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sunmaktadir. Konaklama isletmeleri de iiriin ve hizmetlerini tanitma, hedef kitleleriyle iletisim kurmada
teknolojinin en popiiler hali olan sosyal medya uygulamalarindan yararlanmaktadir. Bu ¢alismada, Dogu

Anadolu Bélgesi'nde bulunan illerdeki otel isletmelerinin bir halkla iligkiler araci olarak sosyal medyay1
kullanabilme durumlar1 arastirilmistir. Arastirmaya dahil edilenler Elazig, Malatya, Bingdl, Mus ve Van
illeridir. Bu illerde hizmet veren, en az ii¢ yildiz ve {istii oteller sec¢ilmis ve arastirmaya dahil edilmistir.
Veriler, goriisme ve anket yontemlerinden yararlanilarak elde edilmis ve verilerin analizinde ssps 16
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Anahtar Kelimeler
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ili§kiler programi kullanilmistir. Anket sorular1 genel olarak sosyal medya kullanimlarin1 6lgmek amaciyla daha
onceden gecerliligi ve glivenilirligi test edilen bagka ¢calismalardan alinmistir. Arastirmada, otellerin sosyal
Keywords dyay1 birgok amagla kullandikl birgok sosyal medya agina sahip olduklari bilgilerine ulagilmist
| Social Media. Public medyay1 birgok amagla kullandiklar1 ve bir¢ok sosyal medya agina sahip olduklari bilgilerine ulagilmistir.
Hote , ocia ’ Ayrica, sosyal medya kullaniminin kurumlari i¢in ¢ok 6nemli oldugu, sosyal medyanin kurumsal iletisim
Relations agisindan olumlu bir etki olusturdugu sonuglari ortaya ¢ikmigtir.
ABSTRACT

Public relations are benefiting from many methods and techniques in achieving this aim, whose main aim is to provide communication
between different organizations and target groups. While the emergence of social media has given a new dimension to public relations in
terms of practicality and quickness, it also offers great opportunities for organizations with or without a professional public relations
department. Accommodation operators also benefit from social media applications, which are the most popular type of technology, in
promoting their products and services and communicating with target groups. In this study, the state of using the social media as a means to
the public relations of the hotels in the provinces being the Eastern Anatolia Region has been researched. The provinces included in the study
are Elazig, Malatya, Bingol, Mus, Van and Bitlis. The hotels with at least three stars and above serving in these provinces were selected and
included in the study. Data were obtained by using both face-to-face interviews and questionnaires, and SSPS 16 program was used in the
analysis of the data. Survey questions were taken from different studies that were previously tested for validity and reliability to measure
social media use in general. The study found that the use of social media is not only for one purpose but for many purposes, and they have
many social media networks rather than one. Besides, the results revealed the importance of social media for the institutions to create a
positive effect on institutional relationships.

1. GIRIS

Toplumlarin gelismesini buna bagh olarak ilerlemesini saglayan etmenlerden biri hi¢ stiphesiz teknolojidir.
Teknolojilerdeki degisimler iletisim teknolojilerinin de degisimini beraberinde getirmis durumdadir. Bu
hizl1 degisim toplum yapisini derinden etkilemis, artik insanlar i¢in zaman ve mekan sinirlamasi ortadan
kalkmustir. Iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelismeler zaman ve mekan tasarrufu saglayarak
insan hayatina heyecan verici, sagirtici degisikler ve kolayliklar sunmaktadir (Ural, 2011: 50). Internet
teknolojisinin s6z konusu imkanlar1 kar amaci glitmeyen kuruluslar ¢ercevesinde degerlendirildiginde ise,
cesitli tekniklere hedef gruplarin yonetiminden istek ve beklentileri ile sikayetlerinin, alindig1 ve yapilan
calismalar veya faaliyetlerin de yine bu aragla ilgililere aktarildig1 goériilmektedir (Tarhan, 2007: 76).
Bunlarin baginda internet ve tabi ki internetin sevimli cocugu sosyal medya basi cekmektedir. internet
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hemen her konuda hem ge¢mise ait arsiv bilgileri, hem de icinde yasadigimiz dakikalarin anlik ve giincel
bilgilerini barindirmakta ve tiim bu bilgilerin, kullanicilar tarafindan kolayca alinabilmesine olanak
tanimaktadir. Ozellikle internetteki bilgilerin kolay giincellenebilir olmas, bilginin nitelik ve nicelik olarak
artisini daha da hizlandiran bir faktér olmaktadir (Sayimer, 2008: 36). Sosyal medya ise insanlarin
kendilerini daha iyi ifade edebildikleri, daha iyi arkadasliklar kurabildikleri, istedikleri bilgiye ulasip, onu
paylasabildikleri bir ortamdir. Durum boyle olunca artik sadece tek tek bireyler degil kurum ve kuruluslar
da internetin sagladig1 bu kolayliklardan faydalanma yoluna gitmislerdir. Bu kurum ve kuruluslardan biri
de otellerdir. Oteller gerek kendi web sayfalarinda gerekse sosyal aglar iizerinden miisterilerine ulasma
imkani bulabilmis, kendi goriislerini, indirimlerini, avantajlarini kolayca aktarabilmislerdir.

Oteller ¢alisma alanlar1 olarak halkla i¢ ice olan kurumlardandir. Bu nedenledir ki oteller halkla iliskiler
calismalari yaparken artik sosyal aglari goz ardi edemez durumdadir. Sosyal medyanin birer kurum olarak
otellere sagladigl faydalar géz 6niinde bulundurulursa, otellerin halkla iligkiler araci olarak sosyal medyay1
kullanma durumlarini incelemek de o denli 6nemli olmaktadir. Bu ¢alismada Dogu Anadolu Bolgesi'nde
bulunan Elazig, Malatya, Erzurum, Bingdél, Mus ve Van illerinden secilen {i¢ ve lizeri yildizl1 11 otelin halkla
iliskiler araci olarak sosyal medyayr kullanim durumlar1 arastirilmistir. Veriler goriisme ve anket
teknikleriyle elde edilmistir. Arastirma sonucunda otellerin sosyal medya kullanim durumlari bulgular ve
yorum olarak sunulmustur.

