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0z: Teknolojik gelismeler ve internetin yaygin olarak kullanilmasi, geleneksel isletmeden isletmeye (B2B) ve
isletmeden tiiketiciye (B2C) pazarlama anlayisinin degismesine neden olmustur. Bu degisimle birlikte diger
sektdrlerde oldugu gibi turizm sektdriinde de sosyal medya platformlar1 pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanmistir. Teknolojik ilerlemeler ve internetin yayginlasmasiyla birlikte, sosyal medya platformlari, otellerin
hem turistik iiriin ve hizmetlerini pazarlamasinda hem de erisilebilirliklerinin siirekliligini saglamasinda énemli
bir rol iistlenmektedir. Kis turizminde ise mevsimsel olarak hizmet veren kis otelleri sosyal medyay: interaktif
bir sekilde kullanarak mevcut ve potansiyel taleple etkilesim halinde ve 7/24 ulasilabilir olmas1 rekabet
edilebilirlikle ilgili bircok alanda isletme yo6netimine fayda saglayacaktir. Arastirmada, Tirkiye’deki kayak
merkezlerinde hizmet veren otellerde sosyal medya kullaniminin otel yoneticilerinde olusturdugu alginin
belirlenmesi amac¢lanmaktadir. Tiirkiye’de en fazla yatak kapasitesine sahip; Palanddken, Uludag ve Kartalkaya
kis turizmi merkezlerinde arastirma faaliyet gosteren 14 farkli otelden 14 otel yoneticisi ile sosyal medyanin
otellerinde kullanim durumu ve sosyal medya kullanimina ilisiklin olusan alginin belirlenmesi icin yari
yapilandirilmis goriisme formu ile veriler elde edilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler icerik
analizi yontemiyle analiz edilmistir. Otel yoneticileri, sosyal medya kullaniminin konaklama isletmelerine
etkilesim saglama, ulasilabilirligi artirma, reklam maliyetlerini diistirme ve kullanim kolaylig1 gibi alanlarda
olumlu katkilar sundugunu belirtmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye kayak otelleri, sosyal medya kullanimi, otel yoneticileri, algi.

Abstract: Technological advancements and the widespread use of the internet have led to a shift in traditional
business-to-business (B2B) and business-to-consumer (B2C) marketing approaches. In line with this shift,
social media platforms have begun to be used as marketing tools in the tourism sector, just as they have in other
industries. With technological advancements and the widespread adoption of the internet, social media
platforms play a significant role in helping hotels market their tourism products and services while ensuring
continuous accessibility. In winter tourism, winter hotels that operate seasonally can benefit business
management in many areas related to competitiveness by using social media interactively to engage with
current and potential demand and remain accessible 24/7. The study aims to determine the perception formed
among hotel managers regarding social media usage in hotels serving at ski resorts in Turkey. Data was
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collected through semi-structured interview forms from 14 hotel managers at 14 different hotels operating in
the winter tourism centers of Palandoken, Uludag, and Kartalkaya which have the highest bed capacities in
Turkey to determine the current status of social media use in their hotels and the perceptions formed regarding
social media use. The data obtained within the scope of the study was analyzed using content analysis. Hotel
managers have noted that the use of social media offers positive benefits to the hospitality industry in areas
such as fostering engagement, increasing visibility, reducing advertising costs, and enhancing user-friendliness.

Keywords: Turkey ski hotels, social media utilization, hotel managers, perception.

GIRIS

Tiliketici davranislarinin sekillenmesinde etkili olan sosyal medya, kuskusuz isletmelerin
pazarlama stratejilerinin yeniden bicimlendirilmesini de zorunlu kilmistir. Gelinen siire¢ icerinde
isletmeler sosyal medya platformlarini miisteri iliskileri yonetiminin bir pargasi olarak kullanmaktadir
(Elena, 2016). Ciinkii tliketiciler ile iletisim halinde olmak isletmeyi rekabet ortaminda bir adim ileriye
gotiirecektir (Terkan, 2014). Diger sektorlerde oldugu gibi gerek tiiketiciler gerekse turizm sektdriinde
yer alan isletmeleri sosyal medya kullanmaktadir. Turizm isletmelerinin sosyal medyay1 etkin bir
pazarlama araci olarak kullanmasina iliskin bir stratejiyi benimsemesi, isletmenin rekabet iistiinliigii
elde etmesine katki saglayacaktir (Lu ve Gursoy, 2015; Xiang ve Gretzel, 2010). Turizm sektdriinde
oteller, teknolojik gelismelerden yararlanarak miisteri iliskilerini gelistirmek ve tiiketicilerden geri
bildirimini toplamak i¢in sosyal medya kullanmaktadirlar. Bu sayede sosyal medya; yeni miisteriler
cekmeye, mevcut miisterileri elde tutmaya ve marka baglhlig1 giiclendirilmesine (Salkhordeh, 2009),
misteriye bilgi aktarma silirecine (Agnihotri vd.,, 2016) katki saglamaktadir. Sosyal medya marka-
tliketici etkilesimini saglayarak miisteri memnuniyeti, miisteri degeri ve marka degeri (Hamilton vd.,
2016), trinin devamhhgr (Maecker vd.2016) ilizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir. Turizm
endiistrisinde gerek turizm isletmeleri gerekse tiiketiciler sosyal medyay1 kullanmaktadir. Turistler
tatilin farkl asamalarinda sosyal medyadan; tatil planlama stirecinde bilgi edinmek i¢in, tatil esnasinda
video-fotograf paylasiminda bulunmak i¢in ve tatil sonrasinda ise tatil deneyimini degerlendirmek i¢in
yararlanmaktadir. Nitekim turistlerin sosyal medya platformlar1 {izerinde yapmis oldugu
degerlendirmeler ve puanlandirmalar sonraki siirecte bilgi aramak isteyen gezginlerin karar verme
slirecini etkilemektedir. Bu nedenle otel yoneticileri sosyal medya tlizerinden oteller ile ilgili yapilan
degerlendirmeleri takip ederek olumsuz olan degerlendirme yapan ziyaretcileriyle iletisime gecerek
sorunun ¢oziimiine iligkin adim atmaktadur. Iletisim teknolojilerinin otellerin miigteri iliskilerinde giiglii
kisisellestirmeye ve karsilikli etkilesimine imkan saglayan gelisimi sayesinde oteller bir is stratejisi
olarak musteri iligkilerini elektronik kanallarla gerc¢eklestirmektedir. Otellerin elektronik miisteri
iliskilerini bir strateji olarak benimsemesi, otellerin satis oranlarinin ve karlilik oranlarinin artmasina
katki saglamaktadir (Milovi, 2012).

