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Ozet Makale Bilgisi

Bu ¢alismada zincir otel markalarinin instagram {izerinden paylastiklari reels videolarinda Gelis Tarihi 01.06.2023
hikdyelestirme teknigini kullanip kullanmadiklarmm incelenmesi amaclanmaktadir. Ayrica, Kabul Tarihi 16.06.2023
hikayelestirilmis ve geleneksel igeriklerin izlenme, begeni ve yorum gibi etkilesim oranlari
karsilastirilmistir. Arastirmada, ceoworld.biz internet sitesinde 2022 yili diinyanin en biiyiik 10
otel sirketi konulu yazisinda yer alan liste kullanilmustir. Listede yer alan ve kurumsal instagram
hesabi bulunan ilk 5 otel grubu arastirmaya dahil edilmis ve bu hesaplarda paylasilan toplam 282
reels videosu, igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore zincir otel Faruk Alaeddinoglu
markalarinin paylastigi reels videolarindaki hikayelestirilmis iceriklerin izlenme, begeni ve

yorum sayisi olarak aldiklar1 etkilesim orani, geleneksel iceriklere gore cok daha yiiksektir.

Ayrica, zincir otel markalarinin takipgi sayist yiiksek etkileyici kisi, spor kuliiblii veya miizik

grubu gibi {nlii kisi ya da kurumlarla is birligi yapmalari, etkilesim alma oranlarim

yukseltmektedir.

Say1 Editorii

Anahtar Kelimeler: Dijital Icerik Pazarlamasi, Hikayelestirmis Icerik, Hikayelestirme,
Instagram, Reels Videolari.

Abstract

In this study, it is aimed to examine whether chain hotel brands use the storytelling technique in
the reels videos they share on Instagram. In addition, interaction rates such as views, likes and
comments of storyized and traditional content were compared. In the research, the list in the article
on the world's 10 largest hotel brands in 2022 on the ceoworld.biz website was applied. The first
5 hotel groups in the list that have corporate Instagram accounts were included in the research,
and a total of 282 reels videos shared in these accounts were examined by content analysis method.
According to the results, the interaction rate of the storyized content in the reels videos as the
number of views, likes and comments, shared by the chain hotel brands is much higher than the
traditional content. In addition, the cooperation of chain hotel brands with famous people or
institutions such as influencers, sports clubs or music groups with a high number of followers
increases the rate of interactions.

Keywords: Digital Content Marketing, Storyized Content, Storytelling, Instagram, Reels
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Yonelik Bir Arastirma

1. GIRiS

Giintimtizde milyarlarca insan giinliik yasamlarmin énemli bir parcasi olarak internet, sosyal
medya, dijital iletisim teknolojileri ve mobil uygulamalar1 kullanmaktadirlar. 2022 yil1 ocak ay1
itibariyle diinya niifusunun %64,4't (5,16 milyar) internet, %59,4’1i (4,76 milyar) ise sosyal medya
uygulamalarimi kullanmaktadir (Statista, 2023). Oyle ki internet ve sosyal medya bircok insan
tarafindan olmazsa olmaz seklinde algilanmakta ve temel ihtiyaglar arasinda goriilmektedir. Sosyal
hayatin degismez bir parcasi haline gelen sosyal medyanin kullanimindaki motivasyonlar eglence,
bilgi arama, kisisel fayda ve rahathktir (Al-Menayes, 2015). Ayrica insanlarin sosyal aglar
kullanmaya devam etmelerinde en etkili faktorler sirasiyla algilanan zevk, arkadas sayisi ve
kullanighliktir (Lin ve Lu, 2011). Internet ve sosyal medyanin énciiliigiinde gergeklesen ve insanlarmn
bilgiye ulasma, satin alma ve deneyim paylasma gibi davranislarina yansiyan dijital dontistim,
turizm sektortint de onemli dlctide etkilemistir. Teknolojideki gelismelerle birlikte turizm sektorti,
ozellikle pazarlama ve dagitim uygulamalari, siirekli bir degisim igerisindedir. Buiyiik oranda
internete bagl olan cihazlarin artan kullanimi, giinliik olarak gevrimici icerigin kullanimini ve
paylasilmasini da artirmaktadir (Arantes ve Sousa, 2021). Giintimiizde internete kolay erisim
saglanabilmesi ve aktif kullanimmin artmasi, isletmeler icin dijital iceriklerden yararlanmayi
kaginilmaz hale getirmistir (Pektas ve Hassan, 2020: 94).

Genel anlamda igerik, web tizerinden tiiketim ve daha fazla yayilma icin tasarlanmis bir tiir
yazili, gorsel veya isitsel formatta sunulan fikirlerin, bilgilerin ve mesajlarin bir derlemesidir. Igerik
tretimi ve dagitimi sadece isletmeler tarafindan degil, ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan da
gerceklesebilmektedir. Genel olarak dijital icerik pazarlamasi ile isletmelerin satis performansi,
miusteri iliskileri performansi ve marka performansi arasinda pozitif iliskiler sz konusudur (Terho,
Mero, Siutla ve Jaakkola, 2022: 303). Diger taraftan dijital icerik pazarlamasimn isletmelerin
pazarlama performanslarmi da artirdig1 bilinmektedir (Athar, Basuki ve Mulyono, 2022). Dijital
icerik pazarlamasi, diger tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketicilerin kararlarin
sekillendirmede nemli bir rol oynamaktadir (Gregoriades, Pampaka, Herodotou ve Christodoulou,
2021). Ierik pazarlamasi ve hikaye anlatimi genel olarak pazarlama organizasyonunun daha biiytik
bir parcas: haline geldikge, pazarlama departmaninin bir evrim gegirerek kendisini daha cok bir
yayin departmanina dontsttirdiigiinti soylemek yanhs olmayacaktir (Pulizzi, 2012). Dijital icerik
pazarlamasinin basarisy; tiiketicilere yararli, alakali ve degerli icerikler sunulmasi ve bu iceriklerde
marka hikayeleri gelistirilmesiyle mtimkiin olabilecektir. Paylasilan icerigin tiiketiciler icin degerli
ve yararli olmasi, bununla birlikte onlarin bir gérevi tamamlamalarina veya bir sorunu ¢ozmelerine
yardimci olmasi, dijital icerik pazarlamasi icin 6nemlidir (Vinerean, 2017: 97).