2. KAVRAM OLARAK HALKLA iLiSKiLER

lletisim teknolojilerinin gelismesi, is alaninda rekabet¢i ortamin tetikledigi degisimler, miisteri
egilimlerinin farklilasmasi, kuruluslar1 hedef kitleleri ile etkin ve siirekli bir iletisime zorlamistir. Medya ile
iliskiler, kriz yonetimi, sponsorluk uygulamalari, sosyal sorumluluk projeleri, kurum i¢i ¢calisanlarla iletisim,
organizasyon faaliyetleri gibi bircok alanda ¢alisma ytiriiten halkla iliskiler, glinlimiizde varligini, korumak
ayakta kalmak isteyen kuruluslar icin olmazsa olmaz haline gelmistir. Basit olarak ele alindiginda, ‘Halkla
iliskiler nedir?’ sorusuna Isik’'in da ifade ettigi gibi, herkesin verecegi bir cevap bulunmaktadir. Buna gore
halkla iligkiler denince bazen herhangi bir kurum ya da kurulusun miisteri temsilcisi, bazen danismada
bulunan gorevli, bazen de pazarlama isi ya da mankenlerin c¢alistigi is kollarindan biri akla
gelmektedir(2016:7). Alanin uzmanlari tarafindan giiniimiize kadar yiizlerce tanimi yapilan halkla iliskileri,
Tiirkiye’deki onemli isimlerinden Filiz Balta Peltekoglu, bir kurumla hedef Kkitlesi arasinda karsilikl
iletisimi, anlayis1 olusturmaya ve slrdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim gorevi olarak
tanimlamaktadir (2016:3,4). Bir baska tanimla agiklanmak istendiginde, halkla iligkiler, halkin veya
kamunun ilgisini cekmek, onu harekete gecirmek ve istenilen yola yoneltmektir. (Tortop, 2013:3) Kavrami
daha genis acidan ele alan Basok ve Degirmen ise halkla iliskileri soyle tanimlamistir(2014): “Halkla
iliskiler; bir kurumun tiim hedef kitleleri ile kurum arasinda etkili iletisim gerceklestirmek adina kopri
gorevi goren, giinlimiizde kurum imajinin tiim hedef Kkitlelere aktarmak, kurum itibarin1 korumak ve
giiclendirmek adina gesitli calismalar1 kapsayan bir yonetim islevidir.” Yapilan bir¢ok tanim incelendiginde,
yonetim ve iletisim kavramlarinin birlikte ele alindig1 goriilmektedir. Bir meslek olarak ele alindiginda,
halkla iliskiler meslegi, iki tarafin bulundugu ve bir tarafin digeri lizerinde davranis degisimi yaratmak
amaciyla, halkla iligkiler disiplininin araglarini kullanarak, iletisimin yonetilmesidir (Kilang, 2014: 4). Hangi
kavramla ele alinirsa alinsin halkla iliskilerin en temel dayanag: iletisimdir. Kurum iginde ¢alisanlar,
hissedarlar, tedarikgiler, kamuoyu 6nderleri, miisteriler gibi i¢c ve dis olmak tizere ¢esitli hedef Kkitlelerle
iletisimi amaglayan halkla iligkilerin, belirledigi tiim iletisim hedefine ulasmak ve siirdiirmek icin ¢esitli
¢esitli ara¢ ve yontemlerden yararlanmasi gerekmektedir.

3. HALKLA iLiSKILERDE KULLANILAN GELENEKSEL ARACLAR VE YONTEMLER

Halkla iliskilerde kullanilan ara¢ ve yéntemler ge¢cmisten giiniimiize dogru degisim géstermektedir.
Amerika’da baslangi¢ yillarinda ilk olarak el ilan1 dagitimiyla baslayan ¢abalar, giiniimiize dogru cesitli
yontem ve tekniklerinin gelisimiyle zenginlik kazanmigtir. internet teknolojisindeki gelisim, iletisimdeki
yontem ve hizi da ¢ok farkli boyutlara tasimistir.

3.1. Basili Araglar

3.1.1. Gazete

Basili araglarda kitlesel etkisinden dolay:r ilk akla gelen gazetedir. Yazili basinin en etkini gazeteler,
gazetenin tliriine gore degisse de, gecici gorsel isitsel medyadan daha detayh bilgi saylar (Geg¢ikli,2013:
104). Ozellikle gazetelerin giinliik basilmasi, halka ulasmasinin kolay olmasi dolayisiyla halkla iliskiler
uzmanlari tarafindan sikea tercih edilen araglardandir.

3.1.2. Dergi

Renk ve baski kalitesiyle fark olusturan dergiler, halkla iliskiler ¢alismalarinda énemli bir yere sahiptir.
Piyasaya sunulan yeni iriinler, a¢ilislar, alinan édiiller ya da yasanan degisiklikler gibi isletmeye yonelik
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mesajlar1 belirli bir hedef kitleye etkin bir sekilde ulastirabilir( Budak, Budak: 266). Ozellikle dergiler
gazetelere gore daha 6zel konulari ele aldiklari i¢in daha 6zele inen bir okur kitlesine sahiptirler. Buralarda
yayinlanan faaliyetler ilgilisine daha ¢ok bilgi vermektedir.

3.1.3. Brosiirler

Brosiirler, halkla iliskilerde yaygin kullanilan daha ¢ok kurum ve kurulus hakkinda bilgi vermek icin renkli
ilgi cekici baskiya sahip az sayfali basili araglardir.

3.1.4. Afisler ve pankartlar

Taninmayan genis kitlelere ulasabilmek icin belirli slogan ve cizgilerle kisilerin ilgi ve dikkatini ¢cekmek
amaciyla diizenlenen afis ve pankartlar, alic1 oldugu diistiniilen kitlelerin siirekli hareket halinde olduklar:
genel alanlara asilir veya yapistirilir (Yavuz, 2016:53). Burada amag¢ tamamen Kkitlenin dikkatini kuruma
cekmektir.

3.1.5. Rozetler, Pullar, Mektuplar ve Tebrik Kartlari

Farkli amaglarda kullanilan mektuplar ve tebrik Kkartlarindan halkla iliskiler c¢alismalarinda da
yararlanilmaktadir. Kurumu simgeleyen arma, amblemler, logolar, damgalar kurumun c¢evre tarafindan
taninmasini ve akilda kalmasini saglar (Yavuz, 2016:53).

3.2. Gorsel Ve Isitsel Araglar
3.2.1. Radyo ve Televizyon

Farkl 6zelliklere sahip genis Kitlelere hitap etmesi ve etkinligi acisindan gorsel ve isitsel aracglarin basinda
radyo ve televizyon gelmektedir. Hedef Kkitlelere ulastirilmak istenen mesajlar cesitli formatlara
biirtindiiriilerek radyo ve televizyon araciligiyla ulastirilabilmektedir. Radyonun giinlimiizde etkinliginin
azaldig1 diisiiniilse de trafikteki araglarda kullanim kolayligi saglamasi bakiminda halkla iliskilerdeki
onemini korumaktadir. Cok farkli demografik 6zellikleri olan genis kitlelere erisim kolaylig1 saglayan
radyodan, haber biiltenleri, sohbet programlari, réportajlar, kamusal duyurular gibi cesitli programlar
araciligiyla yararlanilmaktadir (Gegikli, 2013:108). Uydu teknolojisiyle birlikte kitlesel etkinligi artan
televizyondan halkla iliskiler gorevlileri, basin toplantilari, basin gezileri, biiltenler, program
sponsorluklari, roportajlar, sohbet programlar1 gibi yontemleri Kkullanarak iletisim hedeflerine
ulasabilmektedirler.

3.2.2. Diger Gorsel ve isitsel Aracglar

Halkla iliskilerde, hedef kitle ve ortam dikkate alinarak film, fotograf, slayt, tepegoz, video gibi goriintilii
araclardan da yararlanilmaktadir. Ozellikle giiniimiizde artik kisa film ve kamu spotu gibi kavramlar artik
kitlelerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedir. Bunun yaninda yapilacak olan bilgilendirmelerde faaliyetlerde
sunum kullanilmasi slayt hazirlanmasi hedef kitlenin konuya daha fazla dikkatini vermesini saglar.