Turizm isletmeleri faaliyetlerinin devamliligini saglamak i¢in olusan turizm gelirinden daha fazla
pay alabilmek icin kendi aralarinda rekabet icindedir. Ancak bu durum faaliyet siiresi bakiminda kisa
olan kis turizmi destinasyonlarinda hizmet sunan oteller i¢cin daha ¢ok 6nem arz etmektedir. Bu
kapsamada kis otellerinin oda satisini artirmak, pazarlama maliyetini azaltmak ve miisteri iliskilerinde
sturekligi saglamak i¢in kullanmis olduklar1 dijital pazarlama araglarina iliskin otel yoneticilerinde
olusturdugu alginin belirlenmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Oteller tarafindan yaygin olarak
kullanilan dijital pazarlama araglarinda biri de sosyal medya platformlaridir. Calismada Tiirkiye'de
kayak merkezilerindeki kis otellerinin sosyal medya kullanim durumunu ve bu durumun otel
yoneticilerinde olusturdugu algiya cevap aranmaktadir.

Literatlirde sosyal medyanin turizm sektoriinde kullanimina iliskin yapilan arastirmalarda
tiiketici davranislari tizerinde yogunlastig1 gériilmektedir. Nitekim Nusair vd., (2019) turizm ve otelcilik
alaninda sosyal medyaya iliskin yapmis oldugu bibliyometrik analizinde, sosyal medya icerikli
arastirmalarda genellikle tiiketici davranislarinin belirlenmesine yonelik yapilan g¢alismalarin
cogunlukta oldugunu ancak turizm isletmeleri ile sosyal medya arasindaki iliskiyi ortaya koyan
arastirmalarin yetersiz oldugunu ifade etmektedirler. Sosyal medya ve turizm alaninda yapilan
arastirmalarinda arastirmacilarin genellikle herhangi bir sosyal medya araci 6zelinde kullanicilarin
deneyimledigi konaklama isletmesinin hizmetine iliski yapmis oldugu online yorum ve puanlandirmalar
lizerine yogunlastigi gériilmektedir. Ornegin (Geetha vd., 2017; Jabreel vd., 2017; Kladou ve Mavragani,
2015; Marine-Roig, 2017, 2019; Martinez vd.,, 2020; Mirzaalian ve Halpenny, 2021; Mukhina vd., 2017;
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Philander ve Zhong, 2016; Rauniar vd., 2014; Wang vd., 2020) alan yazinda sosyal medya iliskin ¢cevrim
ici tiiketicilerin yorum ve degerlendirmeleri lizerine yapilan arastirmalardir. Alagoz ve Dereli (2020) kis
turizmi koridorunda faaliyet gosteren otellerin Facebook kullanimlarina iliskin konular1 ele almistir.
Ancak alternatif turizm tiirleri arasinda yer alan kis turizmi 6zelinde kayak merkezlerindeki otellerde
sosyal medya platformlarinin kullanilmasi durumunun otel yoneticilerinde olusturdugu alginin
belirlenmesine yonelik herhangi bir arastirmaya rastlanmamaistir.

Bu nedenle arastirmada, Tiirkiye’de kayak merkezlerindeki kis turizmine yonelik hizmet veren
otellerin sosyal medya kullaniminin otel yoneticilerinde olusturdugu alginin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu calisma, Tiirkiye’de kayak merkezlerindeki otellerde sosyal medya
kullanilmasinin otel yoneticilerinde olusturdugu alginin belirlenmesi konusunda literatiirdeki boslugun
giderilmesine katki saglayacaktir.

Kuramsal Cergeve

Sosyal medya platformlarinda kullanicillar tarafindan olusturulan icerik giderek o6nem
kazanmaktatir. Gezginler ziyaret etmek istedikleri destinasyonlara iliskin daha 6nce s6z konusu
destinasyondaki hizmetleri deneyimleyen ve bu deneyimine iliskin sosyal medya platformlarinda
paylasilan yorum, degerlendirme, fotograf ve video gibi icerikleri inceleyerek bilgi toplamaktadir
(Mirzaalian ve Halpenny, 2021). Ciinkii diger sosyal medya kullanicilari tarafindan paylasilan icerikler
turistlerin daha iyi bir destinasyon se¢imi yapmalarina katki saglamaktadir (Chavez vd., 2020). Ayni
zamanda sosyal medya lizerinden yapilan paylasimlar destinasyon imajinin olusmasina etki etmektedir
(Patil i Agusti, 2018). Sosyal medyanin isletmeler tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanmasi da
tiiketici karar verme siireclerini olumlu yodnde etkilemektedir (Sahin vd. 2017). Sosyal medya
pazarlamasit marka giliveni (Christou, 2015), sosyal medyanin miisteri memnuniyeti ve sadakati
olusmasinda etkili bir iletisim aracidir (Sashi vd., 2019). Ayeh vd. (2012) yaptiklar1 ¢alismada
isletmelerin, tiiketici kararlar1 tizerinde sosyal medyanin potansiyel etkisini fark ettigi sonucuna
ulasmistir. Genel bir ifade ile sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin mal ve hizmetlerini internet
ortaminda daha goriiniir kilmak i¢in ytriitiillen tutundurma faaliyetlerinin biitiintidiir.

Sosyal medya, isletmelerin ¢alisma sekillerini en az geleneksel medya kadar degistirmistir. Hatta
bazi durumlarda geleneksel medyanin da ¢ok 6tesinde bir degisime sebep olmaktadir. Siireg icerisinde
isletmeler tiiketicilerle sosyal medya platformlar: tizerinden etkilesime kurarak is yapma bigimlerini
degistirmistir. Sosyal medya kullanimi isletmelere tiiketicilerle etkilesimde kalmasina ve boylelikle
tiiketici istek ve beklentilerini 6grenmesine imkan saglamaktadir. Ayrica isletmelere kendi
miisterilerini tanmimak i¢in firsat yaratmaktadir. Bu nedenle isletmeler sosyal medya platformlari
lizerinde pazarlama faaliyetlerini yiiriiterek hem mevcut miisterilerine hem de daha genis bir kitleye
ulasarak kazanimlarini artirmak ve isletme taninirligini artirma egilimindedir (Mills, 2012).

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, sosyal medya isletmelerin tiiketicilerle
iletisim kurabilecegi ve siirekli etkilesimde kalabilecegi bir platform haline gelmistir. Isletmelerin nihai
tiiketicilerle dogrudan iletisim halinde olmasinda sosyal medya kullanmasi, isletmeye maliyet avantaji
saglamakta ve geleneksel iletisim araclarinin kullanimina kiyasla daha etkilidir (Kaplan ve Haenline,
2010). Isletmeler sosyal medya platformlarinin pazarlama araci olarak kullanarak en az maliyet ile daha
fazla kitleye kolayca ulagabilmesine imkan saglamaktadir (Mills, 2012). Bu durumun bir sonucu olarak
neredeyse bitiin isletmelerce sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir
(Saravanakumar ve Sugantha Lakshmi, 2012).

