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Génderim Tarihi:28.07.2020 En 6nemli pazarlama araglarindan biri haline gelen sosyal medya araglari turizm isletmeleri
ve destinasyonlari tarafindan ne kadar etkin kullanilirsa o kadar katma deger tiretmektedir.

Kabul Tarihi:11.11.2020 Otel isletmelerinin pazarlamasinda da sosyal medya kullanimi olduk¢a dnemli bir hal

almistir. Bu aragtirma, Kis Turizmi Koridoru’nda bulunan otel isletmelerinin sosyal medya
araglarini kullanim durumunu tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda 1 Ocak 2019 —
1 Mart 2019 tarihleri arasinda Kis Turizmi Koridoru’nda bulunan Erzincan, Erzurum, Kars,
Facebook Agr1 ve Ardahan illerindeki 3, 4, 5 yildizli otel isletmelerinin Facebook kullanimlar
dokiiman incelemesi yontemiyle incelenmistir. Elde edilen verilerin ¢dziimlenmesinde
igerik analizi yontemi kullanilmistir. Toplam 49 otel {izerinden yapilan arastirma sonucunda
Otel isletmeleri 29 otelin Facebook hesabi oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda 5 yildizli otellerin
3 yildizli oteller ile benzer Facebook kullanim aligkanligina sahip oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin en dnemli sonucu ise otellerin Facebook’u yeterince aktif kullanmadiklaridir.
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Keywords Abstract

Facebook Social media tools, which have become one of the most important marketing tools, produce
more added value the more effectively they are used by tourism enterprises and
destinations. The use of social media in hotel marketing has also become very important.
Hotel businesses The aim of this research is to determine the social media use rate of hotel enterprises in the
winter tourism corridor. Within this scope, Facebook uses of 3, 4, 5 star hotels in Erzincan,
Erzurum, Kars, Agri and Ardahan in the Winter Tourism Corridor between January 1, 2019
and March 1, 2019 were examined by document review. Content analysis method was used
to analyze the data obtained. As a result of the research conducted on 49 hotels, it was found
that there were 29 hotels with Facebook account. The results of the research showed that 5
o star hotels have almost the same usage rate of Facebook with 3 star hotels. Moreover, the
Makalenin Tiirit most important result of the research is that the hotels do not use Facebook actively.
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GIRIS

Gelisen teknolojiyle birlikte insan hayatinda dnemli bir yere sahip olan bilgi teknolojileri, satin alma davranis
kaliplarini etkilemektedir. Insanlar artik bir mal veya hizmet hakkindaki goriislerini internet araciligiyla rahatlikla

paylasabilmekte ve ayn1 anda binlerce insanla etkilesim halinde bulunabilmektedir. Ozellikle her gegen giin kullanici

sayisini arttiran sosyal medya araglar1 vazgegilmez unsurlar haline déniismektedir.

Sosyal medya platformlarinin insan hayatina Onemli etkilerinin olmasi, mal ve hizmet {ireticilerinin de
doniisiimiinii zorunlu kilmistir. Milyonlarca insana hizli, ucuz, verimli ve etkili bir sekilde ulagabilmek isletmelerin
isteyecegi bir durumdur. Sosyal medya araglarinin iiretilen iiriiniin diinyanin en iicra kosesinde, hatta fiziki ulasim
sartlarinin ¢ok zor oldugu yerlerde taninmasina imkén saglamasi, isletme adinin gegmesi bile, bir isletme icin tercih

edilen bir durumdur.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bircok isletme bu alana yatirrm yapmustir. Isletmeler ¢ok farkli
amaglarla sosyal medya araglarindan yararlanmaktadir. Sosyal medya, yeni hedef kitlelere ulagsma, miisterilerle yakin
diyaloglar kurma, satislar1 arttirma ve potansiyel miisterilere ulagsmada isletmelere yardimci olan bir pazarlama araci

olarak goriilmektedir. Sosyal medya bir nevi marka el¢isi konumuna gelmistir (Nguyen & Wang, 2011, s. 24)

Turizm sektoriinde sosyal medya kullaniminin turistlere ve turizm isletmelerine pek ¢ok faydasi bulunmaktadir.
Turizm isletmeleri sosyal medya platformlarin icerisinde her gegen giin daha fazla yer almaya baslamistir. Onceleri
sadece web siteleri lizerinden yapilan etkinlikler ve paylagimlar, artik sosyal medya aracigiyla etkilesime agik sekilde,
ayni1 anda binlerce kullaniciyla paylasilmaktadir. Sosyal medya son derece yogun, mal ve hizmetlerin tanitiminin ve

reklaminin yapildig1 bir alana doniigsmiistiir (Eryilmaz & Zengin, 2014a, s. 148).

Sosyal medyay etkili bir sekilde kullanan, pazar avantajlarini ve g¢esitliliklerini goriip firsat1 degerlendiren pek
cok turizm igletmesi, rekabet edebilme ve hizmet kalitesini arttirabilme imkanina sahiptir. Turizm isletmeleri sosyal
medya ortamlarinda tanitim, reklam, promosyon kampanyalari, yorum, resim, video, igerik ve etkilesime dayali pek
cok sey paylagmaktadir. Ozellikle Facebook, Linkedin, Twitter, Youtube, Foursquare gibi paylasim platformlari, giin
gectikee kullanict sayisini arttirmaktadir (Kiigiikaltan & Kiligaslan, 2013, s. 228).

Seyahat planlamasinda sosyal medya kullanimini tesvik etmek onemlidir. Turizm isletmelerinin kullanicilara
saglayacagi faydalar (destinasyon hakkinda daha iyi bilgi, maliyet tasarrufu, benzer ilgi topluluklarina liye olma gibi)
tizerinden 6zendirme yapmak gerekmektedir. Turizm isletmeleri, turistlerin/potansiyel turistlerin sosyal medyadaki
bilgi ihtiyaglarin1 ve eksiklikleri tespit etmeli ve bunlara aktif olarak cevap verebilmelidir. Bu nedenle, sosyal
medyada siirekli olarak turistlerin katkilarina, isteklerine ve sorularina cevap vermek ve boylece fonksiyonel fayda
algisini arttirmak, turizm isletmesinin iyi bir dinleyici olmasina baglidir. Bu durum turistlerin, turizm isletmesinin
veya destinasyonun sundugu iiriin veya hizmetle ilgili olarak bu araglarin kullanmasini destekleyecektir (Lopez vd.,
2011,s.651). Atadil (2011, s. 98) tarafindan yapilan arastirma sonucunda turistlerin seyahat ve konaklama i¢in sosyal

medya sitelerinden bilgi edindigini ve bunun da satin alma kararina etki yaptig1 tespit edilmistir.

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’nin Kig Turizmi Koridoru’ nu olusturan Erzincan, Erzurum, Kars, Agn ve
Ardahan sehirlerinde bulunan otel igletmelerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarini tespit etmektir. Kis turizmi
iilke turizminin gesitlendirilmesi ve uluslararasi rekabet agisindan tizerinde durulmasi gereken turizm tiirlerinden
birisidir.
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Otel isletmeleri Pazarlamasinda Sosyal Medya Kullanimi

Dinamik bir sektor olan turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin dinamik olmasi ve degisime uyum
saglamalar gerekmektedir. Otel isletmeleri de pazarlama faaliyetlerini ¢agin kosullarina ve yeniliklerine, degisen
turist istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde yiiriitmelidir. Yetis’e (2015) gore isletmelerin geleneksel
yontemlerin yerine tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verebilecek pazarlama stratejilerinin tercih edilmesi
gerekmektedir. Tiirker ve Tiirker (2017, s. 778) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore kapasite bakimindan
biiyiik otel isletmelerinin doluluk oranlarini arttirabilmeleri ve potansiyel miisterilere ulasabilmeleri igin geleneksel
dagitim kanalindan farkli kanallara ihtiyag duyulmaktadir. Ayrica bagka bir arastirmada kiigiik konaklama
isletmelerinin en cok tercih ettikleri pazarlama araglarinin agizdan kulaga pazarlama, tanitim, reklam ve sosyal

medya oldugu belirtilmistir (Bardakoglu, 2016).

Sosyal medya, otellerin pazarlama stratejilerini degistiren bir mecra olmustur. Oteller i¢in sosyal medya yeni
miisteriler bulmak, mevcut miisterileri korunmak ve g¢evrimi¢i varligini arttirmak agisindan son derece onemli

goriilmektedir (Verma & Verma, 2017, s. 221-222).

Otel isletmelerinde pazarlama fonksiyonu, isletmenin ama¢ ve hedeflerine ulasabilmesi igin stratejilerin
belirlenmesi, gelistirilmesi ve uygulamaya konmasini amaglamaktadir. Otellerin en 6nemli amaglarindan birisi pazar
payini koruyarak arttirmaktir. Daha fazla musteriye ulasmak ve yeni pazarlar bulmak pazarlama stratejilerinin iyi
belirlenmesine baghdir (Cop, Candas & Aksit, 2012, s. 36). Bilgin, Cat1 ve Oncii (2016) tarafindan Bolu’daki
otellerin pazarlama yaklagimlarina yonelik yapilan arastirma sonucunda otellerin dordiiniin iiriin ve liretim, ti¢liniin
satig odakli ve dordiiniin modern pazarlama yaklasimina sahip oldugu, sosyal pazarlama yaklasiminda olan otelin ise
olmadigi tespit edilmistir. Tiirker ve Tiirker’ in (2017) butik otellerin ¢agdas pazarlama iletisim kanallarinin kullanim
etkinligini Olgtligli arastirma sonucunda, butik otellerin internet sayfalarimi ve kullandiklart sosyal medya
platformlarmi klasik pazarlama iletisimine benzer kullanmakta oldugu ortaya c¢ikmugtir. Klasik pazarlama
iletisiminde reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler gibi faaliyetler bulunmaktadir. Ersoy ve Giilmez (2013) tarafindan
otel isletmelerinin en fazla kullandig1 dogrudan pazarlama aracinin internet ve bilgi teknolojileri oldugu ifade
edilmistir. Bu nedenle otel isletmelerinin pazarlamada basarili olabilmesi ¢aga uygun hareket etmesine ve teknoloji

adaptasyonunu gergeklestirmesine baglidir.