3.3. Farkli Yontem Ve Araglar
3.3.1. Toplanti ve Konferanslar

Halkla iliskiler faaliyetleri c¢ercevesinde dnceden belirlenmis bir konuda hedef kitleyi bilgilendirmek,
istenilen konuya dikkat cekmek ve davetli kisilerin 6neri ve sorularini almak icin toplantilardan
yararlanilmaktadir. Konferanslar hedef kitleye cesitli disiince ve goriislerin aktarilmasi, islenen konu
araciliyla da kisi ya da kurulusa dikkat cekmek amaciyla halkla iliskilerde bir yontem olarak
kullanilabilmektedir.

3.3.2. Seminer, sempozyum ve paneller

Katilmcilarin ¢esitli konularda bilgilendirildigi birka¢c oturum siirebilen bilimsel ve egitim icerikli
toplantilardir. Sempozyumlar, hedef kitlenin dikkatini cekecek bir konuda alaninda uzman Kkisilerin kendi
aralarinda diizenledigi, belirlenen konunun derinlemesine ve ¢ok yonlii ele alinip tartisildigl bir toplanti
tiridiir. Paneller, belirli bir konunun aydinlatilmasi, i¢in bir sohbet havasinda dinleyiciler 6niinde
gerceklesen toplantilardir.

3.3.3. Sergiler, Fuarlar, Festivaller, Yarisma ve Senlikler

Istenilen iletisim amacina ulasabilmek igin ¢ok farkli etkinlik ve yéntemlerden yararlanilan halkla iliskiler
¢alismalarinda; iiriin ve hizmetleri tanitmak, kurum imaji1 olusturmak, 6énemli bir katilimci kitlesi ve medya

aracilifiyla kamuoyuna ulasabilen sergiler, fuarlar, festivaller, yarisma ve senliklerden de
yararlanilmaktadir.

3.3.4. Yildoniimii ve A¢ilis Térenleri

Halkla iligkilerde kurulusa dikkat ¢ekmek icin yararlanilan yontemlerden bir digeri de acilis veya yil
dontmleridir. Acilis ve yildontimleri, halkla iliskileri etkili kilmak i¢in yararlanilabilecek 6nemli bir firsattir
(Tortop ve Ozer, 2013:59). Kurum adina diizenlenen yil doéniimii partileri, etkinlikleri yada bu konuya
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yonelik yayinlanan mesajlar ¢alisanlarin kuruma baghligini arttirmakta ve daha etkin calismalarini
saglamaktadir.

4, HALKLA iLISKILER ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA

lletisim teknolojilerinin gelisimi ve internetin ortaya c¢ikip yayginlasmasi halkla iliskiler ara¢ ve
yontemlerine de yeni bir boyut kazandirmistir. Internetin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya da tiim toplum yapisini, kurum ve kuruluslar1 da derinden etkilemistir. Geleneksel kitle iletisim
araclarindan farkl olarak ortaya cikip gelisen sosyal medyay1 kitleler ¢ok hizli bicimde benimsemis ve
sosyal medya kullanma yas araligin1 da diislirmiistiir. Her kesimden insanin ulasabildigi sosyal medyay1
kurumlarda goz ardi edememis ve gelisimleri adina buna sahip olmaya baslamislardir. Peki ne demektir bu
sosyal medya ? Teknolojinin gelismesiyle beraber sosyal medya aglar1 dijital iceriklerin tretildigi bir
platform halini almistir. Bunun yaninda kesin bir sosyal medya tanimi yapilmamis, bu konuda uzlasi
saglanamamistir. Oxford Dictionary (Oxford S6zligili) sosyal medyayi, “kullanicilarin igerik olusturmasina
ve paylasmasina veya kullanicilarin sosyal aglarda katilimda bulunmasina imkan veren web siteleri ve
uygulamalar biitiinii” olarak tanimlarken; sosyal aglari ise “belli bir agdaki kullanicilarin bilgi, yorum, resim
ve mesaj vb. gondermeleri yoluyla birbirleriyle iletisim kurmasina imkan veren web siteleri veya diger
uygulamalar biitiinii” olarak tanimlamaktadir. Buna istinaden Ichiyo Habuchi’'nin, “tele- cocooning”
terimindende bahsetmek yerinde olacaktir. Tele- cocooning, bir kimsenin digerleriyle fiziksel herhangi bir
temas olmadan iletisime gec¢mesini ifade etmek icin kullanilan bir terimdir. Buna 6rnek olarak da
Japonya’da geng ciftler lizerine yapilan arastirmada, ¢iftlerin birbirlerinden kilometrelerce uzakta olup, yiiz
ylze ayda birka¢ kez goriisebilseler de, beraber uyandiklari, beraber calistiklari, beraber yedikleri ve
yataga beraber girdikleri goriilmektedir (Jenkins:2016:37).

Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein’e gore (2010), sosyal medya; teknolojik ve ideolojik alt yapilarla
kurulan web 2.02'1n internette igerik olusturmasina izin vermesi ve bu iceriklerin baska kullanicilarla degis
tokusuna ve paylasimina imkan tanimasidir. Warschauer’de (2009) sosyal medyayi, ¢cogu insanin 6zelikle
genc kusaktaki bireylerin toplumun diger ferleri ile iletisim kurduklari, sevinglerini, degerlerini ve
bilgilerini paylastigi, farkh fikirlerini tartistig1 ortamlar olarak tanimlamistir. Body & Ellison ise, sosyal
medyay1 sinirlari belirlenmis bir ortamda bireylere, herkese acik ya da yar1 acik profil olusturmaya olanak
saglayan, baglantida bulundugu diger kullanicilarin listesini acikca ortaya koyan ve sistem icerisinde
digerlerinin etkilesimde bulundugu kisilerin listesini gosteren internet tabanli hizmetler olarak
tanimlamaktadir (2007:211). Giindiiz ve Pembecioglu sosyal medyay1 sdyle tanimlamistir (2013): “ Son on
yilda daha hizli yayilan bir egilimi, temelde, bireylerin internet olanaklarini daha ¢ok haberlesme ve iletisim
icin kullanmalar1 egilimini ifade etmektedir. Sosyal medya giliniimiizde, ‘alternatif medya’ yada
tekellesmeye kiiresellesmeye karsi olan bireylerin kendi haberlerini, kendilerinin yazip lirettigi bir kitle
iletisim araci yada ifade bicimi olarak ortaya ¢ikmistir.” Altunbas’ a gore (2014) sosyal medya, giivenlik
problemlerini ¢6zmeye, acik istihbarat toplamaya, operasyonlarin risk analizini yapmaya ve buna benzer
bir¢ok konuda yardimci olacak, potansiyel bir arac ve veri deposudur. Kisacasi sosyal medya daha hizh
icerik iiretimi yapip, tiikettigimiz bir alan ve bu alani tiim kitleyle ayn1 anda paylastigimiz bir platformdur.
Sosyal medya, hizl liretim ve tiiketim nedeniyle iceriklerinde ¢ok hizli degistigi bir ortami da beraberinde
getirmistir. Bu nedenle her giin insanlar sayisiz bilgi bombardimanina tutulmakta, bu nedenle de sosyal
aglara olan giiven azalmaktadir. Bunun en giizel 6rnegi, Nejat Uygur’un vefati sirasinda yasanmistir. Nejat
Uygur aylarca komada kalmis ve buna dair sayisiz haber sosyal medyada doniip durmustu. Bu da inanilmaz
bir bilgi kirliligi olusturmus ve sonucunda Nejat Uygur gercekten vefat ettiginde kimse inanmamaisti. Ta ki
aile tiyeleri ekran karsisina gecip bir aciklama yapana dek de siirmiistii. Sosyal medyadaki haberlere ancak
bu acgiklamadan sonra daha giivenilir sonuglara ulasilmisti. Bu anlamda ‘bilgi kirliligi ve yaniltma riski
algist’ sosyal medyanin en biiyiik handikabi ve dezavantajidir (Sanlav:38).