Bu arastirmada, uluslararas: alanda 6nde gelen zincir otel markalarinin, dijital icerik
pazarlama kanallarindan biri olan kurumsal instagram hesaplarinda yaptiklari reels video
paylasimlar1 incelenmistir. Arastrmanin amaci, zincir otel markalarinin paylasimlarinda
hikayelestirme kullanip kullanmadiklarinin incelenmesi, bunun yani sira hikayelestirilmis ve
geleneksel iceriklerin izlenme, begeni ve yorum gibi aldiklar1 etkilesim oranlarinin
karsilastirilmasidir. Boylelikle, isletmeler tarafindan djjital icerik pazarlamasi kapsaminda yapilan
reels video paylasimlarinda hikédyelestirme kullaniminin roliintin ortaya konulabilmesi
amaclanmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Dijital icerik pazarlamasi ve Hikayelestirme

Icerik Pazarlama Enstitiisii'ne gore icerik pazarlamasi, tam olarak tanimlanmis ve dogru
anlasilmis hedef kitleyi, karli miisteri haline getirme hedefiyle etkilemek, cekmek ve baghliklarin
saglamak icin ilgili ve degerli icerigin yaratilmasi ve dagitilmasini kapsayan stratejik bir pazarlama
yaklasimidir (Content Marketing Institute, 2022). Bu yaklasim, trtinlerin veya hizmetlerin
pazarlanmasi yerine, tiiketiciler icin deger {iretmeye odaklanmaktadir. Bu nedenle igerik
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pazarlamasi, satis ve geleneksel pazarlama kampanyasimin otesinde tiiketicilere metin, resim ve
video gibi farkli bicimlerde icerik sunarak onlara deger saglamay1 amaclamaktadir. Kisaca icerik
pazarlamasy; ilgili ve hedeflenmis kitleye etkilesimli ve kisisellestirilmis degerli icerik olusturma ve
dagitma stireci olarak tanimlanabilmektedir. Dijital icerik pazarlamas: ise, dijital icerik veya
elektronik kanallar araciligiyla dagitilan bit tabanli nesneler ile miisteri gereksinimlerini karli bir

sekilde belirlemek, tahmin etmek ve tatmin etmekten sorumlu yonetim stirecidir (Rowley, 2008:
522).

Icerik pazarlamasi, uzun yillardir online platformlarda pazarlama faaliyetleri gosteren
sirketlerin dijital pazarlama stratejilerinin bir parcast olmustur (Vinerean, 2017: 93). Diger taraftan
dijital icerik pazarlamasimin biiytik oranda cevrimici kanallar araciligiyla yapildig1 goz ontine
alindiginda, dijital icerik pazarlamasi ve e-pazarlama, internet pazarlamasi, web pazarlamasi
(Rowley, 2008: 522), mobil pazarlama ve sosyal medya pazarlamas gibi ilgili disiplinlerle arasinda
onemli dlglide oOrtiisme oldugu sdylenebilmektedir.

Tuketicilerin dijital igeriklere yonelik memnuniyet diizeyinin artirilmasi icin isletmeler;
miusteri beklentilerinin belirlenmesi, bunun igin belirli araliklarla miisteri anketleri yapilmas1 ve
etkileyici gorsellige sahip {iirtinleri 6n planda tutacak iceriklerin olusturulmasi gibi onlemler
almalidirlar (Andag, Akbiyik ve Karkar, 2016: 134). Bu sayede tiiketiciler kendileri icin deger yaratan
icerikleri sadece kullanmakla kalmaz, ayn1 zamanda icerigi begenerek, tekrar paylasarak ve icerik
hakkinda yorum yaparak etkilesime girerler, boylece diger tiiketicilerinde ulagsmalarini saglarlar.
Mevcut ve potansiyel miisterileri dijital icerik pazarlamasi ile etkilesime girmeye tesvik etmek icin
icerigin degerli, ilgili, gtivenilir, tutarli, etkilesimli ve eglenceli olmas1 beklenmektedir (Jacob ve
Johnson, 2021).

Dijital icerik pazarlama stratejileri, genel olarak marka bilinirligi, marka kisiligi ve marka
belirginligini hedeflemektedir. Bu nedenle markalarin sosyal medyada kullandiklar1 djjital igerik
pazarlama uygulamalar1 daha gortintir ve tanmir olmaya odaklanmaktadir (Nieves-Casasnovas ve
Lozada-Contreras, 2020). Bu baglamda dijjital icerikler, marka farkindalig1 olusturmak i¢in en uygun
araclardan biri olarak gortilmektedir (Jacob ve Johnson, 2021: 81). Ciinkii reklamlardan farkl olarak,
misteriler kendileri icin yarattig1 deger nedeniyle dijjital iceriklerden etkilenirler. Markayla ilgili
icerigin bilgilendirme, eglence, sosyal ve islevsel degerlerinin, tiiketicilerin markaya yonelik
algiladiklar1 deneyimsel degeri olumlu yonde etkiledigi ve boylece daha fazla marka bagliligina yol
actig1 bilinmektedir (Lou ve Xie, 2021). Bu konu 6nemlidir ¢tinkii pazarlama faaliyetlerinin temel
amaci, ttiketicilerin bir markaya yonelik algilarini ve tutumlarmi etkilemek, tiiketicilerin zihninde
marka imaji olusturmak ve onlarin markayi satin alma davranislarini tesvik etmektir (Zhang, 2015:
58).