Internet ortaminda yapilan elektronik agizdan agiza pazarlama turizm endiistrisinde
misafirperverlik ve pazarlama stratejileri tizerinde etkin rol oynamaktadir (Litvin vd., 2018). Sosyal
medyada yer alan reklamlar tiiketicilerin turizme yonelik tutum ve davranislarini etkilemektedir
(Hamouda, 2018). Otelin, konuklariyla her zaman ve her yerde etkilesim halinde olabilmesi ve etkilesim
slirecini kolaylastirmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmasi pazarlama stratejileri tizerinde etki
eden Oonemli bir unsurdur. Bu nedenle otellerin sosyal medya pazarlama yoneticileri, her yerde
bulunmanin ve etkilesimin artan 6nemini karsilamak i¢in sosyal medya aglarindaki icerik tasarimina
¢ok dikkat etmelidir (Jung vd. 2018). Otel yoneticileri, internetin isletmelerine saglamis oldugu
faydalarin farkindadir. Bu nedenle otel yoneticileri otelin oda satislarini artirmak, imajini iyilestirmek
ve bilinirligini artirmak icin motive olmaktadir (Milovi, 2012). Otel yoneticilerinin sosyal medyada
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temsil edilmenin 6nemli oldugunu fark etmesi ve sosyal medyay1 dijital stratejilerine entegre etmesi
gerek kullanicilar tarafindan olusturulan icerigi olumlu yonde etkilemesi gerekse gezginlerin muhtemel
otel secimi konusunda tercihlerini etkilemesi beklenmektedir (Varkaris ve Neuhofer, 2017). Nitekim
konaklama isletmelerinin, dijital diinya pazarinda oyun disi1 kalmamak icin miisterileriyle etkilesimde
bulunabilecegi sosyal medya platformlarim1 kullanmalar1 gerekliligi kacinilamaz bir gergekliktir
(Eryilmaz ve Zengin, 2014).

YONTEM
Arastirmanin Modeli

Arastirma, Tiirkiye’de kis turizmi 6zelinde hizmet veren otellerin sosyal medya kullaniminin otel
yoneticilerinde olusturdugu alginin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu nedenle ¢alismanin
amacina bagli olarak bireylerin bir olguya iliskin deneyimlerini, algilarini ve bunlara yiikledigi anlamlari
gostermek amaciyla nitel arastirma yontemlerinden olgu bilim deseni tercih edilmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de bulunan kis turizm merkezleri arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Evren, bir
arastirma kapsaminda istenilen verilerin toplanildig1 gruptur (Biiytikoéztiirk vd., 2018). Ancak arastirma
evreninin genis oldugu ve arastirmacinin séz konusu evrenini bir biitiin olarak inceleme imkani
olmadigi durumlarda ise drnekleme yontemi tercih edilir (Aziz, 2015).

Ulkemizde 2634 Sayil Turizm Tesvik Kanunu kapsaminda ilan edilmis 29 adet kis sporlari temal
Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgeleri (KTKGB) ile Turizm Merkezlerinde (TM) bulunmaktadir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi Yatirim ve Isletmeleri Genel Miidiirliigii, 2022). Arastirma sahasinin,
arastirma evrenin tamamini temsil etmesi amaciyla Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'nin verilerine gore kis
turizm merkezleri arasinda en yiiksek yatak kapasitesine sahip olan ve ayni zamanda Tiirkiye’de kayak
tesislerinin yogunlastig1 li¢c cografi bolgeden (Dogu Anadolu, Marmara ve Karadeniz) li¢ kis turizmi
destinasyon secilmistir. Bunlar; Erzurum Palandoken (kayak merkezindeki otellerin yatak kapasitesi
2466), Bursa Uludag (kayak merkezindeki otellerin yatak kapasitesi 2250) ve Bolu Kartalkaya (kayak
merkezindeki otellerin yatak kapasitesi 1713) olarak siralanmaktadir.

Arastirma sahasi olarak tercih edilen ii¢ destinasyona iliskin bilgiler Sekil 1'de yer verilmistir.
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Sekil 1. Arastirma sahasi

¢ Dogu Anadolu Bolgesinde, Erzurum sehir merkezine yaklasik 3 km mesafede yer alan
Palanddken Kayak Merkezi iilkedeki en soguk iklimlerden birine sahip olmasi nedeniyle kis turizminin
onemli bir bileseni olan kar kalitesi ile karin yerde kalma siiresini artirmaktadir (Doganay, 2011).
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Palanddken Siradaglari, Erzurum merkezinin giineyinden, dogu-bati yontiinde 76 km ve kuzeyden
glineye dogru ise 25 km uzanmaktadir. Bu da, Erzurum’da kis sporlarinin gerceklestirilmesi icin en
onemli faktoérlerden biridir. Daglarin kayak yapilabilen rakim boélgesi 2200-3176 metredir (Kosan,
2013; Altas vd., 2015).

* Marmara Bolgesinin en yiiksek noktasi olan Uludag (2543 m) Tiirkiye’de 1933 yilinda ilan edilen
ilk kayak merkezidir. Kayak merkezi Bursa il sinirlari iceresinde yer almaktadir. Bursa sehir merkezine
yaklasik 36 km mesafede olan kayak merkezine karayoluyla ve teleferikile de ulasilabilmektedir. Uludag
Istanbul, Ankara, Izmir gibi biiyiiksehirlere konum olarak yakin ve ulagilabilir olmasi sebebiyle pek ¢cok
kayak sever tarafindan tercih edilmektedir (Doganer, 2001; Doganay ve Zaman, 2022).

» Bat1 Karadeniz Boliimii igerisinde yer alan Kartalkaya Kayak Merkezi Bolu sehir merkezinin 38
km. giineydogusunda olup, Kéroglu Dag1 turizm sahasi icerisindedir (Bolu {1 KTM, 2022). Kayak merkezi,
Koroglu dag zirvesinin kuzey kisminda 1850-2200 m. yiikseklik kusaginda yer almaktadir. Kartalkyaka
Kayak Merkezi sahip oldugu kar kalitesi ve karin yerde kalma siireleri ile Ankara ve Istanbul ‘a yakin bir
mesafede olmasi nedeniyle Uludag Kayak Merkezine bir alternatif olarak degerlendirilen kayak merkezi
kayak severlerin siklikla ziyaret etigi destinasyonlarindan biridir (Doganay ve Zaman, 2022).

Veri Toplama Araglari ve Siireci

Arastirma sorunsalinin yanitlamaya yonelik izlenen adimlar Sekil 2’de gosterilmektedir.