5.SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL HALKLA iLISKILER ARACLARINDAN FARKI

Sosyal medyanin tanimlamalarindan yola ¢ikarak, geleneksel medyanin sadece tek yonlil bir iletisime
olanak sagladigini, oysa sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim kurmaya daha elverisli bir ortam oldugunu
soyleyebiliriz. Cift yonlii iletisime verdigi avantaj sayesinde kurumlar sadece geri bildirimlerden haberdar
olmakla kalmamis, kendi kisisel 6zgiin iceriklerini de daha 6zgilir bir bicimde olusturabilecek ortama
kavusmuslardir. Sosyal medyay: geleneksel medyadan ayiran en énemli 6zelliklerinden biri de geri doniise
acik olmasidir. Verilen mesajin hedef kitle tarafindan geri doniisiime agik olmasi ise sosyal medya
platformlarinda kurulan iliskinin monolog degil biyalog yoénlii olmasi firsatin1 sunmaktadir (Ozgen,
2012:13). Bu geri bildirimlerin aninda gerceklesmesi ise internetin getirdigi zaman ve uzamdan bagimsiz
olmasi o6zelliginden kaynaklanmaktadir. Sosyal medyanin zaman ve uzamdan bagimsizligl, génderilen
mesajin daha hizli iletilmesini saglamistir. Bu sayede daha aktif bir iletisim ortami meydana gelmistir.
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Gilintimiizde otellerin ihtiyaci olan sey kendilerini daha fazla miisteriye ulastirabilmektir. Bu nedenle oteller
sosyal medya aglarini da etkin ve aktif kullanmak durumundadir. Sosyal medya kullaniminin bir bagka
avantajl ise maliyetinin olmamasidir. Maliyet avantaji sayesinde gerekirse cep telefonlarindan bile
miisteriye ulasabilme imkani saglanmaktadir. Sosyal medyanin bir¢cok avantajinin olmasi otellerin bu
ortama da sahip olmalarin1 beraberinde getirmisse de hala tam anlamiyla etkilesimli bir kullanici
profilinden s6z edilememektedir. Clinkii sadece otellerde degil, tiim kurumlarda sosyal medya kullanimi
bireysel kullanimi yakalayamamaktadir. Paylasimlarin daha az yapildigi, daha az yorumlamalarin yapildigi
gorilmektedir.

Geleneksel medyadan farkl olarak sosyal medya, hakla iliskiler uzmanlar1 agisindan otellere genel olarak
soyle katkida bulunabilir:

1- Oteller miisterileriyle biitlinlesme, onlar1 daha kisa yoldan bilgilendirme ortamina sahip olurlar.
2- Sosyal medya reklam ve tanitimda ciddi maliyet avantaji saglar.

3- Geleneksel medyadan tamamen vazge¢mek s0z konusu olmadigl icin oteller kitle iletisim
araclarinda yayinladiklar1 faaliyetleri sosyal medya sayesinde daha detayli bir sekilde hedef
kitlelerine duyurabilirler.

4- Otellerin rekabet giiclinii arttirir. Diger oteller hakkinda daha kisa yoldan bilgi sahibi olurlar.

5- Sosyal medyanin bireysel kullaniminin fazla olmasi, oteller i¢in birer avantajdir. Bireylerin
aradiklar otele internet iizerinden ulasabilmeleri, fiyat ve avantajlar gibi konularda bilgi sahibi
olabilmeleri, ulasabildikleri otelleri diger otellerin 6niine gegirir.

6- Hazirlanan farkli igerikler ve miisterilere yapilan daha hizli geri bildirimler, otelin tercih edilebilme
olanagini da arttirir.

7- Genel olarak toparlanacak olunursa ,Tiryaki'nin bu ciimlesini aktarmak yerinde olacaktir: Yeni
iletisim teknolojileri ile beraber hizin ve kapsama alaninin buyiikligliniin hem cografi hem de
demografik anlamda 6ne gectigi, iletisimde uzak mesafelerin sorun olmaktan ¢iktigi, biiylk bir
bellek kapasitesinin oldugu bir iletisim bicimi ortaya ¢ikmistir (Tiryaki, 2015: 107).

6. ARASTIRMANIN METODOLOJisSI

Bu béliimde arastirmanin yontemi, analizi, hipotezleri evreni ve 6rneklemi hakkinda bilgi verilmistir.
Devam eden kisimda ise arastirmada verilerin toplanmasina katkida bulunan otellere ve otellerin
bilgilerine yer verilmistir.

6.1. Arastirmanin Yontem ve Analizi

Dogu Anadolu’daki illerde bulunan otellerin bir halkla iligkiler araci olarak sosyal medyay1 kullanma
durumlarinin arastirildig1 bu arastirma da veriler goriisme teknikleriyle ve anket yontemiyle toplanmistir.
Anket teknigi en basit anlamiyla soru-cevap seklinde uygulanan bir veri toplama yontemidir. Fakat anket
gelisigiizel standart birka¢ soruyu hazirlamayla olusturulmaz (Erdogan, 2007:180). Bu anket 6nceden
yapilan arastirmalar sonucu olusturulmali ve deneklere gerekli aciklamalar yapilarak uygulanmahdir.