Bilgi ve iletisim teknolojilerin gelismesiyle birlikte bilgiye erisim hi¢ olmadigi kadar
kolaylasmistir. Bu nedenle kitle iletisim araglar1 ile sunulan ve dogrudan triin 6zelliklerine
odaklanan geleneksel pazarlama konsepti gecerliligini yitirmeye baslamistir. Pazarlama 3.0
doneminde ttiketicilerin sadece aklin1 hedeflemek artik yeterli degildir, tiiketiciler; zihin, kalp ve
ruhlardan olusan buitiin bir insan olarak hedeflenmelidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010).
Postmodern pazarlamada sozel ve gorsel 6gelerle tiiketicilerin sadece aklina hitap etmek yerine,
sembolik deger ve imajlarla tiiketicilerin duygularina da énem verilmesi gerekmektedir (Odabasi,
2017). Bu amagla iirtin ve marka ile ilgili bir hikdye yaratmak ve bunu tiiketicilerin igsellestirmesini
saglamak, bircok pazarlama uygulamasinin odag haline gelmistir. Oyle ki Pulizzi (2012)’ye gore
hikdye anlatimi, giintimiizde dijital icerik pazarlamasinin merkezinde yer almaktadir. Benzer
sekilde Gonzalez Romo, Garcia Medina ve Plaza Romero (2017) da hikdye anlatimimin, dijital
pazarlamadaki temel stratejilerden biri oldugunu ileri stirmiislerdir.

Woodside (2010: 532)'a gore, hikdye anlatiminin temel ilkesi insan hafizasiin hikaye temelli
olmasidir, diger bir ifade ile bilgiler, hafizaya hikaye formatinda dizine eklenir, depolanir ve
hatirlanirlar. Hikdyenin bu sekilde yararli olmasmin temel sebebi, dinleyicisinin hayatina
dokunarak duygusal olarak etkilemesidir. Hikaye anlatimi yoluyla 6grenmenin geleneksel
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ogrenmeye gore daha akilda kalic1 ve hatirlanir oldugu goz 6ntine alindiginda, marka deneyimleri
iceren dogal ve eglenceli hikayelerin tiiketiciler tizerinde daha etkili oldugunu sdylemek yanlhs
olmayacaktir (Woodside, Sood ve Miller, 2008: 128). Sosyal medya {iizerinden hikaye anlatimy;
oncelikle ilgi cekici icerigi, duygusal bir baglant1 olusturma yetenegi ve kolay hatirlamay1 saglamasi
nedeniyle marka degerinin tiim boyutlarini potansiyel olarak giiclendirmektedir (Martinus ve
Chaniago, 2017: 201). Buradan hareketle hikdye anlatim, isletmelerin marka degerini giiclendiren
ve benzersiz 6zelliklerini 6ne ¢ikararak rakiplerinden farklilasmasimni saglayan bir markalasma araci
olarak goriilebilmektedir. Bununla birlikte hikdye anlatimi, marka itibarin1 giiclendirmede de
onemli bir rol oynayabilmektedir (Jutkowitz, 2017: 8).

Cagdas turistler deneyimlemeye, 6grenmeye ve katilima egilimli olduklarindan, yalnizca
turistik trtinti satin almakla degil, ayn1 zamanda {irtintin arkasindaki hikayeleri de satin almakla
ilgilenmektedirler (Korez-Vide, 2017). Yeni teknolojilerle desteklenen hikaye anlatimi, etkili bir
pazarlama araci haline gelmistir. Bununla birlikte insanlar geleneksel pazarlama yaklasimi ile
tiretilen icerik yerine hikayelestirilmis icerigi paylasmaya daha isteklidirler, bu nedenle hikaye
anlatimi, marka hakkinda olumlu agizdan agza iletisimi de artirmaktadir (Coker, Flight ve Baima,
2017: 84). Diger taraftan hikayeler, insanlar1 ikna ederek etkileyebilme gtictine sahip olduklarindan,
pazarlamada giderek artan bir oneme sahip olmaya devam etmektedir (Uygur, Demirer ve
Hatirnaz, 2017).

2.2. Turizmde Dijital i¢erik Pazarlamasi ve Hikayelestirme

Turizm sektoriinde djjital igerik pazarlamasmin kullanimina yonelik daha once yapilmis
calismalar incelendiginde, dijital igeriklerin bireylerin seyahat davranislarini etkiledigini ortaya
koyan calismalara rastlamak miimkuindiir. Turistik ttiketicilerin turizm hizmetlerini ve tirtinlerini
se¢mek i¢in djjital igerik pazarlamasi araglarini kullandiklarini belirten Mathew ve Soliman (2021),
algilanan kullanisliligin, algilanan kullanim kolayliginin, algilanan keyfin ve algilanan uygunlugun,
tuketicilerin dijital icerik pazarlamasmi turizm amagh kullanmaya yonelik tutumlar1 {izerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Khairani ve Fachira (2022), turizm
endistrisinde Y kusaginin dijital icerik pazarlamasma verdikleri tepkileri ele aldiklar:
calismalarinda, dijital iceriklerin bireylerin duygusal ve bilissel katilim diizeylerini artirdigini,
boylece seyahat davranislar: tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.

