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OZET

Bashk: Miisterilerin Tatil Tercihlerini Belirlemesinde Instagram’in Roli

Yazar: Selen OCBE

Damisman: Prof. Dr. Cengiz ERDAL

Kabul Tarihi: 04/06/2024 Sayfa Sayisi: vii (6n kisim) + 78 (ana
kisim) + 7(ek)

Instagram gilinlimiizde kisilerin en ¢ok zaman geg¢irdigi, aralarinda bilgi paylasimi yaptigi, bilgi edinme
konusunda arastirmalar yapmanin en kolay oldugu sosyal medya platformlarindan biri olarak
goriilmektedir. Bilgi edinilebilecek konu basliklarindan biri de turizmdir. Tatil tercihi yapma
diisiincesinde olan potansiyel miisteri adaylarinin instagramda yer alan isletmelerin profesyonel
bicimde tanitimlarini yapmasi veya fenomenlerin tatil deneyimlerini instagram iizerinden aktarmasinin
misterilerin tatil tercihlerini etkiledigi goriilmektedir.

Instagramda igerik liretme ve tanitim faaliyetlerinin artmasi nedeniyle miisterilerin tatil tercihlerini
belirlemesinde instagramin ne derecede bir rolii oldugunun belirlenmesi amaglanmaktadir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde miisteri ve miisteri kavramlar1 ele alinmustir.
Ikinci boliimde Instagram ve miisteri iliskisi, ii¢lincii bélimde arastirma boliimii veri analizi ve
bulgular ile yer almaktadir.

Arastirma yontemi olarak anket tercih edilmistir ve anket sorular1 bes segenekli Likert Olgegine gore
olusturulmugtur. Belirlenen hipotezlere gore anket sorulari gelistirilmis ve anket yanitlarina gore
hipotezler SPSS analizi test edilmistir. Analiz sonuglarma gore; miisterilerin tatil tercihlerini
belirlerken isletmelerin instagram paylagimlarindan ve ger¢ek miisteri deneyimine dayanan
paylasimlardan etkilendikleri, tatil tercihlerini belirlerken fenomenlerin 6nerilerini dikkate aldiklari, bir
isletmenin instagram hesabini aktif kullanmasinin 6nemli oldugu ve instagram hesabi olan isletmelerin
bilinirligini arttirdig1 yoniindeki hipotezler dogrulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Instagram, Turizm, Tatil Tercihi
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ABSTRACT

Title of Thesis: The Role of Instagram in Determining Customer’s Holiday
Preferences

Author of Thesis: Selen OCBE

Supervisor: Prof. Dr. Cengiz ERDAL

Accepted Date: 04/06/2024 Number of Pages: vii (pre text) + 78
(main body) + 7 (add)

Today, Instagram is seen as one of the social media platforms where people spend the most time, share
information among themselves, and where it is easiest to do research on obtaining information. One of
the topics where information can be obtained is tourism. It is seen that potential customers who are
considering making a holiday choice professionally promote businesses on Instagram or influencers
share their holiday experiences on Instagram, affecting customers' holiday preferences.

Due to the increase in content production and promotional activities on Instagram, it is aimed to
determine to what extent Instagram plays a role in determining customers' holiday preferences.

The study consists of three parts. In the first part, the concepts of customer and customer are discussed.
The second section includes Instagram and customer relationship, and the third section includes the
research section with data analysis and findings.

A survey was preferred as the research method and the survey questions were created according to a
five-choice Likert Scale. Survey questions were developed according to the determined hypotheses,
and the hypotheses were tested with SPSS analysis based on the survey responses. According to the
analysis results; The hypotheses that customers are influenced by businesses' Instagram posts and posts
based on real customer experience when determining their holiday preferences, that they take into
account the suggestions of influencers when determining their holiday preferences, that it is important
for a business to actively use its Instagram account, and that businesses with Instagram accounts
increase their awareness have been confirmed.