Veri toplama siirecinde once halkla iliskiler araci olarak sosyal medya anketi hazirlanmistir. Anket
sorularinin hazirlanmasi1 silirecinde sosyal medya, sosyal medyanin turizmde kullanimi ve tiiketici
kararlarina etkisi ile ilgili Hodza vd (2012), Fotis vd (2012), Fotis vd (2011), Treer (2010), Atadil (2011)
basta olmak iizere ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan ¢alismalar incelenmistir. Bu anket formunun,
farkli bir¢ok bilimsel arastirmalarda kullanildigi i¢in giivenilir oldugu diisiiniilmiis bu nedenle 6ntest
yapmaya gerek duyulmamistir. Boylece ankette yer alan ifadelerin glivenilirliginin ve gecerliliginin, yapilan
diger arastirma sonuglariyla saglandigi diisiiniilmiistiir. Daha sonra arastirmaya, Dogu Anadolu Bolgesi'nde
bulunan Elazig, Malatya, Erzurum, Bing6l, Mus ve Van illerinden secilen l¢ ve lizeri yildizli 11 otel dahil
edilmistir. Arastirmaya alinan iller otellerin daha yogun oldugu illerden secilmistir. Farkli illerdeki 3 otel
sosyal medya kullanmadiklarini belirttikleri i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. Yine farkl illerdeki bazi
oteller sosyal medya kullandiklarini belirtmis ancak anket formumuza geri doniis yapmamislardir. Bu
nedenle bu tiir otellerde arastirma kapsamina alinmamistir. Arastirma betimleyici istatistikler kullanilarak
incelenmistir. Betimsel istatistik genel olarak “ne” sorusunu sorar ve verilen cevaplarin yorumlanmasini
kolaylastirir. Demografik ozellikleri 6lgmeye yarayan 4, sosyal medyay1r aciklamaya yarayan 3 soru
bulunmaktadir. Bu sorulardan 2’si 3 dereceli likert tipine Ornektir. 3 dereceli likert tipi sorularinda
otellerden “olumlu -olumsuz-kararsiz” ve “ lyeyim, aktif olarak kullaniyorum-iiyeyim sadece takip
ediyorum-iiye degilim ve takip etmiyorum” ifadelerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Arastirmanin
yonteminden elde edilen verilerin sonuglari degerlendirme ve sonug¢ kisminda agiklanmistir.
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6.2. Aragtirmanin Ana kitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana Kkitlesini, Dogu Anadolu Bolgesi'ndeki tiim iller ve bu illerdeki tiim oteller
olusturmaktadir. Calismanin o6rneklemini ise Elazig, Malatya, Erzurum, Bingdl, Mus ve Van illerinden
secilen 3 ve lizeri yildizli 11 otel olusturmaktadir. Arastirmanin érneklem seciminde ana kitleye uygun
bulunmayan oteller (3 yildizdan diisiik yildiza sahip olanlar ve hi¢ yildiza sahip olmayan oteller)
arastirmaya dahil edilmemistir. Bunun yaninda aramalara, maillere cevap vermeyen ve anket icin geri
donilis yapmayan oteller de arastirma kapsamina alinmamistir. Sekil 1 ‘de ¢alismanin ana kiitlesi ve
orneklemesi goriilmektedir. Orneklemeyi secerken, belirli simirliiklar koymak amaciyla ¢alismanin
imkanlar1 ve kaynaklar1 dahilinde 6rneklemin segilecegi iller belirlenmistir. Daha sonra illerde hizmet
veren otellerle goriisiilmiistiir. Sosyal medyay1 kullanma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu diisiiniilen 3 ve
lizeri yildizli oteller calismaya dahil edilmistir. Boylece érneklemin miimkiin oldugu kadar evreni temsil
edebilecek isletmelerden olusturulmasi saglanmaya calisilmistir.

Ana kitle (Dogu Anadolu Bolgesi'ndeki tiim iller ve bu illerdeki oteller)

Orneklem (ulasilan ve
cevap veren oteller, 3 ve orneklem cercevesi
lizeri yildiza sahip olan

oteller) (ulasilamayan oteller, cevap

vermeyen oteller, 3 yildizdan
diisiik olan oteller)

Sekil 1: Ana kitle ile 6rneklem arasindaki iliski

6.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri genel olarak séyle siralanmistir:

-H1: Dogu Anadolu’daki oteller sosyal medyay1 yeterince kullanmamaktadir.

- H2: Dogu Anadolu’daki oteller ¢ok fazla sosyal paylasim sitesine sahip degildir.

- H3:Dogu Anadolu’daki oteller sosyal medyay1 bircok amagla kullanmaktadir. Bu amaglarin basinda da
otellerin tanitimini yapmak gelmektedir.

-H4: Dogu Anadolu’daki oteller sosyal medya kullaniminin 6nemine sahip degildir.

-H5:Dogu Anadolu’daki otellerin kurulus yillar1 giiniimiize yaklastikca sosyal medya kullanim orani
artmaktadir.

- H6:Dogu Anadolu’daki otellerin kurulus yillar1 glinlimiize yaklastik¢a sosyal medyay1 kullanim sikliklar:
artmaktadir.

- H7:0Oteller arasinda en ¢ok kullanilan sosyal ag ilk olmasi bakimindan “facebook” tur.
-H8: Otellerde sosyal medya kullanimi kurum i¢i ve kurum disi iliskilere olumlu etki yapmaktadir.

6.4. Arastirmaya Dahil Edilen Oteller Ve Otel Bilgileri

Elaz1g’da hizmet vermektedir. 4 y1ldizlidir. 2004 yilinda kurulmustur. 142 oda 260 yatak kapasitelidir. Farkl
biiytikliikte 7 toplanti salonu vardir.
Elazig’da hizmet vermektedir. 4 yildizlidir. 2002 y1linda kurulmus fakat 2017 haziran ay1 itibariyle kendini
yenilemistir. Toplam 78 odas1 mevcuttur. ayrica 3 cesit toplanti salonu vardir.
Van’da hizmet vermektedir. Hotel, 2005 yilinda kurulmustur. 4 y1ldizli olup, 70 oda 140 yatak kapasitelidir.
Miisteri profili yerli ve Iranli misafir agirliktadir.
2012 yilinda kurulan hotel, Van’da hizmet vermektedir. 230 odasi bulunan ve 2 kere bdlgenin en iyi toplant1
4) Elite World Van Hotel oteli secilen (ace of mice) 5 yildizl otelde yilin belirli dénemleri tatil icin Van’1 tercih eden iranli misafirler
agirlanmaktadir.
Erzurum’da sube olarak hizmet veren hotel, 1995 yilinda kurulmustur. Toplam 438 odas1 bulunmaktadir.
Miisteri portfoyiinii havaalanina yakinliktan dolayi is seyahatine gelen yabanci misafirler olusturmaktadir.
Yerel olarak da grup toplanti talebi fazlasiyla alan bir hoteldir.
Erzurum Palandéken’de 2 ayr1 otel olarak faaliyet gostermektedir. Ski Resort otel kis sezonu igerisinde
faaliyet gostermektedir. Kayak oteli olmasi sebebiyle misafir portfoyii daha ¢ok kayak yapmaya meraki olan
ve kayak yapan misafirlerden olusmaktadir. Sezon igerisinde yerli yabanci bir ¢ok misafir oteli tercih
etmektedir.
Ski Lodge otel aksine sezonda kayak oteli, sezon disinda ise miinferit misafirlerin gelip kalabilecegi, balolarin,
diigiinlerin, organizasyonlarin gerceklestigi bir turizm otelidir.
2009 yilinda Malatya’da kurulmustur. Farkli amaglarla yapilan 5 toplanti salonu, 1 kahvalti salonu, 2
restaurant ve 1 bar & pastane salonu vardir. Toplamda 187 oda kapasitelidir. Ayrica 2 adet de engelli odasi
bulunmaktadir.
8) Grand Akkoza Hotel 2005 yilinda Malatya’da kurulan hotel 3 yildizlidir. 1 restaurant ve 1 kahvalti salonu vardir.
2014 yilinda Bing6l'de kurulmustur. 74 odaya sahiptir. 1 odasi engelli odasidir. 1 konferans salonu, 2 balo
salonuy, 1 toplanti salonuy, 1 restaurant ve 1 kahvalti salonu vardir. Ayrica daha kiigiik kapasiteli olmakla
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beraber tv odasi ve pasta odasi da bulunmaktadir.
10) Biiyiik Bingol 2011 yilinda Bing6l’de kurulmustur. 50 oda kapasitelidir. Daha ¢ok is seyahatleri i¢in gelen misafirleri
Oteli agirlamaktadir.
11) Hotel Mir 2015 yilinda Mus’ta kurulmustur. 1 toplanti, 1 konferans salonu bulunmaktadir.
Saray