Dewi, Yudhistira ve Agustina (2022) dijital icerik pazarlamasinin, turistlerin seyahat
davranislar1 tizerindeki etkisine aracilik etmede sosyal agizdan agiza iletisimin roliinii belirlemeyi
amacladiklar1 calismalarinda, dijital icerik pazarlamasinin potansiyel turistlerin ziyaret ilgisi ve
sosyal agizdan agza iletisim diizeyleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayrica calismada, sosyal agizdan agza iletisimin, dijital icerik pazarlamasinin ziyaret
ilgisi tizerindeki etkisine aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir. Dijital icerik pazarlamasi ve elektronik
ag1zdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi inceleyen diger bir calismada Rezky ve Dwita (2022), djjital
icerik pazarlamasinin, elektronik agizdan agza iletisim tizerinde anlaml bir etkisinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Bu iliskiyi yiyecek icecek isletmeleri tizerinde yaptiklari calismada inceleyen
Parkinson ve Thaichon (2021), dijital icerik pazarlamas1 alt boyutlar1 olan bilgi, eglence, sosyal
etkilesim ve kendini ifade etme boyutlarinin bireylerin sosyal etki diizeylerini artirdigi, boylece
elektronik agizdan agza iletisimi giiclendirdigi sonucuna ulasmislardir. Khairani ve Fachira (2021)
ise dijital icerik pazarlamasmin turizm sektoriinde tiiketici katilimi {izerindeki etkisini ele aldiklar:
calismalarinda, dijital igerik pazarlamasi kapsaminda ikna edici igerigin, bilgilendirici icerigine
nazaran yiiksek etkilesim saglama noktasinda daha basarili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ayrica
yazarlar fiyat, misaitlik ve {rtin ozellikleri gibi bilgilendirici igeriklerin, ikna edici icerik
ozellikleriyle birlestirilmedikce etkilesim {izerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ileri
stirmektedirler.

Literattirde turizm sektoriinde dijital igerik pazarlamasinin, turistlerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar da mevcuttur. Dijital igeriklerin turistlerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymay1 amacladiklar: calismalarinda Pektas ve Hassan (2020), tiiketiciyi
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maniptiile etmeye yonelik hileli iceriklerin tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici bulundugu, bu
nedenle satin alma niyetleri tizerinde etkisinin olmadigini ileri stirmektedirler. Yazarlara gore
turizm sektoriinde isletmelerin; diirtist, gercekci ve gtivenilir bilgiler iceren dijital icerikler sunmasi
onemlidir. Dijital ortamlarda tiiketici odakl bir satis politikas: gelistirmek tiiketiciler tizerinde daha
etkili olur ve boylece dijital icerikler, tiiketiciler tarafindan ikna edici olarak algilanabilir (Pektas ve
Hassan, 2020). Sosyal medyada dijital icerik pazarlamasinin turizm sektoriinde tekrar satin alma
niyetini nasil etkiledigini inceledigi calismasinda Cheng (2021) ise, paylasilan icerik araciligiyla
olusturulan bilissel ve davranissal bagliligin markaya olan giiveni artirdigi, boylece tekrar satin
alma niyetini olumlu etkiledigini ortaya koymustur.

Turizm pazarlamas: kapsaminda hikayelestirme kavrami, daha onceki calismalarda farklh
cercevelerde ele alinarak incelenmistir. Literatiir incelendiginde, hikéayelestirmenin o6zellikle
destinasyon pazarlamasinda nasil ele alindig1 ve kavramin, potansiyel turistlerin destinasyona
yonelik algilar1 tizerindeki etkilerini inceleyen galismalara siklikla rastlanilmaktadir. Ben Youssef,
Leicht ve Marongiu (2019)'ya gore destinasyon pazarlamasi baglaminda hikdye anlatimi;
destinasyonun bilissel, duygusal ve ikna edici nitelikleri hakkinda mesaj iletmeyi amaclamaktadir.
Ayrica yazarlar turist memnuniyetini ve destinasyon sadakatini stirdtirmek icin hikdye anlatiminin
cesitli iletisim kanallar1 i¢in uygun olmasi ve tim paydaslarin hikdye yaratma stirecine dahil
edilmesi gerektigine dikkat cekmislerdir. Hikayelestirme stirecinde paydaslarin is birligi
yapmalarinin onemine dikkat ceken diger arastirmacilar olan Bassano vd., (2019), destinasyon
pazarlamasi agisindan hikdye anlatiminin, tim paydaslarin birlikte deger yaratma stirecine dahil
olabilmeleri i¢in uygun bir ara¢ oldugunu ileri stirmiistiir. Yazarlara gore hikaye anlatimi, turizm
destinasyonlar1 i¢in bilgi paylasimimin yani sira; degerlerini ve hedeflerini iletmek, potansiyel
ziyaretgileri motive etmek, destinasyona yonelik giiven ve aidiyet duygusu yaratmak gibi pek ¢ok
katki saglamaktadir. Korez-Vide (2017) ise bir destinasyon pazarlama araci olarak hikaye
anlatiminin, stirdiirilebilir turizm tanitimi igin bir arag olarak kullanilabilecegine dikkat cekmistir.
Ayrica destinasyonlar icin hikdye anlatimi, marka olusturma stirecinde islevsel bir iletisim araci rolii
tstlenmektedir (Keskin, Akgtin, Zehir ve Ayar, 2016). Dahas1 hikayelestirilmis icerik, markayla daha
glcli bir duygusal bag yaratmada geleneksel iceriklere gore daha basarii bir performans
gosterebilmektedir (Coker vd., 2017). Choi (2016), hikdye anlatiminin turizm destinasyonu marka
degerini ve turist davranislarin1 énemli 6l¢tide etkiledigini belirtmistir. Destinasyonlarmn sosyal,
kilttirel ve tarihi degerler agisindan duyarlilik ve gekicilik uyandiran bir hikayesinin olmasi,
turistlerin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini artiracag1 diistintilmektedir.