Tungsiper ve Ilban (2006, s. 233) tarafindan yapilan arastirma sonucu teknolojik gelismelere uyum saglayamama,
talep yetersizligi, miisteriyi tatmin etmedeki zorluk, aldatici ve yaniltic1 reklamlar, yogun rekabet ve nitelikli satig
elemanlarinin olmayisinin otel isletmelerinin karsilastiklar1 en 6nemli pazarlama sorunlar1 olarak tespit edilmistir.
Ancak isletmelerin teknoloji adaptasyonu oldukca kolaylagsmistir. Turizm tercihlerinin degismesi, turistlerin
farklilasmas1 ve rekabet ortami otel isletmelerinin iriin ve hizmet farklilagtirmasi yapmasini zorunlu hale
doniistirmiistiir. Bu zorunlu doniisiimde otel isletmelerini pazarda etkili olabilmek i¢in iyi bir pazarlama anlayisinda

olmalar1 gerekliligine dogru gétlirmiistiir (Bardakoglu, 2016, s. 124).

Cevrimigi degerlendirmeleri yonetmenin otel performansini nasil etkiledigine yonelik yapilan bir arastirmaya
gore genel puanlar ne kadar iyiyse ve olumsuz yorumlara yanit orani ne kadar yiiksekse otelin performansinin da
yiiksek olacagi ortaya ¢ikmistir (Kim, Lim & Brymer, 2015,s. 165). Bu nedenle bir otel isletmesi igin sosyal medya

yonetilmesi gereken bir alandir.
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Emir (2010, s. 1249) tarafindan yapilan aragtirmada, otel isletmelerinin pazarlamasinda seyahat acentalarinin
onemli role sahip oldugu ve dagitim kanalinda gerek rekabet gerekse degisen farkli turistik iirtin niteligi sebebiyle
otellerin yapmakta zorlandigi pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmede seyahat acentalarindan faydalanildigi
sonucuna ulasilmistir Internet ve sosyal medyamin gelisimi bu durumun farklilasmasina olanak saglamustir.
Teknolojiyi pazarlama iletisimi amaglarina uygun kullanan otel isletmeleri i¢in ulasilmasi zor pazar kavraminin
degistigi sdylenebilir. Ayrica bilgi teknolojilerinin hizli gelisimi g6z 6niinde bulunduruldugunda gelecekte ¢ok farkls

teknolojilerin otel isletmelerini pazarlama anlayislarinda koklii degisikliklere yol agabilecegi diisiiniilmektedir.

Internet, kullanim alaninin gesitlenerek zenginlesmesi ve teknolojik alanda biiyiik ilerlemeler neticesinde
giliniimiiziin vazgecilmez unsuru haline doniismiistiir (Kiigiikaltan & Kilicaslan, 2013, s. 209). Sosyal medyanin
temeli olan Web 2.0 sanal teknolojinin geldigi seviyeyi ifade etmektedir. Bugiin sanal ortamda giderek etkilesime
dayali bir yap1 ve anlik ileti paylasimlar1 s6z konusudur. Bu teknolojiyle birlikte insan hayatina sosyal medya araglari
girmistir. Web 2.0 teknolojisinin 6zellikleri; kullanicilarin sanal ortam igerigi olusturup paylasmalari, ¢ok sayida
kullanicinin sanal ortamda yer almasi, katilim imkani, agik ve ulasilabilir bir paylasim ortami, kullanici odakli,

etkilesimli, coklu ortam iletisimine agik ve yatkin seklinde siralanabilir (Sever & Ataizi, 2017, s. 55).

Sosyal medya kavrami {izerinde ¢ok fazla tartisma vardir. Sosyal medyanin evrimlesmeye devam etmesi ve
kullanim amacinin farklilasmasi neticesinde bu kavramin tanimi da degismektedir (Zeng & Gerritsen, 2014, s. 28).
Er6z ve Dogdubay (2012, s. 134) tarafindan sosyal medya “kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini
internet ya da mobil sistem araciligi ile paylastiklar1 sosyal platformlar” seklinde tanimlanmistir. Sohbet odalari,
forumlar, sosyal aglar, bloglar, podcastler, wikiler, sosyal paylasim siteleri gibi uygulamalar sosyal medyanin
icerisinde sayilabilir. Sosyal medya bireylerin ve topluluklarin kullanicilar tarafindan olusturulan igerigi paylastigi,
olusturdugu, tartistigi ve degistirdigi son derece etkilesimli platformlar olusturmak igin web tabanli teknolojiler

kullanan bir alandir (Kietzman vd., 2011, s. 241).

Sosyal medya; kullanicilarin kendilerinin olusturduklart igerigi biiyiik kitlelerle paylasmasina imkan taniyan
ortamlarin geneline verilen isimdir. Paylagimlar tiiketicilerin satin almak istedikleri bir iiriin igin karar siirecini
dogrudan etkilemektedir. Turizm gibi 6nceden denenme sansi olmayan tiriinler hakkinda gergek kullanicilarin fikrini
almak i¢in 6nemli alanlardan birisi haline doniismiistiir. Sosyal medya hem turistler i¢in hem de isletmeler i¢in

etkilesim olusturmada etkili bir yontem olarak kullanilmaya baglanmistir (Eryi1lmaz & Zengin, 2014b, s. 43).

Sosyal medya tiiketici ve isletmeler arasinda bag kuran bir kopriidiir. Tiiketici isletmenin sosyal medya hesaplar1
hakkinda paylagimlarda bulunabilir, yorum yapabilir kisaca etkilesimde bulunabilir. Sosyal medya isletmelere marka

bilinirligi ve imajinin iyilestirilmesi adina gesitli faydalar saglamaktadir (Karamehmet & Aydin, 2017, s. 594).

Sosyal medya kullanimi1 geleneksel pazarlama anlayisina farkli bir boyut kazandirmis, isletmelere kiiresel
pazarlarda faaliyet gdsterebilme, miisteri iliskileri, marka, tanitim, satis ve pazarlama kolayligini1 daha diisiik biitceyle
basarabilme imk&m saglamistir. Turizm igletmeleri de tirettikleri mal ve hizmetleri sosyal medya platformlar
aracilifiyla takipgilerine sunmakta ayni anda milyonlarca insana ulagabilme imkéanina sahip olmaktadir. Sonug olarak
turizm igletmeleri Facebook, Instagram, Youtube, Google Plus, Foursquare, Twitter gibi platformlarda yer almaya
baslamiglardir (Cift¢i, 2016, s. 549). Facebook son donemde popiilerligini yitirmis goriinse de birgok site ve
uygulama giris i¢in ‘Facebook hesabi ile baglan’ se¢enegini eklemistir. Facebook, 2012 yilinda fotograf ve video
paylasim mecrasi olan Instagram’t ve 2014 yilinda popiiler mesajlasma uygulamasi Whatsapp’1 satin alarak 2.121
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milyar niifusa ulagmistir (Kemp, 2019). 2020 yil1 Ocak ay1 itibariyle Facebook toplam kullanici sayisinda hala en
fazla kullaniciya sahip sosyal medya aracidir. Bu yilin rakamlarina bakildiginda, Facebook 2,449 milyar kullaniciya

sahiptir (Kemp, 2020).

Sosyal medya mevcut ve potansiyel tiiketicilerle birebir iletisim kurmaya imkan saglamaktadir. Bu alanda iletilen
mesajin herhangi bir denetim mekanizmasina takilmadan dogrudan hedef kitleye ulagsmasi ve hemen geri bildirim
sans1 tanimasi onu markalarin favori pazarlama stratejilerinden birisi haline doniigtiirmektedir. Genellikle markalar
iletisimi tek bir merkezde toplayarak miisterileriyle her zaman karsilikli iletisim halinde olmay1 tercih etmektedirler

(Ozgen & Elmasoglu, 2016, s. 199).
Kis Turizmi ve Tiirkiye’deki Durumu

Bir yerde kis turizminin gelistirilebilmesi i¢in bolgenin kis turizmine yonelik belirli bir yiikseklik ve egimde
daglarinin olmasi ve kayak, tirmanis ve yliriiyiis gibi etkinliklerin yapilabilecegi alanlara sahip olmasi gereklidir. Bu
nedenle kis turizminin bir bolgede gelisebilmesi, bolgenin kis turizmine uygun olmasina baglidir (Albayrak, 2013a,
s. 199). Diinya’da 6nemli daglarin oldugu iilkelerde dag ve kis turizmi gelisen bir turizm tiiriidiir. Bu iilkeler dag ve
kis turizminden ciddi bir turizm geliri elde etmektedir. Tiirkiye dag ve kis turizmi agisindan oldukca zengin bir
potansiyele sahiptir. Bu turizm tiirii yatirim maliyetlerinin yiiksek olmasindan dolayr mevcut potansiyel yeterince
kullanilamamaktadir. Dag ve kis turizmi alpinizm ve sportif tirmanis olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir (Siriict,

2016, s. 146, 150).