7. BULGULAR VE YORUM

Tablo 1: Oteller Ve Kurulduklan Yillar

Otel Ad1 Yillar
Akgiin Hotel 2004 Grand Akkoza Hotel 2005
Tamara Hotel 2005 Grand Berti Hotel 2014
Renaissance Polat Istanbul Hotel 1995 Biiyiik Bingdl Hoteli 2011
gedleman Ski Lodge Otel Ve Dedeman Ski Resort 2005 Marathon Hotel 2002

te

Anemon Malatya Hotel 2009 Hotel Mir Saray 2015
Elite World Van Hotel 2012

Tablo 1 oteller ile otellerin kurulduklari yillar1 gostermektedir. Tabloya gore, en eski olan otel 1995 yilinda
kurulmus olan “Renaissance Polat Istanbul Hotel” dir. Bunun disinda 1990’1 yillarda kurulan bagka bir otel
yoktur. Geriye kalan otellerin hepsi 2000’li yillarda kurulmustur.

Tablo 2: Otellerin Sosyal Medyay1 Kullanma Yillari

Yillar Frekans Yiizde
1-3y1l 4 36,4

4-6 y1l 4 36,4
7-10 y1l 3 27,3

Toplam 11 100,0

Otellerin sosyal medya kullanim yillarina bakilacak olunursa gecmise gidildikce otellerin sosyal medya
kullanim durumlarinin diistiigi goriilmektedir. 7 -10 y1l sosyal medyay1 kullanan otel sayisi1 3'diir. Diger 8
otel daha gec sosyal medya kullanmaya baslamistir.

Tablo 3: Otellerin Sosyal Medya Kullanim Sikliklari

Kullanim sikliklar: Frekans Yiizde
Her giin birkag kez 9 81.8
Her giin bir kere 1 9.1
Haftada birkag kez 1 9.1
Ayda birkag kez 0 0
Toplam 11 100,0

Otellerin sosyal medya kullanim sikliklarina bakilacak olunursa otellerin yiize 81.8’i “her giin birka¢ kez”
sosyal medyay1 kullandiklarini belirtmistir. Bunun yaninda sosyal medyay1 “ayda birkag¢ kez” kullanan otel
bulunmamaistir.

Tablo 4: Otellerin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglari

Kullanim amaglar1 * Frekans Yiizde
Otellerle ilgili video fotograf yiiklemek 9 81.8
Kurumsal pazarlama yapmak 7 63.6
Kurumsal iletisim kurmak 8 72.7
Otelin tanitimini yapmak 10 90.9
Otellerle ilgili reklam kampanyalar1 sunmak 9 81.8
Yeni miisteriler kazanmak 9 81.8
Fiyat, Indirim, promosyonlardan miisterileri haberdar etmek 5 45.5
Etkinlik, proje olusturmak 5 45.5
Gruplar olusturarak paylasmak 2 18.2
Rakip firmalari takip etmek 2 18.2

Diger..... 0 0

*Oteller birden fazla cevap isaretlemislerdir.

Otellerin sosyal medya kullanim amaglarina bakilacak olunursa, “otelin tanitimin1 yapmak” maddesi ilk
sirada yer almaktadir. Ciinkii 10 otel de bu sikki isaretlemistir. Bunu 9 otelle “Otellerle ilgili video fotograf
yliklemek”, “Otellerle ilgili reklam kampanyalar1 sunmak”, “Yeni miisteriler kazanmak” maddeleri takip
etmektedir. “Gruplar olusturarak paylasmak” ve “rakip firmalar1 takip etmek” maddeleri sosyal medyanin
en az kullanim amaglarini olusturmaktadir.
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Sosyal medya aglarn * Frekans Yiizde
Facebook 11 100
Linkedin 3 27.3

Twitter 5 45.5

Youtube 3 27.3
Blogger 0 0
Netlog 0 0

Instegram 8 72.7

*Oteller birden fazla cevap isaretlemislerdir.

Otellerin kullandiklar1 sosyal medya aglarina bakilacak olunursa, “facebook” u tiim otellerin kullandig:
goriilmektedir (11 Otel). “Facebook’tan sonra en yaygin olarak kullanilan sosyal agin “Instegram” oldugu
goriilmektedir (8otel). “Blogger” ve “Netlog” sosyal aglari ise oteller tarafindan hi¢ kullanilmamaktadir.

Tablo 6: Sosyal Medyanin Kurumsal iliskilere Etkileri

Kurumsal Iliskilere Etki Olumlu Olumsuz Kararsiz
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Kurum igi iligkiler 9 81,8 0 0 2 18.2
Kurum dist iligkiler 10 90.9 0 0 1 9,1

Sosyal medyanin kurumsal iliskilere etkilerine bakildiginda otellerin, sosyal medyanin kurumsal iliskilere
etkilerini hem i¢c hem de dis olarak “olumlu” olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sosyal medyanin
kurumsal iligkilere “olumsuz” etkisi olmadigina ulasilmistir.

Tablo 7: Sosyal Medya Kullaniminin Oteller Agisindan Onemi

Onem Derecesi Say1 Yiizde
Cok 6nemli 7 63,6
Onemli 2 18,2
Kararsiz 2 18,2

Onemli Degil 0 0

Hi¢ Onemli Degil 0 0

Sosyal medya kullaniminin oteller agisindan 6nem derecesine bakildiginda otellerin 7’si, sosyal medyay1
kullanmay1 “cok 6nemli” bulmustur. “6nemli” ve “kararsiz” maddelerini isaretleyen toplamda 4 otel
bulunmaktadir. Bunun yaninda sosyal medya kullanimini 6nemsiz bulan otel yoktur.

Tablo 8: Otellerin Kurulus Yillariyla Sosyal Medya Agina Sahip Olma Durumlarina Ait ANOVA Sonuglari

ANOVA
Varyansin kaynagi Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi F p*
Gruplar arasi 4,250 2 2,125 ,049 ,952
Grup ici 343,750 8 42,969
Toplam 348,000 10
*P<0,05

Otellerin kurulus yillariyla ne kadar siireli sosyal medya agina sahip olma durumlarina ait tek yonli
varyans analizi test sonuglar1 incelendiginde otellerin kurulus yillariyla sosyal medyaya sahip olma yillar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir sonucun olmadig (F(2;8)=0,049,p>0,05) gorilmektedir. Sosyal
medya agina sahip olmakla otellerin daha erken ya da daha ge¢ kurulma durumlar1 arasinda anlamh bir
farklilik yoktur.