Turizm pazarlamasinda hikayelestirilmis icerik kullanilmasi, turistlerin seyahat
motivasyonlarmi1 da giiclendirebilmektedir. Turizm pazarlamasinda kisa videolar araciligiyla
hikdye anlatimmin empati ve ikna yoluyla seyahat istekliligi tizerindeki etkilerini inceledikleri
calismasinda Li ve Liu (2020), hikayelestirmenin bireylerin seyahat istekliligi {izerinde olumlu bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu istekliligi artiran unsurlardan bir tanesi, hikayelestirilmis
iceriklerin, turistlerin hikdyede gecen yerlere ilgi duymalar1 ve bu yerlere giderek hikédyeyi bizzat
yasamay1 istemelerine yol agmasidir (Uygur vd. 2017). Icerik pazarlamasi kapsaminda
hikayelestirme kullaniminin turistler tizerindeki roltinti inceledikleri calismalarinda Kaya, Gudek
ve Hassan (2021) ise, salt bilgiye dayanan icerikler yerine, hikayelestirilmis iceriklerin daha ilgi
cekici oldugunu belirtmistir. Diger taraftan giintimiiziin yaratici, yetenekli, isbirlikci ve baglantili
turistleri, yalnizca kendisi i¢in degil, ayni zamanda diger turistler icin de deger yaratmaktadir (Pera,
2017). Destinasyonlar veya isletmelerin pazarlanmasinda kullanilmak {izere olusturulan hikayeler,
turistlerin kendi aralarindaki paylasimlarini da giiclendirmektedir.

Oteller tarafindan sosyal medya pazarlamasi yoluyla iletilen gastronomik deneyimlerin gorsel
temsillerine dayanan hikdye anlatimini ele aldiklar1 calismalarinda Michael ve Fusté-Forné (2022),
dijital hikdye anlatimmin tiiketicileri isletmeye ¢ekmenin bir yolu olabilecegine deginmektedir.
Ezzat ve Rady (2018), otel isletmeleri ve seyahat acentalarinda dijital icerik pazarlamasini
inceledikleri calismalarinda, gorsel hikaye anlatimmin icerik pazarlamasinda giderek artan bir
oneme sahip oldugunu ve tiiketicilerin de biiyiik oranda hikéaye iceren tanmitimlar tercih ettiklerini
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belirtmislerdir. Ayrica yazarlara gore turizm isletmeleri igin icerik pazarlamasinin gelecegi olarak
gortilebilen video, en etkili hikdye anlatma bigimidir. Liiks oteller i¢in ilgi cekici marka hikéaye
anlatimini ele aldiklar1 calismalarinda Ryu, Lehto, Gordon ve Fu (2018), liiks otel markalarinin
cogunun marka hikaye anlatimi stratejisini etkili bir sekilde kullanmadigini ortaya koymuslardar.
Yazarlara gore marka hikdye anlatimi, bir marka kimligi yaratmak ve marka bilinci olusturmak igin
firsatlar sunmanin yani sira tiiketicilere marka hikayesini deneyimlemeleri icin bir asama ve
calisanlar i¢cin marka hedefine ulasma motivasyonu saglamaktadir. Otel isletmelerinde hizmet
hatalarina yonelik c¢evrimici miisteri yorumlarmm hikdye anlatimi perspektifinden ele aldiklar
calismalarinda Black ve Kelley (2009) ise, okuyucularin iyi hikaye anlatiminin bilesenlerini iceren
incelemeleri daha faydali bulduklarini ortaya koymuslardir. Ayrica yazarlar, pazarlama acisindan
otellerin, tanitim materyallerinde bir hikdyenin unsurlarina yer verebileceklerine ve misafirlerini
otel deneyimleri hakkindaki yorumlarini hikayelestirme yaparak yazmaya tesvik edebileceklerine
deginmistir.

3.  YONTEM

Arastirmada, zincir otel markalarmin resmi instagram sayfalarinda paylastiklar: djjital
iceriklerde hikayelestirme kullanip kullanmadiklar1 ve bu hikayelestirilmis icerikler ile geleneksel
icerikler arasinda etkilesim alma noktasinda bir farklilasma olup olmadigmin incelenmesi
amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda incelenecek veriler (izlenme, begeni ve yorum sayilari)
sayisal oldugundan, arastirmanin yiritiilmesinde nicel yaklasimla uygulanan igerik analizi
yontemi benimsenmistir. Nicel igerik analizi, bir fenomen hakkindaki gozlemlerin 6tesine gegerek
nicel bir ¢itkarim yapilmasina, yani onun daha spesifik ve nesnel olacak sekilde sayilarla ve
ytizdelerle ifade edilmesine yardimci olmaktadir (Prasad, 2008). Diger bir ifade ile nicel igerik
analizinde elde edilen sonuglar sayilar ve ytizdeler tizerinden betimlenir (Giil ve Nizam, 2021).
Diger taraftan fotograf, video ve ses dosyalar1 gibi djjital paylasimlarin icerik analizi yontemi ile
incelenmesi, insanlarin duygu ve diistinceleri hakkinda icgoriiler edinilmesini saglamaktadir
(Schwartz ve Ungar, 2015: 91). Literatiirde, turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
instagram hesaplarina yonelik igerik analizi yontemi benimseyerek yapilmis calismalara sikca
rastlamak miimkiindiir (Acuti, Mazzoli, Donvito ve Chan, 2018; Asanbekova ve Maksudunov, 2018;
Le Busque, Mingoia ve Litchfield, 2021; Salleh, Hashima ve Murphy, 2015; Sanchez, Correia,
Maldonado ve Pedrosa, 2020).

Arastirmada nicel icerik analizi yontemi benimsenerek uluslararasi hizmet veren zincir otel
markalarinin instagram sayfalar1 incelemeye dahil edilmistir. Bu sayfalarda paylasilan iceriklerde
hikdye anlatimi olup olmadiginin degerlendirilmesinde Li ve Liu (2020)'nun, Escalas ve Stern
(2003)'ntin calismasindan uyarladigi hikaye icerigi gostergelerinden yararlanilmistir. Yazarlara gore
hikdye iceriginin temelde karakter ve olay orgiisii olmak tizere iki ana gostergesi mevcuttur.
Buradan hareketle incelenen iceriklerin karakter ve olay orgiisii icerip icermedigine bakilmis ve
buna gore bir hikayelestirmeye sahip olup olmadig1 degerlendirilmistir.