Kis turizmi diinya genelinde daglik bdlgelerde gelisen ekonomik yonii giiclii olan bir turizm tiiriidiir (Bausch &
Unseld, 2017). Kis turizmine katilanlar gidecekleri destinasyonu ¢ok kisa siirede degistirme potansiyeline sahip
olduklarindan kis turistlerinin algilar1 ve iklim degisikliklerine yonelik tepkileri anlamak kig turizmi talebindeki
degisimleri tahmin etmek igin olduk¢a Onemlidir (Steiger vd., 2019, s. 1357). Kis turizmine hizmet veren
destinasyonlarin degisen turist taleplerini dikkate alarak pazarlama ve tanitim calismalar1 yapmasi gerekmektedir
(Giines, 2020, s. 345). Ayrica kig turizmine katilan ancak kayak yapmayan turistlerin manzara ve rahat bir ortama
ihtiya¢g duyduklari, kayake¢i olmayan turistleri ¢ekebilmek adina kig sporlarinin yaninda siirdiiriilebilir kig turizmi

diriinleri gelistirmenin dnemine dikkat ¢ekilmistir (Bausch & Unseld, 2017).

Son yillarda yapilan bir aragtirmada kig turizminin en biiylik zorluklarindan olan iklim degisikligi ortaya
cikmasina ragmen Avrupa’daki biiyiik kayak merkezleri degisen yeni kosullara uyum saglamak i¢in daha iyi hazirlik
yapmaktadir. Ayrica ayni ¢aligmada kayak alanlarinin yiiksekliginin 6nemli olmadig1 da belirtilmistir (Moreno-Gene
vd., 2018, s. 1).

Tiirkiye turizminin gelisimi i¢in siirdiiriilebilirlik ve ¢esitlendirme iizerinde yogunlagsmak gerekmektedir. Bu
nedenle kiigiik bir pazara hitap etmesine ragmen 6nemli bir potansiyele sahip olan kis turizminin dogru gelisiminin
saglanmasi tilke turizminin de dogru gelisimini saglayacaktir (Demiroglu, 2014, s. 115). Turizmin ¢esitlendirilmesi
baglaminda degerlendirilen kis turizmi ilk zamanlarda kisin yapilan bir etkinlik olarak kayak, snowboard, kar kizagi,
kar motoru, buz pateni gibi etkinliklerle iligkilendiriliyorken son dénemlerde kis turizmi tesisleri yaz aylarinda da
farkli amaglarla (golf, dag yiirliylisii, tirmanma, dag bisikleti gibi) kullanilarak popiilerligini arttirmaktadir (Ayaz &
Apak, 2017, s. 89).
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Tiirkiye Kayak Federasyonu, Tiirkiye'nin olimpiyat oyunlarina katildig: ilk yil olan 1936 yilinda kurulmustur.
Ulkenin ev sahibi oldugu ilk uluslararasi yarismalar 1944 yilinda diizenlenmistir. Yaklasik %601 daglarla kapl1 olan
Tiirkiye'de her y1l kayak sporuna katilimin arttirilmasi i¢in ¢esitli egitimler ve tatil kamplar1 diizenlenmektedir. Ancak

bu etkinlikler toplumun kiigiik bir béliimiine ulagsmaktadir (Vanat, 2020, s. 214).

Tiirkiye’de kis turizmine yonelik destinasyonlara talep olusturma turizm planlamacilar1 ve pazarlamaci tarafindan
degerlendirilmis ve her gecen yil kis turizmi amaciyla iilkeyi ziyaret eden kisi sayist ve turizm gelirleri artmigtir.
Ayrica kis turizminin gelistirilmesine yonelik Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 6zel sektorle birlikte caligmalar yapmakta
ve iilke turizminde ciddi bir potansiyel olan bu turizm tiiriiniin daha fazla gelistirilmesi hedeflenmektedir (Albayrak,

2013Db, s. 145).

TURSAB’1n (2014) hazirladig1 kis turizmi raporunda Tiirkiye’deki kis turizminin her gegen sene daha da gelistigi
belirtilmistir. 2005 yilinda kis turizmi amaciyla 2.7 milyon ziyaret¢i agirlanirken, 2014 yilinda 4.8 milyon kisi kis
turizmine katilmistir. Ayrica Tiirkiye, kis turizmindeki rakiplerini fiyat olarak da geride birakmay1 basarmistir. Her
gecen yil kis turizmi yatirimlar artmaktadir. 2014 yili itibariyle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 belgeli iilkemizde 28
kayak merkezi bulunmaktadir. Bakanlik belgeli yatak sayisi 9.549°dur. Kayak merkezi sayisinda Tiirkiye Diinya’da
18. sirada yer almaktadir. Bu niceliksel gelisimin yani sira kalite, popiilerlik ve fiyat acisindan Tiirkiye’deki kayak
merkezleri Alplerle rekabet icerisindedir. Tiirkiye kis turizminde aldig1 pay1 arttirma noktasinda oldukga iddial1 bir
konumdadir. Ulkemizde yiiksekligi 1000 metreyi gecen 435 dag bulunmaktadir. Ozellikle Dogu Anadolu bdlgesi
iilkemizin kis turizminde en biiyiik potansiyeli tastyan yeridir (TURSAB, 2014). Son rakamlara bakilacak
olundugunda Tirkiye’de kis sporlari temali 29 kiiltiir ve turizm gelisim koruma bdlgesi bulunmaktadir. Bu
bolgelerden 9’u faal, 7’si kismen faal sekilde konaklama ve mekanik hizmeti vermektedir (Kiiltir ve Turizm

Bakanhig, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2019).

Tiirkiye genelinde kis turizmine hizmet sunan otellerin oda sayis1 yaklasik 15.000 oda seviyesindedir. Giincel
rakamlara bakildiginda Tiirkiye 60 kayak alani, 159 teleferik, 807 bin ulusal, 1 milyon 200 bin ortalama ziyaretgi
kayakeiya ev sahipligi yapmaktadir. Kayak merkezlerinin %12’si 5 ve iistii teleferik altyapisina sahiptir. Ulkenin
tesis kapasitesi son yillarda artmasina ragmen hala uluslararasi rekabeti karsilayacak durumda olmadigi
belirtilmektedir. Ozellikle son yillarda kis turizmini gelistirmek igin Tiirkiye'de yapilan ¢ok biiyiik projeler
bulunmaktadir (Vanat, 2020, s. 214-217).

Kis Turizmi Koridoru ele alindiginda Erzincan, Erzurum, Kars, Agri ve Ardahan illerinin dag ve kis turizminin
mevcut durumu kisaca 6zetlemek gerekmektedir. Erzincan Ergan Dagi ve Doga Turizmi Merkezi Munzur dagi
eteklerinde bulunmaktadir. 12 km dikey pist uzunluguna sahiptir. Kayak, dag kayagi, kizak, snowboard, kar
motorsikleti, buzul tirmanisi gibi pek gok kis turizmi aktivitesine uygundur (Erzincan Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2019). Erzurum Palanddken iilkemizde kis turizmine hizmet veren yatak sayisi ve pist kapasitesi anlaminda ilk
siradadir (TURSAB, 2014). Kars Sartkamis Kis turizm merkezi Tiirkiye’nin énemli kis turizm merkezlerinden
birisidir. Sarikamis iklim ve cografi acidan kis sporlarina ve kig turizmine Onemli potansiyel olusturan bir
destinasyondur. Sarikamis’in diger pistlere gore en 6nemli farkliligi bolgeye diisen karin cinsidir. Sadece Alplerde
olan toz kristal kar Sarikamig’ta da mevcuttur (Aydin, 2007, s. 205-208). Agr1 Dag1 Tiirkiye’nin en yiiksek dagidir.
Her y1l ¢ok sayida turiste ev sahipligi yapmaktadir. Ozellikle kampgilik ve tirmanma alaninda bdlgenin turizm

gelisimine katk1 saglayan bir konumdadir (Agr 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Agr1 sehir merkezine 18 km
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mesafedeki Bubi Dagia kurulmus Bubi Dagi kayak merkezi hem kayak sporculart1 hem de diger ki turizmi
faaliyetleri agisindan bolge i¢in onemlidir (Kosan & Glines, 2008). Agn Eleskirt Giineykaya kayak merkezinin
yeniden hizmete agilmasi durumu da s6z konusudur (Agn Valiligi, 2019). Ardahan Yalnizgam Koyii-
Ugurludag’daki kayak tesisi Alp disiplini yapilabilen yerlerdendir. Dogal arazi yapisi, 6 km pist uzunlugu ve 800
metre kot farkiyla kis turizminde ugrak merkezlerden birisi olma yolunda ilerlemektedir (Mutlu vd., s. 48). Kars
Sarikamis ve Erzurum Palanddken dagi faal, Erzincan Ergan Dag1 ve Ardahan Yalnizcam-Ugurludag merkezleri ise
tam anlamuyla faal olmayan kis turizmi gelisim bolgeleridir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Yatirim ve Isletmeler Genel