Arastlrma} Uyglin Argst}rma Uygun Veri Aracinin
Probleminin — Y onteminin E— ) :
. . . . Belirlenmesi
Belirlenmesi Belirlenmesi

Uzman Gérii;ﬁ
I Almarak Veri Verilerin Toplanmasi
tlot Uygulamanint - “Toplama Aracina Son ve Icerik Analizinin
Yapilmasi Seklinin Verilmesi Yapilmasi

I

Arastirma
Bulgularmin
Degerlendirilmesi

Sekil 2. Arastirma sorunsalinin yanitlamaya yonelik izlenen adimlar

Nitel arastirmalarda goriisme, odak grup goriismesi, belge incelemesi, gézlem, yasam hikayesi,
kritik olay yontemi ve giinliik veri toplama araclar1 olarak kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Nitekim calismada, nitel arastirmalarda yaygin olarak tercih edilen kullanilan veri toplama araclarindan
yar1 yapilandirilmis gériisme formu kullanilmistir. Konuyla ilgili katilimcilardan derinlemesine bilgi
edinmek i¢in olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerinden amacl 6rneklem yontemi tercih edilmistir.

Calismanin amacina bagh olarak hazirlanan taslak goriisme formunun uygunlugunu
degerlendirmek i¢in uzman goriisiine bagvurulmustur. Arastirma sahasina ve 6rnekleme benzerligi goz
Online alinarak Kars Sarikamis Kayak Merkezi pilot uygulama sahasi belirlenmistir. Pilot uygulama
kapsaminda Sarikamis Kayak Merkezinde faaliyet gdsteren otellerde yonetici olarak goérev yapan ti¢
farkli otelin yoneticisine hazirlanan yari yapilandirilmis goriisme formu 07-09 Ocak 2022 tarihleri
arasinda yiiz ylize olarak uygulanmistir. Pilot uygulama soncunda elde edilen veriler Word doyasinda
tablo olusturularak otel yoneticilerine yoneltilen her bir soruya iliskin vermis olduklar1 yanitlar
kategorilere ayirarak islenmistir. Ardindan tekrarlanan temalar ve kavramlar g6z Oniinde
bulundurularak veri toplama aracina son hali verilmistir.
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Calisma evreni olarak belirlenen ti¢ farkli kayak merkezlerinde dort ve bes yildizh turizm isletme
belgeli; Palandoken Kayak Merkezinde 5, Kartalkaya Kayak Merkezinde 5 ve Uludag Kayak Merkezinde
ise 18 adet otel olmak iizere toplamda 27 otel bulunmaktadir. 20 Ocak-31Mart tarihleri arasinda her
bir destinasyonda her biri farkli otelden olmak sartiyla en az 4 otel yoneticiyle hazirlanan yari
yapilandirmis goriisme formu ytiz yiize olarak uygulanmis olup, toplamda 14 otel yoneticisiyle goriisme
gerceklestirilmistir. Yoneticilerle yapilan goriismelerde yar1 yapilandirilmis goriisme formundaki
bulunan sorular otel yoneticilerine yoneltilerek katilimcilarin ilgili soruya vermis oldugu yanit
arastirmaci tarafindan not tutularak kayit altina alinmistir.

Verilerin Analizi

Nitel arastirmalarda, genellikle arastirma sorularini yanitlamak icin herhangi bir spesifik
istatiksel analiz teknigi kullanilmaz. Bu nedenle nitel arastirmalarda genellikle istatiksel analiz yerine
tanimlayici analiz kullanilir (Biiyiikéztiirk vd., 2018). I¢erik analizinin temelindeki amac kategorize
edilen katiimc1 goriislerinin icerik olarak sistematik bir sekilde gruplandirilarak yorumlanmasidir
(Coskun vd. 2005). Arastirma kapsaminda otel yoneticileriyle gerceklestirilen miilakatlarda yari
yapilandirilmis goriisme formuyla toplanan bilgiler icerik analizi teknigi ile incelenmistir. Bu yontemde
ilk olarak elde edilen veriler Word dosyasinda olusturulan tabloya islenerek listelenmistir. Sonraki
asamada katilimcilara yoneltilen her bir soru i¢in verilen yanitlarda yenilenen temalar ve kavramlar
cercevesinde bir araya getirilerek gruplandirma yapilmistir. Ardindan olusturulan climleler ve
iceriklerdeki eksik anlamlari ortaya ¢ikarmak ve sonuglar1 yorumlamak i¢cin manuel kodlama yéntemi
kullanilarak elde edilen bulgular yorumlanmistir.

BULGULAR

Kayak merkezlerindeki turizm isletme belgeli mevcut konaklama tesislerinin dagilimi Sekil 3’te
ve bu tesislerden yoneticileriyle gériisme yapilan otellerin dagilimi ise Sekil 4’te gosterilmektedir.

Kayak merkezlerindeki turizm Kayak merkezlerinde
isletme belgeli otellerin yoneticisiyle goriisiilen
dagilim otellerin dagilim
B Uludag KM B Uludag KM
Kartalkaya n Kartalkaya
KM ' KM
Palanddken n Palandmken
KM KM

Sekil 3. Kayak merkezlerindeki turizm isletme belgeli Sekil 4. Kayak merkezlerinde yoneticisiyle
otellerin dagilimi gorisiilen otellerin dagilimi

Sekil 3 incelendiginde; Uludag Kayak Merkezinde 18, Kartalkaya Kayak Merkezinde 5 ve
Palanddken Kayak Merkezinde 5 olmak {lizere arastirma sahasinda toplamda 27 turizm isletme belgeli
otel bulunmaktadir. Sekil 4 incelendiginde; bu otellerden Uludag Kayak Merkezinde 6, Kartalkaya Kayak
Merkezinde 4 ve Palandoken Kayak Merkezinde ise 4 otel yoneticisi ile olmak iizere toplamda 14 farkli
otelde 14 otel yoneticisiyle yiiz yiize goriisme saglanmistir.

Kayak merkezlerindeki otel yoneticilerinin isletmedeki pozisyonlar1 ve ¢alistiklar1 otellere ait
temel bilgiler, Tablo 1'de sunulmaktadir. Tablo, yoneticilerin isletme i¢cindeki gorevleri, otellerin y1ldiz
siniflari ve otelin faaliyet siireleri hakkinda bilgi vermektedir.
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Tablo 1. Arastirmaya katilan kayak oteli yéneticilerinin isletmedeki pozisyonlari ve otellere ait temel
bilgiler

Kayak Merkezi isletmedeki Pozisyon Otelin Yildiz1 Otelin Faaliyet Yili
Bursa Bilgi Islem Miidiirii 4 1
Uludag isletme Miidiirii 4 20
Genel Midiir 3 7
Satis ve Pazarlama Miudiiri 4 40
isletme Miidiirii 4 3
Satis Pazarlama Midiirii 4 8
Bolu Kartalkaya Isletme Mudiirii 3 30
Genel Midiir 5 44
Genel Miidiir Yardimcisi 4 30
isletme Miidiirii 3 24
Erzurum Palandéken On Biiro Miidiirti 4 30
Sosyal Medya ve Grafik Tasarim 4 4
Sorumlusu
Insan Kaynaklar Yoneticisi 5 22
isletme Sahibi 3 2

