerle bogmadan
kendilerini dinamik ve ilgi ¢ekici olarak sunmak istemesinden kaynaklanabilmektedir. Ozellikle CDLB Otel,
aktif etkilesim 6zelliklerine sahip c¢esitli bir igerik stratejisinin yiiksek takip¢i etkilesimini siirdiirebilecegini
gostermektedir. Sosyal medya platformlarinda, iletisim teorisi etkilesimi, tiiketicilerin igerigi diizenlemesine,
degistirmesine, degisiklik yapmasina ve aracili bir ortamda diger tiiketicilerle etkilesime girmesine izin
vermek ve bunu tesvik etmek olarak ifade edilmektedir (Steuer, 1995). Sosyal medya platformlarinda,
pazarlamacilar genellikle paylasilan igerikleriyle etkilesimi tesvik eden belirli ipuglar ve harekete gegirici
mesajlar kullanmayi tercih etmektedir (Pathak ve Kaushik, 2024:5).

Ote yandan, MWA ve SEBL otelleri, genellikle daha fazla goriintiileme saglayan video igerigi
kullanmalarina ragmen, bu goriintillemeleri begeniler ve yorumlar biciminde aktif etkilesime
doniistiirememistir. Multimedya igeriginin dikkat ¢ekebilmesine ragmen maksimum etkilesim ve etki igin,
daha giiclii harekete gecirici mesajlar ve diger etkilesimli unsurlarla Ogelerle eslestirilmesi gerektigi
sonucuna ulagilmaktadir. Buna ek olarak TMP, LH otel ile karsilastirildiginda, katilim oran1 belirgin sekilde
diisiiktiir. Igerik temalarmin diger otellere benzer olmasia ragmen TMP'nin hashtag ve konum etiketleri gibi
etkilesim stratejilerinin katilimi saglamak i¢in yeterli olmadig1 ¢ikarimi yapilabilmektedir. Bu durum, daha
dinamik igeriklere veya daha fazla takipc¢i katilimi i¢in videolar veya etkilesimli gonderiler gibi daha zengin
medya araclartyla tanitima ihtiya¢ oldugunu gostermektedir. Patnak ve Kaushik (2024:4), videolarn, ¢izgi
filmlerin, animasyonlarin ve diger gorsel-isitsel iceriklerin, birden fazla duyuyu uyardiklarim ve tiiketicilerin
birden fazla sozlii ve sdzsiiz ipucu islemesini bekledikleri i¢in, en yiiksek icerik canliligimi temsil ettigini
sOylemektedir. Fotograflar ve resimler, renkleri, sekilleri ve kontrastlar1 aracilifiyla gorsel duyuyu oncelikli
olarak uyaran orta canlilik olarak tanimlanmaktadir. Yalnizca metin tabanli igerigin, diisiik canliliga sahip
oldugu goriilmektedir. Deng ve digerleri de (2020) medya zenginliginin veya igerik canliliginin tiiketici
katilimi {izerindeki etkisinin geleneksel pazarlama literatiiriinde yaygin olarak gdzlemlendigini ifade
etmislerdir.