Miidirligi, 2019).
Turizm ve Sosyal Medya ile Tlgili Cahsmalar

Sosyal medya ve turizm iligkisini inceleyen ulusal ve uluslararasi diizeyde pek ¢ok calisma mevcuttur. Bu
calismalardan bazilar1 turizm isletmeleri yoniinden sosyal medyayi ele alirken bazilari ise turist davranisi yoniinden
sosyal medyanin etkinligini 6lgmeye calismaktadir. Tiirkiye alternatif turizm tiirlerinin olduk¢a fazla oldugu bir
destinasyondur. Diinyanin pek ¢ok yerinde 6zellikle deniz turizmiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Kis turizmi potansiyeli
degerlendirilmesi gereken alanlarin basinda gelmektedir. Tiirkiye’de kis turizmin yapilabildigi pek cok yer
mevcuttur. Uludag, Erciyes, Kartalkaya Palanddken, Ergan, Sarikamis gibi kis turizm merkezleri bunlardan
bazilaridir. 2023 Tirkiye Turizm Stratejisinde (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2007) kis turizminin gelistirilmesi
oncelikli alanlarin baginda gelmektedir. Bu arastirmanin yapilmasinin gerekgesi 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisinde
on plana ¢ikarilan Kig Turizmi Koridoru’nun potansiyelinin degerlendirilip degerlendirilmedigi ile ilgilidir. Sosyal
medya kullanimi turizm pazarlamasina yeni bir boyut kazandirmistir. Bu arastirmanin 6zgilin yonii Kis Turizm
Koridoru’ndaki otel igletmelerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin tespiti ve bu yodnde Oneriler

gelistirilmesidir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin turistik davraniglar tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalara bakildiginda; Erol ve
Hassan (2014) tarafindan yapilan genclerin sosyal medya kullanimi ve tatil tercihlerine etkisini dlgtiikleri aragtirmada
tatil tercihinde sosyal medyanin nispeten etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Esitti ve Isik (2015) tarafindan sosyal
medyanin yabanci turistlerin Tiirkiye’yi tatil destinasyonu olarak tercih etmelerine yonelik Izmir ve Istanbul’da
yapilan arastirmada turistlerin sosyal medyay1 aktif bicimde kullandiklar1 ve tatil destinasyonlar1 ve konaklama
tercihlerine karar vermeden Once sosyal medyada arastirma yaptiklari sonucuna ulagilmistir. Arat & Dursun’un
(2016) aragtirmasina gore sosyal medyanin seyahat ve konaklama tercihlerinde etkili oldugu, buna paralel bir diger
arastirma sonucunda ise (Aktan ve Kogyigit, 2016) sosyal medyanin turistik tercihler iizerinde pozitif bir role sahip
oldugu vurgulanmustir. ilban ve Giileg (2018) tarafindan yapilan arastirmada turistleri sosyal medya kullanmaya

motive eden unsurlarin turistik deneyim iizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kiralova ve Pavliceka (2015, s. 364) tarafindan yapilan arastirmada teknoloji kullanimindaki degisikligin
destinasyonlarin iletisim stratejilerinde degisiklige yol actigin1 ve yeni medyaya uyum saglamanin isletmeler igin
oldukc¢a dnemli oldugu belirtilmistir. Sosyal medya destinasyonlarin rekabet¢i kalmasina yardimei oldugu ve diger
taraftan turistlerin de turizm iiriinlerinin olusturulma siirecine dahil olmak ve iligskiye dayal1 bir satin almak istedigi

ortaya konulmustur.

Aymankuy, Soydas ve Sagli (2013) tarafindan sosyal medyanin tatil yeri, seyahat acentas1 ve konaklama igletmesi

secimine iligkin akademisyenler {izerinde yapilan arastirmada sosyal medyanin bu {i¢ unsurun se¢iminde etkili oldugu
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sonucuna ulasilmistir. Eryllmaz ve Zengin (2014b) tarafindan yapilan aragtirmada, butik otellerin sosyal medya
araglarindan Facebook’u daha ¢ok kullandiklar1 ve sayfalarm yonetiminde uzmanlardan yararlanmadiklar1 ve
¢evrimici rezervasyon imkani veren butik otel sayisinin da az oldugu tespit edilmistir. Ayrica baska bir ¢aligmada
otel isletmelerinin Facebook sayfalarini etkili bir sekilde kullanmadiklari sonucuna ulagilmigtir (Cinnioglu & Boz,
2015). Zengin ve Arict (2017) tarafindan yapilan aragtirmada konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
seklinin turistlerin satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu belirtilmistir. 2014 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore
sosyal medyay1 en etkin havayollar1 ve seyahat acentalarinin kullandigi ve otellerin kullanim oranlarinin ve

etkinliklerinin diisiik oldugu tespit edilmistir (Turizm & Yatirim Dergisi 2014, s. 11)

Sezer ve Kizilirmak (2016) tarafindan yapilan seyahat acentalariin Facebook sayfalarina iliskin arastirmada
kullanicilarin olumlu veya olumsuz bir¢cok konuda yorumlarinin tatil kararlarina etki ettigi ve seyahat acentalarinin
turistlerle iletisimde sosyal medya araclarini dikkatli bir sekilde kullanilmasi gerektigi ifade edilmistir. Ayrica
Facebook sayfasinda fiyat bilgisinin dogrudan verilmemesinin turistler {izerinde giivensizlik yaratti1 sonucuna
ulagtlmistir. De Souza ve Machado (2017, s. 254) tarafindan gezi planlamasinda sosyal medyanin etkisi {izerine
yapilan aragtirma sonucunda katilimcilarin seyahat planlamasinin her asamasinda sosyal medyayi sik kullandig1 ve
bu araglar1 giivenilir bilgi kaynagi olarak kabul ettigi belirtilmistir. Ayrica turistlerin sosyal medya tizerindeki
katkilarinin turizm paydaslari tarafindan dikkate alinmasi gerektigi ve sosyal medyanin seyahat planlamasinda tesvik
edilmesinin 6nemle {istiinde durulmasi gerektigi vurgulanmistir. Ayrica Gokdemir ve Erdem (2017) tarafindan
yapilan arastirma sonucu seyahat acentalarinin sosyal medyay1 kullanmasi gerektigi ortaya konulmustur. Sosyal
medyanin gezginler i¢in giderek 6nemli hale donlismesinin vurgulandigi Xiang ve Gretzel (2010) tarafindan
seyahatle ilgili aramalar kapsaminda arama motorlarinda sosyal medyanin sonuglarinin ne dlgiide ¢iktigina iliskin
yapilan arastirma sonucunda seyahatle ilgili aramalarin biiyiik bir kisminin sosyal medya sitelerine yonlendirdigi
saptanmigtir. Bu sonugtan hareketle sosyal medyanin ¢evrimigi turizm alanindaki 6neminin giderek artmakta oldugu

goriilmektedir.

Ibis ve Engin (2016) tarafindan {iniversite dgrencilerinin yiyecek igecek isletmesi se¢iminde sosyal medyanin
roliine iligkin yapilan arastirmada 6grencilerin sosyal medya araglarini iiriin ve kampanyalar hakkinda bilgi sahibi
olmak icin kullandiklar1 ve bunlara yapilan yorumlari énemsedikleri sonucuna ulagilmistir. Yapilan bir bagka
arastirma sonucunda Kusadasi’ndaki yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya araclarindan en ¢ok Facebook

kullandiklarini tespit edilmistir (Glingér, Giingdr & Dogan, 2017).

Sadek (2014, s. 256-257) tarafindan otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin etkinligi tizerine yapilan
arastirmada ilgi ¢ekici sonuclara ulasilmistir. Tlk olarak Avrupali turistlerin sosyal medya pazarlamasina inandig1 ve
otellerin sosyal medya pazarlamasmi kullanmasi gerektigi belirtilmistir. Sosyal medya pazarlamasinin temel
amacinin da otel misafirlerinin olumsuz yorumlarina cevap vermek ve ciddi bir sekilde bu konuyla ilgilenmek oldugu
ifade edilmistir. Sosyal medyanin herkese acik ve iicretsiz olmasi otellere fayda saglamaktadir. Ayrica sosyal medya
araglarinin kullanilmas1 daha iyi fiyat ve indirimler saglamasi turist memnuniyetini de arttirabilir. Sosyal medya
etkinliginin Sl¢lilmesinde her ay sosyal medya istatistiklerinin takibi yapilmasi ve etkilesimi en yiiksek ve en diisiik
katilimeilar takip edilmesi gerekmektedir. Sosyal medya siirekli gelisen ve giincellenen bir alan oldugundan
takipgilere ihtiya¢ duyduklari anda bilgi verilmesi énemlidir. Ly ve Ly (2020, s. 7) tarafindan yapilan arastirmada

turistler i¢in sosyal medyanin temel faydalarinin bilgi toplama ve verimlilik oldugu belirtilmistir. Ayrica Urdiin’de
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yapilan bir diger ¢alismada sosyal medya aglarinin bilgi verimliligini, dogrulugunu ve kullanim kolayligim etkiledigi

ortaya konulmustur (Alghizzawi, Salloum & Habes, 2018, s. 67).