Arastirma kapsaminda goriisme yapilan Tirkiye'deki kayak oteli yoneticilerinin isletmedeki
pozisyonlar: Tablo 1 incelendiginde, katihmcilarin %29’unun (dort) isletme midiirt, %14,5’inin (iki)
genel miidiir ve %14,5’inin (iki) ise satis ve pazarlama miidiir olarak gérev yaptig1 goriilmektedir.
Yoneticilerin calistig1 otellerin yi1ldiz dagilimi incelendiginde, 7 otelin 4 yildizl, 4 otelin 3 yildizli ve 3
otelin 5 yildizli oldugu goriilmektedir. Otellerin faaliyet siireleri degerlendirildiginde, en uzun stre
hizmet veren otelin 44 y1l, en kisa siire hizmet veren otelin ise yalnizca 1 yildir faaliyet gosterdigi tespit
edilmigstir. Genel olarak tablo, Tiirkiye’'deki farkli kayak merkezlerinde otel yoneticilerinin pozisyonlari,
otel yildiz siniflar1 ve faaliyet siirelerinin ¢esitlilik gosterdigini ve yoneticilerin farkli deneyim ve
sorumluluk alanlarina sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, sosyal medya kullaniminin otel
yonetimi tizerindeki etkilerini degerlendirirken yoneticilerin gorev ve deneyim farklhiliklarinin goz
ontinde bulundurulmasinin énemini vurgulamaktadir.

Otel yoneticilerinin sosyal medya pazarlama egitim alma durumu, otelin pazarlama amach sosyal
medyay1 kullanma durumu, sosyal medya kullanimina iliskin personel gérevlendirme durumu ve otelde
en ¢ok kullanilan sosyal medya platforma iliskin bilgiler Sekil 5‘te gésterilmektedir.
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Kayak otellerinin sosyal medya kullamimina iliskin bilgiler

7
6
5
4
3
2
1
O I
0
Gortigme Yapilan SM Pazarlama SM Personel En Cok Kullanilan
Y o6neticinin SM Amagch Kullanimi Gorevlendirme SM Platformu
Pazarlama Egitimi Instagram

Alma Durumu

m Kartalkaya KM  ®Palandéken KM  ® Uludag KM

Sekil 5. Kayak otellerinin sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler

Sekil 5 incelendiginde; yoneticilerin %57,1’'inin sosyal medya pazarlamasina yonelik egitim
almadig, %42,9’'unun ise egitim aldig1 goriilmektedir. Diger taraftan ii¢ kayak merkezindeki otel
yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina iliskin egitim alma durumu incelendiginde Kartalkaya
Kayak Merkezinde faaliyet gosteren ve goriisme saglanan otel yoneticilerinin higbiri sosyal medya
pazarlamasina yonelik herhangi bir egitim almadigi belirlenmistir. Tiirkiye’de kayak otellerinin
tamaminda sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanildig1 ve sosyal medya pazarlamasi i¢in ise
otel yonetiminin %92,9’unun personel gorevlendirdigi, %7,1’inin ise personel gorevlendirmedigi tespit
edilmigstir. Otellerde pazarlama amaclh sosyal medyay1 kullanildigi ve bu amagla isletmelerin tamami
tarafindan en ¢ok Instagram’dan yararlanildigi belirlenmistir.

Turkiye’deki kayak oteli yoneticilerinin yar1 yapilandirilmis goriisme formundaki agik uglu
sorulara verilen yanitlar icerik analiz yontemi ile analiz edilip kodlama sonrasinda katilimc goriisleri
gruplandirilmistir. Katilimcilara yoneltilen acik uglu sorulara iliskin vermis olduklari yanitlardan elde
edilen sonuglar asagida agiklanmistir.

Katilimcilara yoneltilen “Otelinizde sosyal medya platformlarini  hangi amaglarla
kullaniyorsunuz?” sorusuna iliskin vermis olduklar1 yanitlar Sekil 6’da ifade edilmistir.

Tiirkiye’deki kayak otellerinin sosyal medya kullanim
amaclarina yonelik otel yoneticilerinin goriisleri

m Satis ve pazarlama yapmak amaciyla
kullanmaktadir.

¥ Yeni misteriler kazanma ve misteriler
ile iletisim kurma amaciyla
kullanmaktadir.

= Otelin yapilan aksiyonlar, eglence ve
0zel doneme iligkin bilgi paylagimi
yapma amactyla kulllanmaktadir.

Sekil 6. Tiirkiye'deki kayak otellerinin sosyal medya kullanim amaclarina yonelik kayak oteli
yoneticilerinin gortisleri
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Tiirkiye’de kayak oteli yoneticilerinin otelde sosyal medyay1 hangi amacla kullandigina iliskin
kendilerine yoneltilen soruya vermis olduklar1 yanitlar Sekil 6 incelendiginde; %72’sinin sosyal
medyay satis ve pazarlama amaciyla kullandig1 goriilmektedir. %14’liniin yeni miisteriler kazanma ve
miisteriler ile iletisim kurma ve kalan %14’linlin ise otelin yapilan aksiyonlar, eglence ve 6zel doneme
iliskin bilgi paylasimi yapma amaciyla kullandiklar1 tespit edilmistir. Sosyal medyay1 pazarlama
amaciyla kullandigini ifade eden yoneticiler, sosyal medya kullaniminin isletimlerine ticretsiz reklam
olanagl saglamasi, marka taninirhgina katki sunmasi ve kiiresel pazara erisim imkani konusunda
avantajlar sagladigindan dolayi tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Tirkiye'deki kayak oteli yoneticilerine “Otelin sosyal medya kullaniminin misteri iliskileri
yonetimi iizerinde etkileri nelerdir?” sorusuna iliskin vermis olduklar1 yanitlar Sekil 7’de ifade
edilmistir.

Tiirkiye’deki kayak oteli yoneticilerinin otelin sosyal medya
kullaniminin miisteri iliskileri yonetimi iizerinde etkilerine
yonelik goriisleri

B Miisterilerle iletisim stirekliligine katki
saglamaktadir.

Miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Olumlu ve olumsuz yonleri bulunmakta

Sekil 7. Tiirkiye'deki kayak oteli yoneticilerinin otelin sosyal medya kullaniminin miisteri iliskileri yonetimi
lizerinde etkilerine yénelik goriisleri

Katilimcilarin ¢alistiklar otelin sosyal medya kullaniminin miisteri iliskileri yonetimi tizerinde
etkilerine yonelik gorisleri incelendiginde; katilimcilarin altis1 misteri iliskilerinin stirekliligini
saglamada sosyal medya platformlarinin etkin bir ara¢ oldugunu belirtirken, diger alti katihma ise
miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi oldugunu belirtmistir. Ayrica iki katihmci ise miisteri
iliskileri yonetiminde sosyal medya kullanmanin hem olumlu hem de olumsuz etkilerinin olabilecegini
ve olumsuz olma nedenini ise su sekilde “sosyal medya iizerinden otelle iletisime gecerek memnuniyet
veya sikayetini ileten Kkisiler her zaman otel miisterileri olmayabilecegi ve kotii amagla kullanilma
durumlar da vardir” ifade etmislerdir. Gorliseme yapilan otel yoneticilerinin ifadelerine gére sosyal
medya platformlar1 {izerinden yapilan sikayetleri dikkate alarak kisa siire icerinde cevap verme
gayretinden olduklar1 konusunda hemfikir oldugu goriilmektedir. Sosyal medyanin miisteri iliskileri
yonetiminde kullanilmasi otelin misafirleriyle olan diyalogunun kesintisiz olarak saglanmasi, diger
iletisim araglarina gore kullanim kolayliginin olmasi, geri bildirimlerin takibinin daha saglikli bir sekilde
yuritilmesi ve misafirlerin otele 7/24 ulasilabilirligini temin etmesi gibi konularda katk:
saglamaktadir. Katihmcilar sosyal medya platformlarini misteri iliskileri yonetiminde kullanarak
miisteriler ile iletisim halinde olunmasi yasanan problemlerin ¢6ziime kavusturulmasinda ve boylelikle
miisteri memnuniyetinin temin edilmesinde etkili oldugu belirtmislerdir.

Tiirkiye’deki kayak oteli yoneticilerine “Otelin sosyal medyay1 kullanmasi miisterilerin otele
ulasilabilirlik diizeyi lizerine nasil bir etkisi vardir?” sorusuna iliskin vermis olduklar1 yanitlar Sekil 8'de
ifade edilmistir.
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Tiirkiye’de kayak oteli yoneticilerinin otelin sosyal medyay1
kullanmasinin miisterilerin otele ulasilabilirlik diizeyi iizerine
etkisine yonelik goriisleri

® Onemli diizeyde etkiler

® Onemli diizeyde etkilemez

Sekil 8. Tiirkiye'deki kayak oteli yoneticilerinin otelin sosyal medyay! kullanmasinin miisterilerin otele
ulasilabilirlik diizeyi iizerine etkisine yénelik gériisleri

Kayak oteli yoneticilerinin otelin sosyal medyay: kullanmasinin miisterilerin otele ulasilabilirlik
diizeyi lizerine etkilerine yonelik goriisleri incelendiginde; otel yoneticilerinden 13’ii otellerinin sosyal
medya platformlarinin kullanmasinin miisterilerin otele ulasilabilirligi tizerinde olumlu etkisinin
oldugunu dile getirirken bir otel yoneticisi ise herhangi bir etkisinin bulunmadigini belirtmistir. Sosyal
medya aracilifiyla miisterilerin otel ulasilabilirligi artmakta, bu durum miisterileri ve oteli olumlu
etkilemektedir. Otel yoneticilerine gore sosyal medya kullaniminin miisteriler i¢cin olumlu katkilar; otel
hakkindaki bilgiye dogrudan ulasabilmesi, miisterinin otelle daha hizli iletisime gecebilmesi,
kullaniminin kolay olmasi ve miisteriye zaman tasarrufu saglamasidir. Sosyal medya kullaniminin
ulasilabilirlik boyutunda; otelin tanitimi ve oda satislari tizerinde pozitif etkiye sahip olmasinin yani sira
sosyal medya kullanimiyla otelinin gortiniirlikk (taninirlik) diizeyinin ve potansiyel misteri talebinin
arttirmasinda otele olumlu etkilerinin bulundugunu ifade etmislerdir. Katilimcilardan birisi ise ¢alistig1
otelin marka bilinirliklerinin oldukga yiiksek oldugu bu nedenle sosyal medya kullaniminin miisterilerin
otellerine ulasilabilirligi lizerinde ciddi bir etkisinin olmadigini belirtmistir. Genel olarak katilimci
gorisleri incelendiginde sosyal medya kullaniminin miisterilerin otele ulasilabilirligi izerinde énemli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Turkiye’deki kayak oteli yoneticilerine “Otelin sosyal medya kullaniminin otelin glvenilirligi
tizerinde olumlu ve olumsuz ektileri nelerdir?” sorusuna iliskin vermis olduklar1 yanitlar Sekil 9’da yer
almaktadir.

Otelin sosyal medya kullaniminin otelin giivenilirligi iizerinde
olumlu ve olumsuz ektilerine yonelik kayak oteli yoneticilerinin
goriisleri

B Olumlu etkiler

® Olumsuz etkiler

Gerek olumlu gerekse olumsuz
etkileri bulunmaktadir

Sekil 9. Otelin sosyal medya kullaniminin otelin giivenilirligi tizerinde olumlu ve olumsuz ektilerine yonelik
kayak oteli yéoneticilerinin gériisleri

Tiurkiye’de kayak oteli yoneticilerinin otelin sosyal medya kullaniminin otelin giivenilirligi
lizerinde goriisleri incelendiginde; dokuz otel yoneticisine gore otelin sosyal medya platformlarim
kullanmasinin otelin giivenilirligi izerinde olumlu, birisine gére olumsuz ve diger dérdiine gore ise
gerek olumlu gerekse olumsuz etkilerinin oldugunu ifade etmistir. Katilimcilardan birisi, otel miisterisi
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olmayan Kkisilerin de sosyal medya platformlarini kullanarak otel hakkinda yanlis bilgiler paylasabilme
ihtimalinin de oldugunu ve bu durumunda olumsuz etkiye sebep olacagini dile getirmistir. Otelin sosyal
medya kullaniminin otelin giivenirligi tizerinde olumlu etkilerinin yani1 sira olumsuz etkilerinin
bulunabilecegini ifade eden doért otel ydneticisi; sosyal medyada yalan ve yanlis haberlerin hizla
yayilabilecegini bu durumun ise otelin giivenirligine zarar verebilecegini belirtmistir. Ayrica bazi
otellerin sosyal medya lizerinden miisterilerine vaat ettikleri hizmetlerin abartilarak aktarilmasinin
miisterilerin hizmeti deneyimlemesi sirasinda hayal kiriklifina ugramasina neden olabilecegini
belirtmistir. Otel giivenirligi izerinde sosyal medya platformlarinin olumlu etkisinin bulundugunu ifade
eden katilimcilar ise; sosyal medyanin aktif ve dogru bir sekilde kullanildiginda miisteriye giivenilir bilgi
akisinin saglanmasinda etkili oldugunu ifade etmistir.

Tirkiye’'deki kayak oteli yoneticilerine “Otelin sosyal medya kullanmasinin reklam maliyetlerinin
azaltilmas1 ve zaman tasarrufu lizerinde ne tir etkileri vardir?” sorusuna iliskin vermis olduklari
yanitlar Sekil 10’da gosterilmistir.