Sonug olarak, bulgular neticesinde erigilen veriler, tutarli gonderi, ¢esitli icerik temalar1 ve etkilesimli
iletisim Ozelliklerinin birlesiminin, basarili Instagram (sosyal medya) pazarlamasinin anahtar1 oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu stratejileri benimseyen oteller, daha yliksek takip¢i biiylimesi ve etkilesim
seviyelerine ulasirken, daha az dinamik yaklagimlara sahip olanlar veya Instagram &zelliklerini minimum
diizeyde kullananlar ise ¢ok daha az katilim elde etmistir. Arastirmada, gorsel olarak zengin igeriklerin,
ozellikle otel manzaralari, yemek ve havuz temali paylasimlarin daha yiiksek etkilesim oranlar1 yarattig
belirlenmistir. Ayrica, Instagram hikayeleri ve reels gibi etkilesimi tesvik eden araglar1 aktif olarak kullanan
otellerin takip¢i biiylimesinde daha basarili olduklari goriilmiistiir. Otellerin Instagram’da kullandiklart igerik
stratejilerinin, miigteri katilmint dogrudan etkiledigi anlasilmistir. Hashtag kullanimi, konum etiketleme,
miizik ekleme, takip¢i (miisteri) hikayesini hikayede paylasma ve diger hesaplan etiketleme gibi etkilesim
stratejileri, gonderilerin erisimini artirmakta ve kullanici etkilesimini giliglendirmektedir. Ancak, sadece
video ve fotografla icerik iiretmenin tek basina yeterli olmadigi, harekete gecirici mesajlar (call-to-action)
(6rnegin rezervasyona yonlendiren link, begeni, yorum ve paylasim yapmaya tesvik eden yonelndirmeler) ve
etkilesim artirict unsurlarin  (6rnegin soru-cevap, anket, hashtag vb.) da 6nemli bir rol oynadig1 tespit
edilmistir. Gonderi igeriklerinin duygusal mesajlar1 igermesi de tiiketici katilimini tesvik edecektir. Daha az
etkilesim alan otellerin, Instagram’1 daha statik ve pasif bir sekilde kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu bulgu,
sosyal medya yoOnetiminde sadece paylasim yapmanin degil, dogru stratejiyle paylasim yapmanin kritik
oldugunu gostermektedir.

Bu arasgtirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda, otel isletmelerinin sosyal medya pazarlama

stratejilerini daha etkili hale getirebilmeleri i¢in bazi oneriler sunulmaktadir. Oncelikle, etkilesim odakli
icerik stratejileri benimsenmelidir. Instagram hikayeleri ve reels gibi dinamik icerik formatlar1 daha sik
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kullanilmali, kullanicilarin aktif katilimini tesvik eden anketler, soru-cevap etkinlikleri ve diger hesaplari
etiketleme gibi tekniklerden yararlanilmalhdir. Ayrica otel manzaralari, yemek, havuz ve etkinlik
paylasimlar kullanicilarin ilgisini cekmekte ve etkilesim oranlarimi artirmaktadir. Kisa ve etkileyici videolar,
miizik ve altyazilarla desteklenerek takipgilerin daha fazla icerige dahil olmalar1 saglanabilir. Duygusal bir
mesaj iletmek ve aktif etkilesim (yorumlar) elde etmek isteyen turizm firmalart igeriklerinde video
kullanmalidir.

Bununla birlikte, hashtag ve konum etiketleme stratejik olarak kullanilmalidir. Hashtag’ler icerigin
daha genis kitlelere ulagsmasin saglarken, konum etiketi eklemek, 6zellikle turistik destinasyonlarda bulunan
oteller igin potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmede etkili bir yontemdir. Paylasimlarda kullanicilar1 belirli
eylemlere yonlendiren harekete gegirici mesajlar kullanilmalidir. Ornegin, “Bu manzaray1 begendiyseniz,
yorum yapin!” veya “Detaylar i¢in bio’daki linke tiklayin!” gibi ifadelerle kullanicilarin igerige katilimi
arttirabilir.

Ayrica, sosyal medya performansinin diizenli olarak analiz edilmesi gerekmektedir. Paylasimlarin
aldig1 begeni, yorum ve paylasim sayilar1 degerlendirilmeli, hangi igeriklerin daha iyi performans gosterdigi
belirlenerek igerik stratejisi buna gore sekillendirilmelidir. Son olarak, etkileyici pazarlama (influencer
marketing) stratejilerinden yararlanmak, otellerin marka bilinirligini artirmada énemli bir firsat sunmaktadir.
Turizm sektoriinde etkili influencer’larla is birligi yaparak, otelin hedef kitlesine yonelik daha genis bir
erigsim saglanabilir ve otel deneyimleri potansiyel misafirlere daha etkili bir sekilde tanitilabilir.

Sonug olarak, basarili bir Instagram pazarlama stratejisi olusturabilmek i¢in, otel isletmelerinin
yalnizca igerik paylagmakla kalmayip, takipgileriyle giiclii bir etkilesim kurmaya yonelik kapsamli bir plan
gelistirmeleri gerekmektedir. Gorsel agidan etkileyici igeriklerin yani sira, etkilesimi artiran stratejilerin
kullanilmasi, misteri katilmim giiclendirerek otel isletmelerinin pazarlama performansimi 6nemli 6lgiide
artiracaktir,
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