Arastirmada hikdayelestirme iceren icerikler ve icermeyen iceriklerin sahip olduklar1 izlenme
say1s1, begeni sayis1 ve yorum sayisi gibi verilere bakilarak etkilesim alma oranlar1 karsilastirilmistir.
Hikayelestirme karakter ve olay orgiisti gerektirdiginden, video formatinda olan reels videolar:
incelemeye dahil edilmistir. Instagram, 90 saniyelik reels videolarini, isletmelerin marka
hikayelerini yaratici bir sekilde ifade edebilecekleri eglenceli ve siiriikleyici videolar seklinde
tanimlamaktadir (Instagram, 2022). Instagram uygulamasi reels videolarini;, insanlarn
paylasimlarini, begenilerini ve etkilesimlerini dikkate alan bir algoritma yardimiyla one
cikarmaktadir. Boylece insanlar etkilesime girdikleri iceriklere benzer reels videolar: ile karsilasir,
yani ilgi duyduklar icerikleri goriirler. Bu algoritma sayesinde isletmeler, ortak ilgileri olan hedef
kitlelere daha kolay ulasabilmektedirler.

Arastirmaya dahil edilecek otel markalarinin belirlenmesinde CeoWorld Magazin dergisinin
online yayin organi olan ceoworld.biz internet sitesinde, 2022 yili diinyanin en biiytik 10 otel sirketi
konulu yazis1 dikkate alinmistir. Listede yer alan ve kurumsal instagram hesab: bulunan ilk 5 otel
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grubu incelemeye dahil edilmistir. Otel gruplarinin instagram hesaplarina, isletmelerin kurumsal
web sitelerinde yer alan sosyal medya baglantilar1 kullanilarak ulasilmistir. Arastirmanin
sinirlandirilabilmesi icin, bu isletmelere ait kurumsal instagram hesaplarimin 2022 yili igerisinde
yaptiklari reels video paylasimlar1 dikkate alinmis ve 20-30 Aralik 2022 tarihlerinde, toplam 282 reels
videosu, igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

4. BULGULAR

Bu boliimde ilk olarak arastirmaya dahil edilen zincir otel markalarina ait isletme say1lari
verilmistir. Daha sonra bu isletmelere ait instagram hesaplarinda yapilan paylasim sayis1 ve takipci
sayilar1 verilerek bu hesaplarin ne kadar aktif kullanildig1 gosterilmistir. Son olarak arastirmaya
dahil edilen zincir otel markalarinin reels videolarmmin igerik analizi yapilmis ve paylasilan
iceriklerin hikayelestirme icerip igermediklerine bakilarak gruplandirilmistir. Ve bu iki gruba ait
igerik sayis1 ve bunlarin almis olduklari izlenme, begeni ve yorum sayilar: karsilastirilmistur.

Tablo 1. Arastirmaya Dahil Edilen Zincir Otel Markalarina Ait Isletme Sayilar

Zincir Otel Markalan isletme Sayis:
Wyndham Hotels and Resorts 8.900+
Marriott International 8.000+
Hilton 7.061
IHG Hotels & Resorts 6.061
Accor Group 5.100

Tablo 1 incelendiginde; en fazla isletme sayisina sahip zincir otel markasmin siras: ile
Wyndham Hotels and Resorts (8900+), Marriott International (8000+), Hilton (7061), IHG Hotels &
Resorts (6061) ve son olarak Accor Group (5100) oldugu gortilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Dahil Edilen Zincir Otel Markalarina Ait Instagram Hesaplar1

Takipci  Toplam Goénderi Instagram Hesab

Sayisi Sayisi
Marriott International 1.558.000 342 https://www.instagram.com/marriottbonvoy/
Accor Group 593.000 423 https://www.instagram.com/all/
Hilton 142.000 351 https://www.instagram.com/hilton/
IHG Hotels & Resorts 70.100 464 https://www.instagram.com/ihghotels/
Wyndham Hotels and Resorts 6.038 158 https://www.instagram.com/wyndhamhotels/

Tablo 2 incelendiginde; instagram hesabr tizerinde 1.558.000 ile en fazla takipgi sayisina sahip
olan Marriott International markasinin toplam 342 gonderiye sahip oldugu goriilmektedir. Tkinci
sirada yer alan Accor Group markasmin 593.000 takipci ve 423 gonderi sayilarma sahip oldugu
anlasilmaktadir. Devaminda 142.000 takipgi ile tiglincti sirada yer alan Hilton markasmin 351
gonderisi, 70.100 takipci ile dordiincti sirada yer alan IHG Hotels & Resorts markasmin 464
gonderisi ve son olarak 6.038 takipgi ile besinci sirada yer alan Wyndham Hotels and Resorts
markasinin 158 gonderisi bulunmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen zincir otel markalarinin instagram hesaplarinda paylasmis olduklar:
reels videolarmna yonelik igerik analizi uygulanmistir. Igerik analizi uygulanirken paylasimlarin
hikayelestirme icerip icermediginin belirlenmesinde, igerigin karakter ve olay orgiisiine sahip olup
olmadig1 degerlendirilmistir. Bu dogrultuda karakter ve olay orgiisii yansitan paylasimlar
hikayelestirilmis, yansitmayan paylasimlar ise geleneksel olarak tanimlanmustir. Sonrasmnda
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hikayelestirilmis ve geleneksel olarak tanimlanan bu iki icerik tiirtine ait paylasimlarin sayis1 ve
aldiklar1 izlenme, begeni ve yorum sayilar1 Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3. Arastirmaya Dahil Edilen Zincir Otel Markalarinin Reels Videolarimin Icerik Analizi