Otelin sosyal medya kullanmasinin reklam maliyetlerinin
azaltilmasi ve zaman tasarrufu iizerinde ektilerine yonelik
katilimer goriisleri

B Olumlu etkiler

N

7%
' Etkilenmez

Sekil 10. Otelin sosyal medya kullanmasinin reklam maliyetlerinin azaltilmasi ve zaman tasarrufu
tizerinde ektilerine yonelik katilime goriisleri

Turkiye’deki kayak oteli yoneticilerinin, otellerinin sosyal medya kullaniminin reklam
maliyetlerini diisirme ve zaman tasarrufu saglama fzerindeki etkilerine iliskin gorisleri
incelendiginde; katilimcilarin 13’ sosyal medya kullaniminin bu iki alan lizerinde olumlu etkiler
yarattigini ifade etmistir. Herhangi bir etkisinin olmadigini ifade eden katilimcl ise, sosyal medya
platformlarinda reklam vermenin de bir maliyeti olacagini ve otelin sosyal medya kullanmasinin reklam
maliyetleri ilizerinde etkisinin olmadigini dile getirmistir. Diger katilimcilarin tamaminin da, sosyal
medya kullaniminin otelin reklam maliyetlerini diisiirmesi ve zaman tasarrufu saglamasi a¢isindan
olumlu katkilarda bulundugu yo6niinde benzer goriisler paylastifi gozlemlenmektedir. Nitekim
katilimcilar, reklamin dogru hedef kitleye ulasmasji, satislarin artmasi, reklam maliyetlerinin azalmasi,
reklamin kolaylikla tekrarlanabilmesi, zaman tasarrufu saglamasi, is yiikiini azaltmasi, mesajin
dogrudan aliciya iletilmesi, influencer etkisinin fazla olmasi ve ekstra takip¢i kazandirma konusunda
onemli katki saglamasi nedeniyle reklam faaliyetlerinde sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde
kullandiklarini ifade etmislerdir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Tartisma

Turkiye’deki kayak otellerinde sosyal medya kullanimina iliskin otel ydneticilerinde olusan
alginin belirlenmesi icin otel yoneticileriyle yliz yiize yapilan gériismelerden elde edilen verilere gore;
her li¢ kayak merkezindeki otellerin tamaminin sosyal medya platformlari arasindan en ¢ok Instagram’i
kullandig1 saptanmistir. Nitekim Kilicarslan ve Albayrak (2022) oteller tarafindan en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformunun Instagram ve Facebook oldugunu belirtmislerdir. We are social 2023
Tirkiye raporunda bireyler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun Instagram oldugu
belirtilmistir. Bu durum, neden otellerin de en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformunun Instagram
oldugu agiklayacagi diisiiniilmektedir. Otellerin sosyal medya platformu kullaniminda tiiketici
tercihlerini g6z 6niinde bulundurulduguna iliskin bir kanit olabilir. Katilimcilarin ifadelerine gore kayak
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otellerinde sosyal medya platformlari; satis ve pazarlama, yeni miisteri edinme, miisterilerle iletisim
kurma ve otelde gerceklesen ve gerceklesecek etkinlikler hakkinda bilgi paylasma amaciyla
kullanilmaktadir.

Turkiye’'deki kayak oteli yoneticileri, sosyal medya platformlar1 lizerinde miisterilerinin otele
yonelik yaptiklar sikdyetleri dikkate aldiklarini ve sikayetlerin tekrarlanip isletme imajina zarar
vermemesi sikayete konu olan sorunu ¢oziime kavusturularak miisteri memnuniyetini sagladiklarini
ifade etmistir. Zaman zaman otellin herhangi hizmetinden faydalanarak miisterisi olmayan bireylerin
maksadini asan degerlendirmeleriyle de karsilastiklarini belirttiler. Otel ydneticilerinin ¢ogunlugu,
sosyal medya platformlarini genellikle miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri memnuniyetinin
saglamasinda bir arac¢ olarak tercih edildigini belirtse de bazi yoneticiler ise otellerin sosyal medya
platformlarini kullanmasinin hem olumlu hem de olumsuz yonlerinin olabilecegini ifade etmislerdir.
Nitekim Akgoz vd., (2021) turizm faaliyetlerine katilan kisilerin %92’sinin rezervasyon yapmadan 6nce
cevrimici yorumlar1t inceleyerek karar verdiklerini, bireylerin ayrica olumlu ve olumsuz
degerlendirmelere iliskin yoneticilerin vermis oldugu yanitlar ile yanitlama siiresi gibi hususlari da
dikkate aldig1 sonucuna ulasmislardir.

Kayak otellerinin sosyal medya platformlarinin kullanmasinin miisterilerin otele her zaman ve
her yerden ulasilabilirligi izerinde on {i¢ otel yoneticisi olumlu katki saglayacagi belirtikten bir yonetici
ise ¢alismis oldugu otelin marka taninirliginin yiiksek olmasi nedeniyle sosyal medyanin énemli bir
etkisinin olmadigini ifade etmistir. Nitekim sosyal medya platformlar1 kayak otelinin tiiketiciler
tarafindan her an her yerde ulasilabilir olmasina katki saglamaktadir. Ancak bu katki marka bilinirlik
diizeyi yiiksek olan otellerde katki oraninin daha az olacag diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’deki kayak oteli yoneticileri sosyal medya kullaniminin otelin giivenirliligi {izerinde
olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Ancak az sayida yonetici ise olumlu etkisinin yani sira sosyal
medya platformlar1 lizerinden yapilan yalan haberlerin hizli bir sekilde yayilmasi nedeniyle otelin
glivenirligi izerinde olumsuz etkisinin de bulunabilecegini ifade etmislerdir. Otellerin yapilan yalan
haberlerin takibinin saglanmasi ve bu habere kars1 6nlem almasi otelin giivenirliginin teminin de 6nemli
rol oynayacaktir. Nitekim sosyal medya pazarlamasi marka giiveni (Christou, 2015), sosyal medyanin
miisteri memnuniyeti ve sadakati olusmasinda etkili bir iletisim aracidir (Sashi vd., 2019).

Otel yoneticilerinin ¢ogunluguna gére sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi
isletmenin reklam maliyetlerinin azalmasina ve isletmeye zaman tasarrufu etmesine Kkatki
saglamaktadir. Ayrica isletme sosyal medya platformlar1 lizerinden yeniden yayinlamak istedigi
reklama yonelik isletmenin katlanacagi maliyet ve zaman kaybini en aza indirgemekte olup, is ve is
ylkiinii azaltmaktadir. Sosyal medyanin kayak otelleri tarafindan pazarlama araci olarak
kullanilmasinin isletme maliyetlerinin azaltilmasi ve verimlilik diizeyinin artmasina katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Sosyal medya platformlarinin turizm isletmelerince pazarlama araci olarak
kullanilmasi, isletmeye pazarlama maliyetlerini azaltmasina ve daha genis hedef Kkitleye
ulasilabilmesine imkan saglar (Cagliyan vd., 2016; Eréz ve Dogdubay, 2012; Eryillmaz, 2014; Keskin ve
Bas, 2015). Bu yoneyle arastirma sonuglari ile daha once yapilan arastirma sonuclarina benzerlik
gostermektedir.