Tablo 9: Otellerin Kurulus Yillariyla Sosyal Medyay1 Kullanim Sikligi Durumlarina Ait ANOVA Sonuglari

ANOVA
Varyansin Kaynagi Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi F p*
Gruplar arasi 8,000 2 4,000 ,094 911
Grup ici 340,000 8 42,500
Toplam 348,000 10
*P <0,05

Otellerin kurulus yillariyla sosyal medyay1 kullanim siklig1 durumlarina ait tek yonlii varyans analizi test
sonuglari incelendiginde otellerin kurulus yillariyla sosyal medyay: kullanim sikliklar: arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir sonucun olmadig: (F(2;8)=0,094,p>0,05) goriilmektedir. Sosyal medyay: her giin birkag
kez, her giin bir kere ya da haftada birkag¢ kez kullanan oteller ile otellerin kurulus yillar1 arasindan anlamh
bir farkliik yoktur. Otellerin erken ya da ge¢ kurulmasi sosyal medya kullanim sikliklarini
etkilememektedir.
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Tablo 10: Otellerin Kullandiklari Sosyal Aglarin Analizi

Sosyal Aglar
Otel Ad1
Facebook Linkedin Twitter Youtube Instegram

Akgiin Hotel 1 0 0 0 1
Tamara Hotel 1 0 0 0 1
Renaissance Polat Istanbul 1 1 1 1 1
Hotel
Dedeman Ski Lodge Otel Ve 1 1 1 0 1
Dedeman Ski Resort Otel
Anemon Malatya Hotel 1 0 0 0 1
Elite World Van Hotel 1 1 1 0 1
Grand Akkoza Hotel 1 0 0 0 0
Grand Berti Hotel 1 0 0 0 1
Biiyiik Bingol Hoteli 1 0 1 0 1
Marathon Hotel 1 0 0 1 0
Hotel Mir Saray 1 0 1 1 0

Toplam 11 3 5 3 8

Tablo 10 otellerin kullandiklar1 sosyal medya aglarini gostermektedir. Tabloya gore tiim oteller aktif olarak
“facebook” kullanmaktadir. “facebook”tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal ag “instegram”dir. “Instegram”1,
Grand Akkoza Hotel, Marathon Hotel, Hotel Mir Saray otelleri disinda tiim oteller aktif olarak
kullanmaktadir. “Linkedin” ve “youtube” sosyal aglar1 3 otel tarafindan kullanilmaktadir. “Blogger” ve
“netlog” sosyal medya aglarini hicbir otel kullanmadig1 i¢in bu tabloda gosterilmemistir. “Blogger” ve
“netlog” disindaki tiim sosyal aglar1 kullanan otel “Renaissance Polat Istanbul Hotel” dir. Bunu sadece
“youtube” kullanmayarak “Dedeman Ski Lodge Otel Ve Dedeman Ski Resort Otel” ve “Elite World Van Hotel”
takip etmistir. Bu durum otellerin sosyal medyay: yeterince kullanmadiklarini géstermektedir.

Tablo 11: Otellerin Sosyal Medya Kullanimimi1 Onemli Bulma Durumlari

Onemli Bulma Derecesi
Otel Ad1 _ _ _
Cok Onemli Onemli Kararsiz Onemli degil Hic énemli degil

Akgiin Hotel 1 0 0 0 0
Tamara Hotel 0 1 0 0 0
Renaissance Polat Istanbul Hotel 1 0 0 0 0
Dedeman Ski Lodge Otel Ve Dedeman Ski Resort Otel 0 1 0 0 0
Anemon Malatya Hotel 1 0 0 0 0
Elite World Van Hotel 1 0 0 0 0
Grand Akkoza Hotel 0 0 1 0 0
Grand Berti Hotel 1 0 0 0 0
Biiyiik Bingél Hoteli 1 0 0 0 0
Marathon Hotel 0 0 1 0 0
Hotel Mir Saray 1 0 0 0 0

Toplam 7 2 2 0 0

Tablo 11 otellerin sosyal medya kullanimini énemli bulma derecelerini gostermektedir. Tabloya gore,
otellerin hi¢ biri sosyal medyay1 6nemsiz ya da tamamen dnemsiz bulmamaktadir. Bunun yaninda “Grand
Akkoza Hotel” ile “Marathon Hotel” in “kararsiz” kalmasi bu otellerin sosyal medyanin 6nemini tam olarak
kavrayamamalarindan kaynaklanmaktadir. Otellerin 7’si sosyal medya kullanimini “Cok 6nemli” bulmustur.

Tablo 12: Otellerin Sosyal Medyanin Kurumsal iliskilere Etkisi Hakkindaki Gériiglerinin Analizi
Kurumsal iliskilere Etkiler

Otel Adr Kurum ig¢i iligkiler Kurum dis1 iliskiler

Olumlu Olumsuz Kararsiz Olumlu Olumsuz Kararsiz
0 0 0 0

Akgiin Hotel

Tamara Hotel

Renaissance Polat Istanbul Hotel
Dedeman Ski Lodge Otel Ve
Dedeman Ski Resort Otel
Anemon Malatya Hotel

Elite World Van Hotel

Grand Akkoza Hotel
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Tablo 12 otellerin, sosyal medyanin kurumsal etkilere etkileri hakkindaki goriislerini gostermektedir.
Tabloya gore, hem kurum i¢i hem de kurum disi iliskilerde sosyal medyanin “olumlu” etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Kurum igi iliskilerde sosyal medyanin etkisinde “kararsiz” kalan “Anemon Malatya
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Hotel” ile “Grand Akkoza Hotel” Malatya’ya ait otellerdir. Bunun yaninda Kurum disi iliskilerde de sosyal
medyanin etkisi konusunda kararsiz kalan otel yine “Grand Akkoza Hotel” dir. Tablodan ¢ikarilacak bir
baska sonug ise hem kurum i¢i hem de kurum disi iliskilerde sosyal medyanin “olumsuz” etkiye sahip
oldugunu diislinen otelin olmamasidir.

8. SONUC, DEGERLENDIiRME VE ONERILER

Sosyal medyanin kurum ve kuruluslar tizerindeki etkileri gliniimiizde gittikce artmaktadir. Teknolojinin
ylikselise gecmesi sonucu hayatimizda derin bir yer edinen sosyal medya oteller icin de artik vazgecilmez
bir mecra konumundadir. Maliyetinin diisiik olmasi, tiim diinyadaki insanlarin sosyal medya kullaniyor
olmasi gibi nedenlerle otellerin vazgecilmezi haline gelen sosyal medya halkla iligkiler a¢isindan da
iletisimin gelecegi konumundadir. Ciinkii artik hicbir seyden habersiz, bilingsiz bir toplum yapis1 yoktur.
Kotler (2014), tiiketiciler artik kararlarini alirken bilingsiz degiller, tersine bilgi sahibiler. Artik pasif degil,
sirketlere dayali geribildirimlerde bulunan aktif bir konumdalar derken toplum yapisinin tiiketiciler
acisindan da ne kadar degistigini vurgulamistir.