Sosyal medya araglarinin geleneksel pazarlama araglariyla biitlinlestirilmesi ve desteklenmesi pazarlama
stratejilerinin basarisini arttiracaktir. Eryillmaz ve Zengin (2014a, s. 165) tarafindan yapilan sosyal medyada
konaklama isletmelerine turistlerin yaklasimlarina yonelik arastirma neticesinde isletmelere ¢esitli Oneriler
sunulmustur. Bu oOneriler; sosyal medya pazarlamasinin gelenceksel pazarlama bilesenleriyle desteklenmesi,
isletmenin web sayfasinda sosyal medya ikonlarinin goriiniir olmasinin saglanmasi, konaklama belgelerine turistlerin
sosyal medya hesaplarini yazabilmeleri i¢in gerekli alan olusturulmasi, sosyal medya hesabini yoneten kisilerin
giincellemeleri ve gelismeleri takip edebilmeleri i¢in egitimlerine Onem verilmesi, turistlerin konaklama
tesislerindeki anlarini sosyal medya {izerinden paylasmasinin tesvik edilmesi, sosyal medyay1 aktif kullanilmasi

seklindedir.
Yontem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisinde (2007, s. 50) tematik turizm koridorlarmin
one ¢ikmasi, Kig Turizm Koridoru’nun olusturulmasina 6nem verilmesi, kig turizmi yoniinden Tiirkiye’nin énemli
potansiyeli oldugu diislinlilen bolgedeki otel isletmelerinin sosyal medya araglarindan yararlanarak daha fazla
tilketiciye erismesi bolgenin tanitim ve pazarlamasi agisindan kritik role sahiptir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2007,
s. 50) tarafindan 2023 turizm stratejisinde Kis Turizmi Koridoru’nu olusturan iller; Erzincan, Erzurum, Kars, Agri
ve Ardahan seklinde belirtilmistir. Kis Turizm Koridoru’nu olusturan iller tizerinde daha dnce benzeri bir ¢aligma

yapilmamis olmasi da aragtirmanin dnemini ve 6zgiin bir niteligi oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin yapildig1 donemde arastirma kapsamina dahil edilen otel igletmelerinin Twitter, Instagram, Youtube
ve benzeri sosyal medya araglarin1 kullanmadiklariin tespit edilmesi ve otellerin ¢ogunlugunun Facebook ve
kurumsal web siteleri iizerinden cevrimi¢i olduklari goriildiigiinden arastirmanin odagina otellerin Facebook

kullanimi alinmastir.

Kig Turizm Koridoru’nda bulunan otel igletmelerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin analiz edildigi bu
arastirma, otel igletmelerinin Facebook hesaplarini etkin kullanmalar1 ve heniiz sosyal medya araglarini kullanmayan
otel isletmelerinin dikkatini ¢ekmek adina yol gosterici olabilir. Bu arastirmanin amaci Kis Turizm Koridoru’ nu
olusturan Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 ve Ardahan sehirlerinde bulunan otel isletmelerinin sosyal medya kullanim
egilimlerini tespit etmektir. Kemp (2019) tarafindan hazirlanan 2019 yili Global Dijital Raporu’na gore diinyada
toplam aktif sosyal medya kullanici sayist 3.484 milyar iken Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya kullanicisi
vardir. Diinyadaki sosyal medya niifusunun 2.271 milyarlik kismini Facebook kullanicilar1 olusturmaktadir.

Tiirkiye’de Facebook kullanicilarinin niifusu ise 42 milyondur ve bu say1 her saniye artig gostermektedir.

Bu kadar yogun kullanilan bir sosyal medya aracinin insanlarin istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasi noktasinda
rolii oldugu asikardir. Tiiketiciler tarafindan bu kadar yogun olarak kullanilan bir platformda otel isletmelerinin etkin

bir sekilde var olmasinin gerekli oldugu diistiniilmektedir.
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Arastirmanin Alani

Aragtirmanin alanini, Kig Turizm Koridoru’nu olusturan; Erzincan, Erzurum, Kars, Agri ve Ardahan illerinde
bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii'ne (2018) kayith turizm isletme
belgesine sahip 3, 4, 5 yildizli 49 otel isletmesinden Facebook hesabi olan 29 otel olusturmaktadir. 3, 4, 5 yildizh

otellerin tercih edilmesindeki en 6nemli sebep uygulamada kolaylik saglamasidir.

Tablo 1. 2018 Y1l itibariyle Kis Turizmi Koridoru’ndaki Otellerin Dagilim1

Il 3* 4* 5* Toplam
Erzincan 4 - 9
Erzurum 3 2 11
Kars* 14 3 1 18
Agn 1 -

Ardahan 3 - -

Toplam 35 11 3 49

*Kars’a ait turizm isletme belgeli otel sayis1 Kars 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden 2019 yilinda alinmgtir. Diger illerin

turizm isletme belgeli otel sayilari Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1, Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigiinden (2018) alinmustr.

Tablo 1’de arastirma evrenini olugturan 2018 Yilinda Kis Turizm Koridoru’nda yer alan 3, 4 ve 5 yildizli otellerin
sayilarina iliskin bilgiler verilmistir. Erzincan’da dordi dort yildizli; besi ti¢ yildizli, dokuz, Erzurum’da ikisi beg
yildizly; Gigii dort yildizly; altist ti¢ yildizli 11, Kars’ta biri bes yildizli; tigli dort yildizli ve 1471 ii¢ yildizli 18, Agri’da
yedisi ii¢ yildizli; bir tanesi dort yildizli sekiz, Ardahan’da ise ii¢ yildizli ii¢ otel olmak {izere toplam 49 otel

bulunmaktadir.
Veri Toplama Araci ve Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin toplanmasinda dokiiman incelemesi yonteminden yararlanilmistir. Dokiiman incelemesi
arastirilan konu veya konular hakkinda bilgi igeren her tiirlii yazili kaynaklarin analizini kapsamaktadir. Ayrica film,
video veya fotograf gibi gorsel malzemelerin veri seklinde toplamasinda dokiiman incelemesinden
yararlanilabilecegi de belirtilmektedir (Yildirnm & Simsek, 2016, s. 189-190). Arastirmada Cinnioglu ve Boz’un
(2015) olusturdugu degerlendirme formuna uygun yeni kavramlar eklenerek giincel bir degerlendirme formu
gelistirilmistir. Bu form destinasyona ve otele iligskin bilgiler, slogan kullanimi, déviz kurlari, ¢evrimigi rezervasyon
hizmeti, fotograf, yorum ve degerlendirmeler, yarisma ve ddiiller, Facebook sayfalarinda igerik paylasim sikligi gibi
kriterlerden olugmaktadir. Bu kriterlere; video ve hikdye paylasimi, kis turizm gorselleri, kig turizm entegrasyonu,
kiiltiirel iirlin paylasimi, cografi bilgi paylasimi, kurumsal profil ve kapak fotografi, kurumsal kullanict adi1 ve hesap
adi, Facebook i¢i uygulama, takipcilere 6zel firsatlar kriterler eklenmistir. Bu kapsamda 1 Ocak 2019 — 1 Mart 2019

tarihleri arasinda ilgili otellerin Facebook kullanim aligkanliklar incelenmistir.

Verilerin ¢oziimlenmesinde nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi kullamlmigstir. Igerik analizi ile
gerceklestirilen analizler, betimsel yaklagimlarla fark edilemeyen kavram ve temalar1 kesfetmektedir (Yildirim &
Simsek, 2016, s. 242). Igerik analizi ydnteminde incelenen metinler, gorseller veya sdylemlerin icerigi
degerlendirilir. Bu degerlendirme sonrasinda en az/cok deginilen kavramlar, olaylar veya diisiincelere bakilarak bir

sonug elde edilmeye ¢aligilir (Kozak, 2015, s. 138) .
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Bulgular

Kis Turizmi Koridoru’nda bulunan Facebook hesabi olan otellerin illere gére dagilimi Tablo 2’de verilmistir.
Buna gore Kis Turizmi Koridoru’nu olusturan Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 ve Ardahan illerinde faaliyet gosteren
3, 4, 5 yildizli toplam 49 otel tek tek incelenerek Facebook hesabi olan oteller saptanmistir. 49 otelin 29 tanesi
Facebook hesabina sahipken 20 tanesinin heniiz bir Facebook hesabi edinmedigi bulgusuna ulasilmistir. Mevcut

durumun etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in Facebook hesabi olan 29 otel {izerinden arastirma yapilmustir.

Tablo 2. Kis Turizmi Koridorunda Bulunan Facebook Hesab1 Olan Otellerin illere Gére Dagilimi

3 * 4 * 5 *

illere Gore Facebook

Hesabi Olan Oteller Var Yok Var Yok Var Yok Toplam
Erzincan 2 3 4 - - - 9
Erzurum 3 3 2 1 2 - 11
Kars 9 5 2 1 1 - 18
Agn 2 5 1 - - - 8
Ardahan 1 2 - - - - 3
Toplam 17 18 9 2 3 - 49

Tablo 3’e gore Kis Turizmi Koridoru’ nu olusturan Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 ve Ardahan illerinde faaliyet
gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerin Facebook sayfalari {izerinde yapilan igerik analizi sonucunda Facebook
sayfalarinin kullanim sikliklari, destinasyon ve kig turizmi hakkinda paylasimlari, otel hakkindaki paylasimlari ile
ilgili bilgiler verilerek, otellerin Facebook sayfalarini ne kadar etkin kullandiklar1 tespit edilmistir. 29 otelin Facebook
hesaplarinin incelenmesi sonucunda elde edilen bulgulara gore sekiz otel giin asir1, bir otel giinde 1 igerik, iki otel

giinde 2 icerik paylasmaktadir. Buna nazaran haftada 1+ icerik paylasiminda bulunan otel sayis1 14 tiir.