Hikayelestirilmis icerik Geleneksel Icerik
izlenme Begeni Yorum  1$erik izlenme Begeni  Yorum Teerik
Sayis1 Sayis1
Wyndham Toplam - - - 55.821 890 1.280
Hotels and - 9
Resorts Ortalama - - - 6.202 99 142
Marriott Toplam 39.907.700 287.413 3.001 ’8 3.583.907 66.100 1.228 -
International  QOrtalama 1.425.275 10.264 107 162.904 3.004 55
. Toplam 2.316.344 74.123 1.967 405.621 16.580 1.590
Hilton 35 51
Ortalama 66.181 2.118 56 7.953 325 31
Toplam 3.234.371 5.295 141 193.208 7.698 290
IHG Hotels 9 31
Ortalama 359.375 588 16 6.233 248 9
Toplam 27.434.068 749.607 10.100 5.288.020  158.247 5.379
Accor Group 38 59
Ortalama 721.949 19.727 266 89.627 2.682 91
Genel Toplam 72.892.483 1.116.438 15.209 110 9.526.577  249.515 9.767 172
Genel Ortalama 662.659 10.149 138 55.387 1.451 57

Tablo 3 incelendiginde Wyndham Hotels and Resorts markasinin hikayelestirilmis icerik
ozellikleri tastyan paylasimi olmadigi, bununla birlikte 9 geleneksel icerik o6zellikleri tasiyan
paylasimi oldugu goriilmektedir. Ayrica bu geleneksel paylasimlarin ortalama olarak 6.202 izlenme,
99 begeni ve 142 yorum sayisina sahip oldugu anlasilmaktadir.

Marriott International markasinin 28 hikayelestirilmis icerik ozellikleri tasiyan paylasimi
oldugu gorulmektedir. Ayrica bu paylasimlarin ortalama olarak 1.425.275 izlenme, 10.264 begeni ve
107 yorum sayisina sahip oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte markanin 22 geleneksel icerik
ozellikleri tasiyan paylasimi oldugu goriilmektedir. Bu paylasimlarin ortalama olarak 162.904
izlenme, 3.004 begeni ve 55 yorum sayisina sahip oldugu anlasilmaktadir.

Hilton markasmnn 35 hikayelestirilmis icerik o6zellikleri tasiyan paylasimi oldugu ve bu
paylasimlarin ortalama olarak 66.181 izlenme, 2.118 begeni ve 56 yorum sayisina sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bununla birlikte markanmn 51 geleneksel igerik 6zellikleri tastyan paylasmmi oldugu
ve bu paylasimlarin ise ortalama olarak 7.953 izlenme, 325 begeni ve 31 yorum sayisina sahip oldugu
gorilmistur.

IHG Hotels & Resorts markasmin 9 hikayelestirilmis icerik ozellikleri tasiyan paylasim
oldugu goriilmektedir. Ayrica bu paylasimlarin ortalama olarak 359.375 izlenme, 588 begeni ve 16
yorum sayisina sahip oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte markanmn 31 geleneksel igerik
ozellikleri tastyan paylasimi oldugu ve bu paylasimlarin ortalama olarak 6.233 izlenme, 248 begeni
ve 9 yorum sayisina sahip oldugu goriilmiistiir.

Son olarak Accor Group markasinin 38 hikayelestirilmis icerik 6zellikleri tastyan paylasimi
oldugu ve bu paylasimlarin ortalama olarak 721.949 izlenme, 19.727 begeni ve 266 yorum say1sina
sahip oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte markanmn 59 geleneksel icerik 6zellikleri tastyan
paylasmmi oldugu ve bu paylasimlarin ortalama olarak 89.627 izlenme, 2.682 begeni ve 91 yorum
say1sina sahip oldugu gorulmiistir.

Tablo 3 incelendiginde, arastirmaya dahil edilen zincir otel markalarmin instagram
hesaplarinda paylasmis olduklari1 reels videolarinda toplamda 110 tane hikayelestirilmis 6zellikler
tastyan igerikler yer aldigy, bununla birlikte 172 tane geleneksel ozellikler tasiyan igeriklerin
paylasildig1 anlasilmaktadir. Hikayelestirilmis icerikler ortalama 662.659 izlenme, 10.149 begeni ve
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138 yorum sayisina sahip olurken geleneksel iceriklerin ortalama 55.387 izlenme, 1.451 begeni ve 57
yorum sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Ek olarak otel markalarmin takipgi sayis: yiiksek bazi
etkileyici kisi ve/veya isletmelerle ortak paylasimlar yapma yoluna da gittikleri anlasilmaktadir. Bu
is birlikleri, paylasimlarin daha yiiksek bir etkilesim almasimi saglamistir. Calismada, is birligi
yapilarak paylasilan hikayelestirilmis iceriklerin izlenme (%83), begeni (%87) ve yorum (%79) say1s1
olarak aldiklari etkilesimlerin ytiksek oldugu anlagilmistir.

Zincir otel markalarinin instagram hesaplarinda paylasmis olduklar1 reels videolarmin
hikayelestirilmis ve geleneksel paylasimlarinin izlenme, begeni ve yorum sayilar1 oransal olarak
Sekil 1’de gosterilmistir. Buna gore yapilan paylasimlarin toplam izlenme sayisinin %88’i, begeni
sayisinin %82’si ve yorum sayisinin ise %61'1 hikayelestirilmis icerige sahip paylasimlara ait oldugu
anlasilmaktadar.