Sosyal medyay1 daha 6zele inerek oteller iizerinden arastirdigimiz bu ¢alismadan genel olarak elde edilen
sonuclar sdyle siralanabilir:

- Otellerin bir cogu 2000°1i yillarda kurulmustur.

- Otellerin yiize 81.8’i “her giin birkac¢ kez” sosyal medyay1 kullanmaktadir.

- Gecmise gidildikge otellerin sosyal medya kullanim durumlar1 diismektedir. 7 -10 yil sosyal
medyay1 kullanan otel sayisi 3’diir. Diger 8 otel daha ge¢ sosyal medya kullanmaya baglamistir.

- Otellerin sosyal medya kullanim amaglarinda 6ncelikle “otelin tanitimini yapmak” yer almaktadir.

- Sosyal aglardan ilki olan “facebook” u tiim oteller aktif olarak kullanmaktadir. Bunun yaninda
“Instegram”1, Grand Akkoza Hotel, Marathon Hotel, Hotel Mir Saray otelleri disinda tiim oteller aktif
olarak kullanmaktadir.

- Sosyal medya, hem kurum ici hem de kurum disi1 olarak kurumsal iliskilerde “olumlu” etkiye
sahiptir. Kurum igi iliskilerde sosyal medyanin etkisinde “kararsiz” kalan “Anemon Malatya Hotel”
ile “Grand Akkoza Hotel” Malatya'ya ait otellerdir. Bunun yaninda Kurum disi iliskilerde de sosyal
medyanin etkisi konusunda kararsiz kalan otel yine “Grand Akkoza Hotel” dir.

- Sosyal medya kullaniminin oteller agisindan 6énem derecesine bakildiginda otellerin 7’si, sosyal
medyay1 kullanmayr “¢ok 6nemli” bulmustur. “Onemli” ve “kararsiz” maddelerini isaretleyen
toplamda 4 otel bulunmaktadir. Bunun yaninda sosyal medya kullanimini 6nemsiz bulan otel
yoktur.

- Otellerin kurulus yillariyla sosyal medyaya sahip olma yillar1 arasinda istatistiksel olarak anlamh
bir sonug yoktur.

- Otellerin kurulus yillariyla sosyal medyay1 kullanim sikliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir sonug yoktur.

- Otellerin hig biri sosyal medyay1 6nemsiz ya da tamamen 6nemsiz bulmamaktadir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar hipotezlerle degerlendirildiginde hipotezlerin kabul ya da ret durumlari
da asagidaki gibidir:

- H1: Dogu Anadolu’daki oteller sosyal medyay1 yeterince kullanmamaktadir. (Bkz: Tablo 10:
Otellerin Kullandiklar1 Sosyal Aglarin Analizi. Hipotez 1=Kabul)

- H2: Dogu Anadolu’daki oteller ¢ok fazla sosyal paylasim sitesine sahip degildir. (Bkz: Tablo 5:
Otellerin Kullandiklari Sosyal Medya Aglar1. Hipotez 2=Kabul)

- H3:Dogu Anadolu’daki oteller sosyal medyay1 bircok amagla kullanmaktadir. Bu amaglarin basinda
da otellerin tanitimini yapmak gelmektedir. (Bkz: Tablo 4: Otellerin sosyal medyay1 kullanim
amaglari. Hipotez 3=Kabul)

- H4: Dogu Anadolu’daki oteller sosyal medya kullaniminin 6énemine sahip degildir. (Bkz: Tablo 7:
Sosyal Medya Kullaniminin Oteller Agisindan Onemi. Hipotez 4= Ret)

- H5:Dogu Anadolu’daki otellerin kurulus yillar giiniimiize yaklastik¢a, sosyal medya kullanim orani
artmaktadir.(Bkz: Tablo 8: Otellerin Kurulus Yillariyla Sosyal Medya Agina Sahip Olma Durumlarina
Ait ANOVA Sonuglar1. Hipotez 5 =Ret)

- Hé6:Dogu Anadolu’daki otellerin kurulus yillart giinlimiize yaklastikca sosyal medyay1 kullanim
sikliklar1 artmaktadir. (Bkz: Tablo 9: Otellerin Kurulus Yillariyla Sosyal Medyay1 Kullanim Siklig
Durumlarina Ait ANOVA Sonugclari. Hipotez 6= Ret)

- H7:Oteller arasinda en ¢ok kullanilan sosyal ag ilk olmas1 bakimindan “facebook” tur. (Bkz: Tablo 5:
Otellerin Kullandiklar1 Sosyal Medya Aglar1. Hipotez 7=Kabul)

- H8: Otellerde sosyal medya kullanimi kurum i¢i ve kurum dis1 iliskilere olumlu etki
yapmaktadir.(Bkz: Tablo 6: Sosyal Medyanin Kurumsal iliskilere Etkileri. Hipotez 8= kabul)
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Arastirma dahilinde elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak otel isletmelerine 6nerilerimiz su sekildedir:

- Sosyal medya sagladigi tim olanaklara ragmen otellerin yegane reklam alanm1 olarak
goriilmemelidir. Sosyal medya geleneksel pazarlama yontemlerine sadece yeni bir bakis agisi
getirmigtir.

- Sosyal medyay1 aktif kullanan oteller sayfalarini daha kolay, anlasilir ve iletisim bilgilerine yer
verecek sekilde diizenlemelidir.

- Miisterilerin bilgileri kaydedilmeli ve gerektiginde kampanyalardan, reklamlardan diizenli olarak
bilgilendirme yapilmaldir.

- Sosyal medya tlizerinden miisterilerinize gondereceginiz “tesekkiirler” mesaji da miisterilerinizle
sicak iliskiler kurmaniza sebep olacaktir.

- Sosyal medya hesaplarini her giin giincellemek 6nemlidir. Béylece sosyal medyay: takip ettiginizi,
haberlerden faaliyetlerden haberdar oldugunuz imaji olusturabilirsiniz.

- Sadece sosyal medyaya ait kampanyalar ya da yarismalar diizenleyebilirsiniz. Boylece takipci ve
paylasimci sayisini arttirabilir ve daha ¢ok insana ulasabilirsiniz.

- Sosyal medya tlizerinden yayinladigimiz her tirli icerie kurum olarak vereceginiz yanitlar
misterinin kendilerini dnemsediginizi gosterir. Bu durum ayrica eksikliklerinizi, hatalarinizi
gormenizi ve gerekli diizenlemeleri daha erken yapmaniza olanak verir.

- Kurumunuzla ilgili yapilan olumsuz yorum yada paylasimlara da yine samimi cevaplar vermek
gerekir. Olumsuz bir durumu dile getiren miisteriyi azarlamamak, kiiciik gormemek de kurum icin
bir avantaj olmaktadir.
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