Tablo 3. Otellerin Facebook Paylagim Sikligi

Var Yok
Paylagim Sikhig1 3* 4* 5* f % f %
Giinde 1 Igerik 1 0 0 1 3,4 28 96,6
Giinde 2 Igerik 0 2 0 2 6,9 27 93,1
Giinde 3+ Icerik 0 0 0 0 0 29 100
Giin Asir1 (bir giin ara ile) 4 1 3 8 27,6 21 72,4
Haftada 1+ 9 5 0 14 48,3 15 51,7

Otellerin destinasyona iliskin paylagimlar1 ve Facebook’un saglamis oldugu o6zelliklere yonelik bilgi girisleri
incelenerek elde edilen veriler Tablo 4’de yer almaktadir. Tabloya gore destinasyona iliskin iki otel cografi bilgi
(hava durumu, rakim) paylasiminda bulunmustur. Bir Facebook eklentisi olan harita bilgisini paylasan otel sayisi
19°dur. Bes otel destinasyona yonelik olarak ulagim imkanlari (havayolu, demiryolu, karayolu) bilgisini paylagmistir.
Otellerin 10 tanesi kig turizmi gorselleri paylagiminda bulunurken, alt1 tanesi kiiltiirel {iriin paylasimlarinda (kiyafet,

yiyecek, icecek) bulunmustur.
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Tablo 4. Otellerin Destinasyon Bilgisi Paylagimi

Var Yok
Destinasyona iliskin Paylasimlar 3*| 4* |5*| f % f %
Cografi Bilgi (Hava Durumu, Rakim) 21010 { 2 6,9 [ 25| 93,1
Harita 1117 |2 [19| 704 | 8 | 29,6
Ulasim Imkanlar1 (Havayolu, Demiryolu, Karayolu) 2112|5172 |24 828
Kig Turizmi Gorselleri 51 2 3 110]| 345 | 19| 65,5
Kiiltiirel Uriin Paylasimlar1 (Kiyafet, Yiyecek, I¢ecek) 312 | 1]6]20,7]|23]| 793

Tablo 5’e gore otellerin 15 tanesi otel tanitim (otel hakkinda genel bilgi, video) bilgisi paylasirken, 11 tanesi otel
firsatlar1 (kongre, havuz, spor salonu) hakkinda paylagiminda bulunmustur. Kig turizminin gerceklestirildigi bir
destinasyonda turist i¢in kayak ekipmanlarinin varligina yonelik bilgiler olduk¢a 6nemlidir. Buna ragmen otellerin
kayak ekipman satig ve kiralama imkanlar1 hakkinda sadece ii¢ otel bilgi paylasiminda bulunmaktadir. bir otel fiyat
bilgisi, turistler igin kolaylik saglayan ve bir Facebook i¢i uygulama olarak kullanilabilen rezervasyon bilgisini

paylasan otel sayis1 dorttiir.

Kendi resmi web sitesine yonlendirme yapmakta olan 23 otel bulunmaktadir. Facebook, diger sosyal aglar ile
paylasim entegrasyonu saglamasina ragmen otellerden sadece bir tanesi diger sosyal aglarda bulunan hesaplarina
yonlendirme yapmaktadir. Sekiz otel yaptiklari kampanyalar ile ilgili bilgi paylasiminda bulunmaktadir. Otellerin
bes tanesi tanitim slogani1 kullanmaktadir. Yaptiklar etkinliklere yonelik paylasim yapan 14 otel bulunurken, 12 otel
0zel giinlere (dini ve milli bayramlar vs.) yonelik paylasimlar yapmaktadir. Otellerden sadece bir tanesi Facebook’ta
yarisma ve Odiller ile ilgili igerik paylagirken, otellerin higbiri takipgilerine 6zel firsatlara yonelik igerik

paylagiminda bulunmamastir.

Tablo 5. Otellerin Facebook Kullanim Ozellikleri

oo Var Yok

Otel Bilgisi ax| 4% |5+ 7 % ; %

Otel Tanitim1 (Otel hakkinda genel bilgi, video) 9 15| 51,7 | 14 48,3
Otelin Sundugu Firsatlar (kongre, havuz, spor salonu) 6 11 379 (18| 621
Kayak Ekipmani Satis ve Kiralama Imkanlari 2 3 10,3 | 26 89,7
Fiyat 1 1 34 |28 96,6
Cevrimici Rezervasyon Hizmeti 1 4 13,8 | 25 86,2
Diger Sosyal Aglara Yo6nlendirme 0 1 34 | 28| 96,6

Web Sitesine Yonlendirme 13 231 793 | 6 20,7

Kampanyalar 1 8 | 276 |21 72,4
Slogan Kullanimi 2 5 17,2 | 24 82,8
Etkinlik Paylagimi 7 14| 48,3 | 15 51,7
Ozel Giin (Dini ve Milli Bayramlar vs.) Paylagimi 6 414 | 17 58,6
Sosyal Agda Yarisma ve Odiiller 0 1 3,4 28 96,6
Takipgilere Ozel Firsatlar (indirim) 0 0 29 100
Fotograf Paylagimi 15 26 | 89,7 | 3 10,3
Video Paylasimi 16 | 55,2 | 13 448

0 0 29 100
2 69 | 27| 931
11 379 (18] 62,1
8 | 276 (21| 724
0 0 29 100
25| 862 | 4 13,8
18] 62,1 [ 11| 37,9

Hikaye Paylasgimi

9

0

Coklu Dil Secenegi 1
Tavsiye ve Degerlendirmelere Geri Doniis 5
3

0

Sorulara Geri Doniis Durumu

Doviz Kurlari

Kurumsal Profil Fotografi Kullanimi 15
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N
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Kurumsal Kapak Fotografi Kullanimi 10
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Tablo 5. Otellerin Facebook Kullanim Ozellikleri (Devamr)

Kurumsal Kullanict Adi1 Kullanimi 15| 7 2 | 24| 82,8 5 17,2
Facebook i¢i Uygulama (Oyun vs.) 2121|5172 |24 82,8
Tletisim 151 8 | 3 |26 89,7 | 3 10,3
Ulagim 13| 71 3123|793 | 6 20,7
Kig Turizmi Entegrasyonu 110]0|1 34 |28 96,6
Kurumsal Hesap Ad1 91 7 1|17 | 58,6 | 12 41,4
Sponsorlu Reklamlar 1({1(0] 2 6,9 |27 93,1

Otellerin 26’s1 fotograf paylagiminda bulunurken, 16 otel video paylagiminda bulunmustur. Ancak otellerin higbiri
Facebook’a Instagram’dan entegre edilen hikaye paylasiminda bulunmamigtir. Facebook’un kendi ¢oklu dil secenegi
ve g¢eviri segcenegi disinda yabanci dilde igerik iireten otel sayisi ikidir. Facebook’un kullanici sahiplerine {icretsiz
sunmus oldugu tavsiye ve degerlendirme hizmetinde yer alan yorumlar tek tek incelenmesi sonucu geri doniis yapan

otel sayisinin 11, sorulara geri doniis yapan otel sayisinin sekiz oldugu saptanmustir.

Kis Turizm Koridoru’nu olusturan Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 ve Ardahan illerinde bulunan otellerin kis
turizmine olan talebi ve turist sayisin1 artirmalar1 i¢in ortaklasa bir sosyal medya yonetim stratejisi belirleyerek bu
yonde icerik gelistirme durumlar1 degerlendirildiginde bir otelin kis turizm entegrasyonuna yonelik paylasim yaptigi
bilgisi elde edilmistir. Kis turizm entegrasyonundan demek istenilen, bu bolgedeki otellerin Kis Turizmi
Koridoru’nun biitiiniine yonelik yaptiklar1 faaliyetlerdir. Ornegin Erzurum’daki bir otelin Erzincan’daki kis sporu ve
turizmi hakkinda bilgi verip vermedigi gibi. Yabanci turistlere yol gosterici olabilecek olan ve otelin giivenilirligini

arttiracak doviz kurlar ile ilgili higbir otel bilgi paylasiminda bulunmamistir.

Ayrica 25 otelin Facebook hesaplarindaki profil fotograflariyla ve kurumsal kimlikleri ortiismektedir. Kapak
fotografi kurumsallik iliskisi uyumlu olan 18 otel ve kullanict adi kurumsallik iligkisi uyumlu olan 24 otel mevcut
iken kurumsal hesap adi sahibi olan 17 otel mevcuttur. Bes otel Facebook i¢i uygulama yaparak takipgileri ile
etkilesim halinde olmayi tercih etmektedir. Sadece iki otel sponsorlu reklam vermektedir. Otellerin 26’°s1 iletisim

bilgilerini paylasirken 23 otel ulagim bilgilerini paylasmistir.
Sonuc ve Oneriler

Dijital Tiirkiye E-Ticaret Raporu’nda yer alan verilere gore 2019 yilinda en fazla harcama tatil/seyahat i¢in
yapilmistir (Kemp, 2019). Insanlarin ¢ok uzun zaman gegirdikleri bir mecray1 otel isletmelerinin de olumlu sekilde
degerlendirebilmek ve rekabette iistiinliik saglayabilmek icin dijital pazarlama stratejilerine yonelmesi kaginilmaz
bir durum olmustur. Bir¢ok otel mal ve hizmetlerini sosyal medya aracilig1 ile pazarlayarak hem daha ucuz maliyetle

hem de ¢ok fazla kisiye en etkili sekilde erisim saglayabilmektedir.

Facebook, 2018 yilima gore kullanici sayisinda gerileme yasamis olmasina ragmen Kemp (2019) tarafindan
hazirlanan 2019 y1l1 Global Dijital Raporu’na gére Facebook'taki toplam reklam izleyici sayis1 (aylik aktif kullanici)
43 milyon ile birinci sirada yer almaktadir. Bu sonug gdsteriyor ki Facebook, kullanic1 sayisinda yasadigi kayba

ragmen hala aktif olarak en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olma 6zelligini tasimaktadir.