[zlenme
Begeni

Yorum

m Hikayelestirilmis icerik ™ Geleneksel igerik

Sekil 1. Ortalama Etkilesim Oranlar1

5. SONUC VE TARTISMA

Calismada, zincir otel markalarmin resmi instagram hesaplarinda paylastiklar1 reels
videolarinin aldiklar1 izlenme, begeni ve yorum sayilar1 incelenmistir. Bu incelemede temel amag,
hikayelestirme iceren ve icermeyen paylasimlarin almis olduklar: etkilesimlerin karsilastirilmasidar.
Glintimtizde djjital pazarlamanin merkezinde icerik pazarlamasi, onun da merkezinde hikaye
anlatimi vardir (Pulizzi, 2012). Cogu zincir otel markas1 da bu durumun farkindadir ve sosyal medya
paylasimlarinda giderek artan oranda hikayelestirme tekniginden faydalanmaktadir. Arastirmaya
dahil edilen zincir otel markalarinin instagram hesaplarinda paylastiklar1 reels videolar:
incelendiginde, hikayelestirilmis iceriklerin izlenme, begeni ve yorum sayisi olarak aldiklar:
etkilesim oraninin, geleneksel iceriklere gore cok daha fazla oldugu gorulmistiir. Reels
paylasimlarinin almis oldugu toplam izlenme sayisinin %88’i, toplam begeni sayismin %82'si ve
toplam yorum sayisiin ise %61’i hikayelestirilmis icerige sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu sonug,
literattirde hikayelestirilmis icerigin 6nemini ortaya koyan dnceki calismalarin sonuglarmni destekler
niteliktedir (Choi, 2016; Coker vd., 2017; Ezzat ve Rady, 2018; Kaya vd., 2021; Keskin vd., 2016;
Korez-Vide, 2017; Ben Youssef vd., 2019).

Arastirmada yiiksek etkilesim alan paylasimlar karakter ve olay orgusii agisindan
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore zincir otel markalarinin takipgi sayis1 yiiksek etkileyici kisi,
spor kuliibti veya miizik grubu gibi tinlti kisi ya da kurumlarla is birligi yapmalari, etkilesim alma
oranlarmi yiikseltmektedir. Bu durumun takipgi sayis1 yiiksek baska hesaplarla birlikte tiretilen
iceriklerin daha fazla insana ulasmasmdan kaynaklandig: diistintilmektedir. Ctinkii etkilesim orani
yiiksek olan paylasimlar instagram algoritmasi ile 6ne ¢ikarilmakta ve bdylece daha fazla etkilesim
almaktadir. Buradan hareketle icerik paylasiminda takipgi sayisi yiiksek hesaplarla is birligi
yapmanin ¢arpan etkisi yarattig1 sdylenebilir. Turizm sektodriinde etkileyici pazarlamanin 6nemine
dikkat ¢eken Kunt ve Hassan (2021), konaklama isletmelerinin, takipgi sayis1 yiiksek sosyal medya
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etkileyicilerine otellerinde ticretsiz konaklama sunmalarini ve boylece otelle ilgili paylasim yapmasi
icin is birligi icinde olmalarmi énermislerdir.

Sonug olarak icerik pazarlamasi kapsaminda instagram uygulamasini kullanan zincir otel
markalarmin, etkilesim oranlarinmi artirabilmeleri igin yaptiklar1 paylasimlarda hikayelestirmeye
onem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii hikéayelestirilmis icerikler, geleneksel igeriklere oranla
izleme, begeni ve yorum gibi etkilesim almada daha iyi bir performans gostermektedir. Bununla
birlikte paylasilan iceriklerin aldiklar1 etkilesimin yiiksek olmasi, instagram uygulamasinin
algoritmasi ile birlikte bu igeriklerin takipgi sayilarindan ¢ok daha fazla kullanicinin karsisma
cikmasiyla da ilgilidir. Boylelikle hikayelestirme iceren paylasimlar daha fazla kullaniciya ulasarak
olumlu agizdan agiza iletisimi giiclendirebilmekte (Coker vd., 2017) ve daha fazla kullaniciy: ikna
ederek etkileyebilme giictine sahip olabilmektedir (Uygur wvd., 2017). Ayrica markalarin
hikayelestirilmis icerikler tiretirken takipgi sayis1 ytiksek baska hesaplarla is birligi yapmalar1 ve
ortak icerikler tiretmeleri, aldiklar: etkilesimi daha da artirmaktadar.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug, zincir otel markalarinin sahip olduklar: isletme
sayist ile icerik pazarlamasi kapsaminda instagram kullanimlari arasinda dogrudan bir iliski
olmadigidir. Isletme sayisi en fazla olan zincir otel grubunun paylasim sayisi ve takipgi sayist
digerlerine oranla ¢ok duisiiktiir. Buradan hareketle zincir otel markalarinin icerik pazarlamasi
kapsaminda instagram kullanim yogunlugunun, markanin sahip oldugu isletme sayisindan ziyade
sahip oldugu pazarlama stratejileriyle ilgili oldugu seklinde degerlendirilebilir. Oysa ki postmodern
kilturiin etkisiyle tirtinler, fonksiyonel yararlarindan ziyade sembolik degerleri igin tiiketilmeye
baslanmistir (Odabasi, 2017) ve igerik pazarlamasi, postmodern tiiketiciler icin deger yaratma
konusunda en etkili yollardan bir tanesidir. Icerik pazarlamasi, kisaca hedef kitle igin ilgi gekici,
uygun ve yararl igeriklerin {iretilmesi, dagitilmas1 ve bdylece insanlarin bu igerikler tizerinden
marka hakkinda konusmalarmi saglamaktir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2021). Guntimiizde
hedef kitleyi dogru analiz etmek ve bu sayede kisisellestirme yaparak {iretilen iceriklerin dogru
zamanda ve dogru kanalda belirmesini saglamak amaciyla teknolojiden faydalanmak, rekabet
yeteneklerini gticlendirmek isteyen isletmeler igin bir zorunluluk haline gelmistir.

Arastirma, sektoriin 6nde gelen bes zincir otel isletmesine ait kurumsal instagram hesaplari
tizerine yapilmistir ve bu durum calismanin bir sinirhili1 olarak goriilmektedir. Incelemeye dahil
edilen markalar sosyal medya tamitimlar1 i¢in buiytik biitceler ayirabilen, bu konuda uzman
isletmelerden hizmet satin alabilen veya kendi biinyelerinde konunun uzman kisileri istihdam
edebilen markalardir. Bu nedenle arastirma sonuglarini tiim konaklama isletmelerine genellemek
dogru olmayacaktir. Farkli btiytkliikte ve ttirdeki konaklama isletmelerinin reels paylasimlars,
sonraki aragtirmalarda ele alinabilir ve sonuclar karsilastirilabilir.
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