SONUC

Tirkiye’de kayak otellerinde sosyal medya kullanim stireleri farklilhik gosterdigi gézlemlenmekle
birlikte en yaygin kullanilan platformun Instagram oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’deki kayak oteli
yoneticilerinin sosyal medya kullanimina iligskin tutumlari incelendiginde, cogu yoneticide sosyal medya
kullanimina iliskin olumlu bir alginin hakim oldugu belirlenmistir. Arastirma kapsaminda incelenen
Turkiye’deki ii¢c kayak merkezinde (Palanddken, Uludag ve Kartalkaya) sosyal medya kullaniminin otel
yoneticilerinde olusturdugu alginin biiyiik 6lciide benzerlik gosterdigi; ancak bazi yoneticilerin farkh
tutumlar sergiledigi de katilimc1 gorilslerinden anlasilmaktadir. Arastirma sonuglarina goére, otel
yoneticilerinde sosyal medya kullanimina iliskin algis1 su boyutlarda 6nem tasimaktadir:

¢ Sosyal medya kullaniminin konaklama isletmelerinin pazarlama maliyetlerini azaltmaya katki
saglamasi,
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¢ Sosyal medya kullaniminin konaklama isletmesinin ulasilabilirligini artirmasi,
¢ Sosyal medya kullaniminin konaklama isletmesine olan giivenilirligi temin edilmesi ve

¢ Sosyal medya kullaniminin konaklama isletmesine miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesine destek
olmasi.

Bu cercevede, sosyal medyanin otel yonetimi acisindan cesitli acilardan 6nemli katkilar sundugu
gorilmektedir.

Oneriler

Arastirma bulgular1 ve mevcut alan yazin taramasi kapsaminda, o6zellikle kayak oteli
yoneticilerine ve genel olarak tiim otellere yonelik birtakim oneriler gelistirilmistir. Bunlar:

Otel yoneticilerinin, otel hizmetlerinin satis ve pazarlama siireclerinde sosyal medyay1 etkin ve
verimli bicimde kullanmalari, pazarlama faaliyetlerinin basarisini artirabilir. Nitekim sosyal medya
platformlarinin kullanimi, otel hizmetlerinin tanitimini daha genis bir pazara ulastirmakta ve
tutundurma faaliyetlerinin daha genis kitlelere ulasabilmesine katki saglamaktadir.

Bir konaklama isletmesi sosyal medya platformlarini kullanmasa dahi, miisterilerin hizmetleri
degerlendirmek veya deneyimlerini paylasmak amaciyla sosyal medya platformlarini kullanmayacagi
anlamina gelmez. Gliinlimiizde bir¢ok gezgin, tatil deneyimine iliskin olumlu deneyimini veya olumsuz
deneyimini sosyal medya platformuna tasiyarak hizmet aldigi isletmeyi degerlendirmektedir. Ancak,
yapilan sikayet iceriklerine kisa siire igerisinde yanitlanmayan gezginlerin bu paylasimlar1 genis bir
kitle tarafindan goriilebilmektedir. Bu nedenle otel yoneticilerinin sikdyetlere zamaninda cevap
vermesi, ayni sorunlarin tekrarlanmamasi ve e-WOM (elektronik agizdan agiza pazarlama) stireclerinin
etkinligi acisindan 6nem arz etmektedir.

Gezginler, bir destinasyonu, oteli veya hizmeti tercih ederken genellikle kendi deneyimlerine
dayali kararlar almakta veya erisebilecekleri bilgi kaynaklarindan yararlanarak secenekler arasindan
birini tercih etmektedirler. Bu nedenle oteller, sunmus olduklar1 hizmetleri daha ulasilabilir hale
getirebilmek ve misteri beklentilerini karsilayabilmek amaciyla cesitli sosyal medya platformlarini
kullanarak tiiketicilerle giiniin ihtiyaclarina cevap veren etkin bir iletisim kurmalidir.

Turizm Uriinleri dogasi geregi soyut nitelik tasimakta ve dagitim stiregleri tersine islemektedir.
Bu nedenle, s6z konusu triinleri satin almayi diistinen bireyler, olusabilecek riskleri azaltmak ve bilgiyi
dogrulamak amaciyla farkli kaynaklardan otel ve hizmetler hakkinda bilgi edinme egilimindedir. Sosyal
medya platformlarinda paylasilan fotograf ve video igerikleri, sunulan hizmetleri somutlastirarak
tiiketicilerin algiladig riskleri azaltmaktadir. Bu nedenle, otel yonetiminin sosyal medya platformlarini
etkin bir sekilde kullanmasi, gezginlerin daha giivenilir bilgiye ulasabilmesini saglama agisindan 6nem
arz etmektedir.

Son olarak, sosyal medya platformlarinin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi, otelin sundugu
mal ve hizmetlerin kiiresel 6l¢ekte genis kitlelere tanitilmasini ve paylasilmasini miimkiin kilmaktadir.
Bu nedenle sosyal medya, otelin pazarlama maliyetlerini diisiirmekte ve tanitim faaliyetlerinin etkin bir
sekilde tekrar edilebilmesine imkan saglayarak otel yoneticilerine 6nemli katkilar sunmaktadir.

Arastirmanin Stmirhiliklan ve Sonraki Calismalar icin Oneriler

Bu arastirma Tiirkiye’de yatak kapasiteleri goz oniine alindiginda en fazla yatak kapasitesine
sahip ti¢ kayak merkezinde faaliyet gdsteren turizm isletme belgeli otellerin yoneticileri ile yapilmistir.
Nitekim sosyal medya kullanimina iliskin yoneticilerde olusan alginin baska bir evrendeki etkilerini
ortaya ¢ikarmak ve konunun daha anlasilir bir boyut kazanmasi i¢in turizm endiistrisindeki diger
paydaslar (seyahat acenteleri, havayollari, yiyecek icecek sirketleri vb.) 6zelinde daha fazla arastirma
yapilabilir.

Kis turizmi 6zelinde otel yoneticilerinin sosyal medya kullanimina iliskin olusan algilanmasina
yonelik yapilan bu calismanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmada
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sonuclarin gerek otel yoneticilerine gerekse gelecekte benzer konularda ¢alisma yapacak olan
akademisyenlere kaynak teskil edilecegi diisiiniilmektedir.

Kis turizmi 6zelinde otel yoneticilerinin sosyal medya kullanimina iliskin olusan algilanmasina
yonelik yapilan bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmada
sonuglarin gerek otel yoneticilerine gerekse gelecekte benzer konularda calisma yapacak olan
akademisyenlere kaynak teskil edilecegi diisiiniilmektedir.
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