Kis Turizm Koridoru’nda bulunan otel isletmelerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin analiz edildigi bu
calismada Kig Turizm Koridoru’nu olusturan Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 ve Ardahan illerindeki Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii’ne kayith turizm isletme belgesine sahip olan 3,4,5 yildizli 49

otelden Facebook sayfasi olan 29 otel incelenmistir
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Turizm pazarlamasinda sosyal medya araglarinin kullanilmasi 6nemlidir. Turizm isletmelerinin web sitelerinin
rekabet edebilmesini saglamak i¢in arama motorlar1 reklamcilig1 ve sosyal medya sitelerine ihtiya¢ vardir. Sosyal
medyay1 benimsemek ve bu platformlarda reklam ve icerik saglamak ve sosyal medya bilesenlerini turizm
destinasyonlarinin ve tedarik¢ilerinin web sitelerine entegre etmek 6nemli bir strateji haline doniligsmiistiir (Xiang &

Gretzel, 2010, s. 186-187).

Otellerin sosyal medya hesaplari, ¢evrimici platformlarda yer alan ofisleri olarak kabul etmeleri ve buna gore
diizenlemeler ve igerikler iiretmeleri gerekmektedir. Arastirma sonucuna gore Kis Turizmi Koridoru’nda yer alan
otellerin Facebook sayfalarinda sosyal medya uzmanlarinin 6nerdigi giinde 1-2 igerik paylasimi (eticaret.com, 2014)

yerine genellikle giin agir1 (bir giin ara ile) paylasim yaptig1 goriilmiistiir.

Ayni isimde birden fazla Facebook hesaplart agmak miimkiindiir. Bu nedenle otellerin resmi Facebook hesab1
oldugunu gosteren dogrulanmis hesaplarint almalari, sahte hesap olmadigini kanitlamasi ve giliven olusturmasi

acisindan oldukc¢a 6nemlidir. Fakat 5 yildizl oteller de dahil hicbir otel dogrulama kodunu almamustir.

Aragtirmanin bir diger sonucu otellerin paylagimlar1 arasinda otel hakkinda genel bilgi, web sitesine yonlendirme,
fotograf, video, iletisim ve ulasim bilgileri ve etkinlikler ile ilgili paylasimlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir.
Otellerin profil ve kapak fotograflari, kullanici adi ve hesap ad1 kurumsallik iliskisi dogru orantilidir. Otellerin bu
konuda bilingli olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Alghizzawi, Salloum ve Habes, (2018, s. 68) tarafindan yapilan
bir aragtirmada sosyal medyanin turistik hizmet talep eden ve ilgilenen herkes tarafindan goriilebilecek yeterli, dogru,

kullanimi kolay bilgiler saglamasinin satin alma kararina olumlu etkiledigi belirtilmistir.

Arastirmada incelenen oteller kendileri hakkinda bilgi paylasiminda bulunmasina ragmen destinasyon hakkinda
sadece harita bilgisi paylasmiglardir. Turistler, seyahat etmek istedikleri destinasyonla ilgili arastirmalarini internet
ve sosyal medyada yapmaktadir. Bu yiizden otellerin Facebook sayfalarinda destinasyona iligkin bilgi paylasiminda
bulunmasi o destinasyondaki oteller arasinda bilinirligini arttiracaktir. Sadek (2014) tarafindan yapilan arastirmada
da sosyal medyanin giincellenen bir alan oldugu i¢in takipgilere ihtiya¢ duyduklart anda bilgi verilmesinin énemli

oldugunu vurgulanmustir.

Arastirma sonucunda otellerin destinasyona iligskin cografi bilgi (hava durumu, rakim) ve ulasim imkanlar
(havayolu, demiryolu, karayolu) ile ilgili bilgiler; yine turistlerin dikkatini ¢ekebilecek nitelikte kis turizm gorselleri,
kiiltiirel {irin paylasimlar1 (kiyafet, yiyecek ve igecek) yapmadigi goriilmiistiir. Ozellikle ulasim konusunda
potansiyel miisterileri bilgilendirmek ve kis turizmi destinasyonlarinda anlik hava durumu, kar yagisi ve kalinligina

iligkin verileri paylasmak 6nemlidir.

Turistler ve turizm isletmeleri arasindaki iletisimin énemli oldugunu ve sosyal medyanin turistin satin alma
kararim etkiledigi diistiniildiigiinde, turizm sektorii sosyal medya araglarin1 kullanmak zorundadir. Sosyal aglar
turistler, ¢aliganlar, isletmeler arasinda hizli ve verimli, iistelik ucuz bir sekilde bir baglanti ortam1 olusturmaktadir.
Sosyal medyanin genis alana yayilmast marka tanitiminin diinya ¢apinda yayilmasini saglamaktadir (Yazdanifard &
Yee, 2014, s. 4). Arastrmanin diger bir sonucu da otellerin ¢ogunlugunun diger sosyal aglara yonlendirme
yapmazken web sitesine yonlendirme yaptiklaridir. Ancak yonlendirdikleri web sitelerin ¢ogu aktif kullanimda

degildir. Bu durum otellerin giivenilirligini ve dolayisiyla itibarin1 zedelemektedir.
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Bir markayi rakiplerinden ayiran temel 6zelliklerinden birisi kullanmakta oldugu tanitim sloganidir. Oteller i¢cinde
slogan kullanimi diger otellerden ayirt edici 6zelliklerinin neler oldugunu sergileyebilecegi bir kavramdir. Fakat Kig
Turizm Koridoru’nda Facebook hesabi olan 29 otelden sadece 5 tanesi tanitim slogani kullanmaktadir. Bu durum
otellerin marka giivenilirligini ve marka degerini olumsuz yonde etkilemektedir. Nguyen ve Wang (2011, s. 24)

yapilan bir aragtirmada sosyal medyanin bir nevi marka el¢isi konumunda oldugunu belirtilmektedir.

Bir otel i¢in begeni ve takipgi sayisini arttirmak 6énemli oldugu kadar mevcut sayry1 muhafaza etmek de mevcut
pazara erisebilmek acisindan onemlidir. Bu nedenle oteller takipgilerine 6zel firsatlar sunabilir, sosyal medya
giindemine uygun olarak kendi sosyal aglarinda yarismalar diizenleyebilir ve ddiiller dagitabilir. Fakat hemen hemen

hicbir otelin bu tarz bir paylagimi bulunmamaktadir.

Ayrica arastirma sonucunda elde edilen bir diger sonug, Kis Turizm Koridoru’na farkli pist deneyimi yasamak
isteyen bircok yabanci turist gelmesine ragmen Facebook’un coklu dil segcenegi disinda yabanci dilde igerik

paylasiminda bulunan otel sayis1 oldukea diisiiktiir.

Turizmin geligsebilmesi farkli destinasyonlarda farkli turizm tiirlerinin desteklenmesi ile miimkiindiir. 2023
Tiirkiye Turizm Stratejisinde bu durumla iligkili olarak 7 farkli tematik koridor belirlenmesinin temel sebeplerinden
birisi budur. Bir destinasyonun o6nemli c¢ekicilik kaynaklarindan biri de sahip oldugu turistik aktivitelerin
cesitliligidir. Ancak turizm potansiyelinin gii¢lii olmasi, kaynaklarin ¢esitli ve ¢ekici olmasi tek basina bir anlam
tagimaz. Turizm potansiyelinin taninmasi, daha iyi pazarlanmasi ve rekabetgi olabilmesinde kamunun pay1 ve rolii
oldugu kadar 6zel sektoriinde 6nemli gorevleri vardir. Giiniimiiz en 6nemli pazarlama araglarindan biri haline gelen
sosyal medya araglar1 turizm isletmeleri ve destinasyonlarinca ne kadar etkin kullanilirsa o kadar katma deger tiretir.
Aragtirmanin kapsamini olusturan Kis Turizm Koridoru’nun islerligi ve verimli hale doniisebilmesi iilke turizmini
kalkindiracak, ¢esitlendirecek ve gelismesine katki saglayacaktir. Burada bulunan otel igletmelerinin kendilerini daha
gOriiniir hale getirmeleri tilke turizmini dogrudan etkileyecektir. Bugiinkii sartlarda bunu saglamanin en 6nemli araci

internet ve sosyal medya araglarimin kullanimindan gegmektedir.

Aragtirmanin sonucunda otellerin Facebook’u etkili bir sekilde kullanmadiklart ortaya ¢ikmistir. Bu sonug
Cinnioglu ve Boz’un (2015) Canakkale’deki otel isletmelerinin Facebook kullanimlariyla ilgili yapmis olduklari
calismanin sonucuyla ortiismektedir. Ayrica otellerin sosyal medya yonetiminde uzmanlardan yararlanmadiklart
disiiniilebilir. Cilinkii profesyonel bir sosyal medya yoneticisine sahip olan igletmelerin sosyal medya araclarini daha
aktif ve etkin kullanacagi varsayilabilir. Kis Turizmi Koridoru’ndaki otellerin Facebook’u pazarlamada etkin
kullanmadiklar1 diisiiniildiigiinde bu tesislerin herhangi bir sosyal medya pazarlamasi politikasi olmadigi
sOylenebilir. Ayrica Eryillmaz ve Zengin (2014b) tarafindan Bodrum, Antalya, Kusadasi ve Samsun’da bulunan butik

otellerde Facebook sayfalarmin yonetiminde uzmanlardan yararlanmadiklar1 sonucuyla ortiismektedir.

Aragtirma neticesinde Kig Turizmi Koridoru’nda yer alan Erzincan, Erzurum, Kars, Agri ve Ardahan’da bulunan
29 otelin Facebook sayfalarinda isletme agisindan olduk¢a 6nemli olan birgok eksiklik oldugu sonucu elde edilmistir.
Arastirma kapsaminda degerlendirilen 5 yildizli oteller nicelik olarak fazla olan 3 yildizli oteller ile hemen hemen
ayni Facebook kullanim 6zelligi gostermektedir. Maliyet ve pazarlama agisindan geleneksel medya araglarina gore
daha uygun olan Facebook ve diger sosyal medya araglarindan tam anlamiyla faydalanilamadigi ortaya ¢ikmistir. Bu
eksikliklerin giderilmesi adina otel igletmelerinin belirtilen Facebook kullanim &zelliklerini etkin bir sekilde

kullanabilmesi i¢in ¢alisan kadrosuna sosyal medya yoneticisi déhil etmesi eger sosyal medya ile ilgilenen bir
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personeli var ise uzmanlar tarafindan sosyal medya egitimi verilmesi ya da bir sosyal medya ajans1 ile is birligi
yapilmasi gerekmektedir. Elde edilen sonuclar dogrultusunda sektére ve arastirmacilara yonelik asagidaki oneriler

sunulabilir.

e Kis Turizmi Koridoru’nda yer alan otel isletmeleri sosyal medyada goriiniirliik faaliyetlerini arttirmalidir.
e Sosyal medya kullanimiyla ilgili olarak nitelikli iggorenler istihdam edilmelidir.

e Kis Turizmi Koridoru’ndaki otel isletmeleri sosyal medyayi1 evrensel kosullara uyumlu kullanmalidir.

e Otellere sosyal medya kullanimiyla ilgili profesyonel egitim verilmeli ve 6nemi aktarilmalidir.

e Kis Turizmi Koridoru’nun ortak bir sosyal medya platformu olusturulmalidir.

e Kis Turizm Koridoru’nun biitiin olarak uluslararasi rekabetgi olmasi saglanmalidir.

Gelecekteki arastirmalarda farkli sosyal medya araglarinin kullanimlari Kig Turizmi Koridoru’nda calisilabilir,
sosyal medya araglarinin etkinligini 6l¢iilebilir ve farkli turizm destinasyonlarinda sosyal medya araglarinin kullanim
potansiyelleri ele almabilir. Ayrica teknolojinin gelismesi, yayginlasmasi ve yeni medya ortamlarinin ortaya

cikmasiyla birlikte benzer sosyal medya kullanimi ¢alismalar1 diizenli araliklarla yapilabilir.

Otellerin Facebook kullanimina yonelik 6nemli bilgilerin yer aldig1 bu ¢alisma Kig Turizm Koridoru’ nu olusturan
Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 ve Ardahan’da yer alan 3,4,5 yildizli 29 otelle sinirhidir. Kis Turizmi Koridoru’nda
yer alan otellere yonelik oncii olan bu calisma, daha sonraki kis turizm entegrasyonunu saglamaya yonelik

arastirmalari destekleyici niteliktedir.
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Extensive Summary

Introduction

Information technologies, which have an important place in human life with the developing technology, affect the
purchasing behavior patterns. People can now easily share their opinions about a goods or service via the internet
and interact with thousands of people at the same time. Social media tools, whose number of users increases every

day, are becoming indispensable elements.

Turkey is a destination which has quite a lot of alternative types of tourism. In many parts of the world, Turkey
comes to the fore especially with sea tourism. Winter tourism potential is one of the areas that should be evaluated.
There are so many places where winter tourism is available in Turkey. Winter tourism centers such as Uludag,
Erciyes, Kartalkaya Paland6ken, Ergan and Sarikamig are some of them. The development of winter tourism in
Turkey's Tourism Strategy 2023 (Republic of Turkey Ministry of Culture and Tourism, 2007) is one of the priorities.
The rationale for making this research is related with whether Turkey's Tourism Strategy of Winter Tourism Corridor
potential is evaluated or not. The use of social media has brought a new dimension to tourism marketing. The original
aspect of this research is the determination of the social media usage habits of the hotel establishments in the Winter

Tourism Corridor and the development of recommendations in this direction.
Method

This research, which analyzes the social media usage habits of hotel businesses in the Winter Tourism Corridor,
can be a guide for hotel businesses to use their Facebook accounts effectively and to attract the attention of hotel
businesses that do not use social media tools yet. The purpose of this research is to determine the social media usage
tendencies of hotel businesses located in Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 and Ardahan cities that form the Winter

Tourism Corridor.

The universe of the research, constituting the Winter Tourism Corridor; consists of 29 hotels with Facebook
accounts out of 49 3, 4 and 5-star hotel businesses that have tourism management certificate registered with the
Ministry of Culture and Tourism General Directorate of Investments and Enterprises (2018) located in Erzincan,
Erzurum, Kars, Agr1 and Ardahan provinces. The most important reason for choosing 3, 4 and 5 star hotels is that

they have tolerance for the research.

Document review method was used to collect research data. In the study, an updated evaluation form was
developed by adding new concepts suitable for the evaluation form created by Cinnioglu & Boz (2015). This form
consists of criteria such as information about the destination and the hotel, use of slogans, exchange rates, online

reservation service, photos, comments and comments, competitions and awards, and frequency of content sharing on
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Facebook pages. Criteria such as video and story sharing, winter tourism images, winter tourism integration, cultural
product sharing, geographical information sharing, corporate profile and cover photo, corporate username and
account name, Facebook application, special opportunities for followers were added to these criteria. In this context,
Facebook usage habits of the relevant hotels between January 1, 2019 and March 1, 2019 were examined. Content
analysis, one of the qualitative research methods, was used in analyzing the data.

Some Findings

As a result of the content analysis conducted on the Facebook pages of 3, 4 and 5 star-hotels operating in Erzincan,
Erzurum, Kars, Agr1 and Ardahan provinces, which form the Winter Tourism Corridor, giving information about the
frequency of use of Facebook pages, their shares about the destination and winter tourism, and their shares about the
hotel, It was determined how effectively the hotels use their Facebook accounts. According to the findings obtained
as a result of examining the Facebook accounts of 29 hotels, eight hotels share 1 content every other day, one hotel
shares 1 content a day, two hotels share 2 contents a day. In contrast, the number of hotels that share 1+ content per

week is 14.

While 15 of the hotels shared presenting information about the hotel (general information about the hotel, video),
11 of them shared about hotel opportunities (congress, pool, gym). In a destination where winter tourism is carried
out, information about the availability of ski equipment for tourists is very important. However, only three hotels
share information about ski equipment sales and rental facilities. The number of hotels that share one hotel price
information, reservation information that provides convenience for tourists and can be used as an in-Facebook

application is four.

There are 23 hotels that redirect to their official website. Although Facebook provides sharing integration with
other social networks, only one of the hotels redirects to their accounts on other social networks. Eight hotels share
information about their campaigns. Five of the hotels use it for their promotional slogan. While there are 14 hotels
that post about their activities, 12 hotels share for special days (religious and national holidays, etc.). While only one
of the hotels shared content related to the competitions and awards on Facebook, none of the hotels shared content

for special offers for their followers.

Considering the fact that hotels located in Erzincan, Erzurum, Kars, Agri1 and Ardahan provinces, which form the
Winter Tourism Corridor, determine a content by means of a social media management strategy to increase the
demand for winter tourism and the number of tourists, we obtained the information that one hotel shares its content
for winter tourism integration. What is meant by winter tourism integration is the activities carried out by the hotels
in this region for the whole of the Winter Tourism Corridor. For example, a hotel in Erzurum gives information about
winter sports and tourism in Erzincan. No hotel has shared information about exchange rates that can guide foreign

tourists and increase the reliability of the hotel.
Conclusion

Hotels are required to accept their social media accounts as their offices on online platforms and produce
regulations and content accordingly. According to the results of the research, it has been observed that the hotels in
the Winter Tourism Corridor generally share every other day (with a day off) instead of sharing 1-2 content a day

(eticaret.com, 2019) recommended by social media experts on Facebook accounts.
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An important result of the study is that the hotel shares the majority of information about the hotel, referrals to
the website, photographs, videos, communication and transportation information and events. The profile and cover
photos of the hotels, user name and account name are directly proportional to corporate identity. The result is that
hotels are conscious about this issue.

As a result of the research, it was concluded that there are many deficiencies in the Facebook accounts of 29 hotels
in Erzincan, Erzurum, Kars, Agr1 and Ardahan, which are located in the Winter Tourism Corridor, which are very
important for business. The 5-star hotels evaluated within the scope of the research show almost the same Facebook
usage statistics as the 3-star hotels that are more in quantity. It has been revealed that Facebook and other social
media tools, which are more suitable than traditional media tools in terms of cost and marketing, cannot be fully
utilized. In order to eliminate these shortcomings, hotel businesses should include a social media manager in their
staff so that they can effectively use the specified Facebook usage. If they have a staff dealing with social media,
social media training by experts or cooperation with a social media agency is required. In line with the results

obtained, the following suggestions for the sector and researchers can be presented:

» Hotel businesses in the Winter Tourism Corridor should increase their visibility activities on social media.

* Qualified employees should be employed regarding the use of social media.

» Hotel businesses in the Winter Tourism Corridor should use social media in accordance with universal
conditions.

» Professional training on the use of social media should be provided to hotels and its importance should be
conveyed.

» A common social media platform of the Winter Tourism Corridor should be established.

» It should be ensured that the Winter Tourism Corridor is internationally competitive as a whole.

In future research, the use of different social media tools can be studied in the Winter Tourism Corridor, the
effectiveness of social media tools can be measured and the potential of using social media tools in different tourism
destinations can be discussed. In addition, with the development and widespread use of technology and the emergence

of new media environments, studies on similar social media use can be conducted at regular intervals.
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