Keywords: Customer, Instagram, Tourism, Holiday Preference
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GIRIS
Instagram son zamanlarda oldukgca popiiler bir internet araci konumunda yer almaktadir.
Instagram sayesinde bircok kisi giivendigi kisilerden veya kuruluslardan {iriin ve hizmet
tavsiyesi almaktadir. Instagram, bireylerin tatil tercihlerini belirlerken de giincel
fotograf ve videolara ulasabilmek, tatil yapacaklar1 yerleri tatil sitelerine oranla daha
detayli bir sekilde inceleyebilmeleri agisindan daha interaktif bir platform olmaktadir.
Ozellikle tatile giden kisilerin instagramda tatil yaptiklari yerleri én plana cikaran
paylasimlar yapmasi ve bu sayede tatil yerlerinin tanimmmasinda ve potansiyel
miisterilerin de bu paylasimlar1 goérerek tatil tercihlerini belirlemede 6nemli bir unsur
oldugu goriilmektedir.
Arastirmanin ¢ikis noktasi bulundugum Kartepe bolgesinin turizm bdlgesi olmasi ve
burada yayginlasan konaklama isletmelerinin miisteri c¢ekerken instagramin
etkililiginden faydalanmak istemelerindeki nedenleri arastirmak ve instagramin tatil
tercihlerine ne diizeyde etki ettigini kanitlamak olmustur.
Bu calismada instagram platformundan tatil tercihini belirleyen miisterilerin
instagramdan ne diizeyde etkilendikleri, instagram sayesinde ne gibi 6zellikleri goz
onlinde bulundurduklar1 ve tatil tercihleri sonrasinda instagram ve turizmin iliskisi
incelenmistir. Calismanin konusu miisteri ve tatil tercihlerinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformu olan instagramla iligkisi olmaktadir.
Arastirmada misteriler tatil tercihlerini belirlerken hangi unsurlari géz Oniinde
bulundurmaktadir? Miisteriler tatil tercihlerini belirlerken karar verme siirecinde fikir
olugmasi icin isletmelerin instagram hesaplarini incelemekte midir? Bir isletmenin
instagram hesabinin olmasi ve isletmenin instagram hesabini aktif kullanmasi miisteriyi
nasil etkilemektedir? Instagram kullanimi sayesinde turizm isletmeleri daha bilinir hale
gelmekte midir? Sorularina yonelik hipotezler gelistirilmis ve bu sorularin cevaplari
aranmuistir.
Arastirmanin Amaci
Aragtirmanin amaci, turizm amaglh olarak yapilan seyahatlerde miisterilerin tatile
gitmeden Once konaklayacagi yerlerle ilgili yaptigi arastirmalarda konaklayacag: yer
hakkinda fikir sahibi olmak, o yeri daha detayli ve giincel igeriklerle gorerek tatil

tercihini belirlemek icin instagrami ne Sl¢iide kullandig1 ve instagram sayesinde tatil



tercihlerini belirleyip belirlemedigi ve instagramin bu noktada ne derecede bir rolii

oldugu amaglanmustir.
Arastirmanin Konusu

Instagram kullanimin artmast ile birlikte birgok kisiye ve hizmete daha kolay ulasilabilir
hale gelmis, kisiler bir sey tercih ederken instagram 6n plana ¢ikan bir platform halini
almistir. Bircok isletme de isletmesini instagram {izerinden tanitir hale gelmistir.
Isletmeler instagramda anlik olarak paylasim yapabilmenin rahatlign ve kolaylif
sayesinde potansiyel miisterilerine daha kolay ulasabilmektedir. Bu kolay ulasim
isletme sahipleri i¢in avantaj oldugu kadar potansiyel miisteriler i¢in de tatil tercihlerini
belirleme konusunda bir avantaj olmaktadir. Bu karsilikli etkilesimi saglayan
instagramin tatil tercihlerini belirlemek i¢in miisterilere nasil bir etkide bulundugu ve bu

noktada instagram mecrasinin etki diizeyi ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel bir aragtirma teknigi olan anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilacak anketin ilk bdliimiinde demografik o6zellikler, ikinci bolimiinde
miisterilerin tatil tercihlerini belirlemede kullandiklar1 platformlar, tatil aligkanliklari,
tatil yapmadan Once, tatil esnasinda ve tatil sonrasinda instagrami kullanip
kullanmadiklari, instagramin tatil tercihleri {izerinde etkileri gibi konulara iliskin
hipotezlere yonelik anket sorulart gelistirilip bu hipotezlerin ispati belirlenmistir.

Arastirma sorular1 Likert Olgegi ile olusturulmustur. Anket 18 yas ve iizeri Instagram
kullanan kisilerin potansiyel miisteri aday1 olarak goriilmesi sebebiyle bu sinirlilikta
yapilmistir. Anketin uygulanabilmesi i¢in anketin bulundugu link QR kod haline
getirilmis olup bu QR kod oncelikle bulundugum bolge olan Masukiye’de yer alan
Masukiye Home Apart ve Babil Bungalov Hotel isimli isletmede konaklama yapan
misterilere ve sonrasinda miisteri potansiyelinde olan kisilere uygulanmistir.
Masukiye’de yer alan bu isletmenin secilmesinin nedeni Masukiye Home Apart isimli
isletmenin aile isletmemiz olmasi, Babil Bungalov Otel’in de en yakinimda bulunan
isletme olmas1 sebebiyle kolay ulasilabilir olmasidir. Miisterilerin hepsinin Tiirk
olmamast ve anket sorularin sadece Tiirk¢e hazirlanmasi nedeniyle miisterilerden

ozellikle Tiirk olanlar tercih edilmistir, bu sebeple arastirma Tiirkiye Cumbhuriyeti



smirlarinda Tirk olan kisileri kapsamaktadir. Anket verileri SPSS analizi ile test
edilmis; parametrik testlerden Basit Dogrusal Regresyon ve Pearson Korelasyon

analizleri kullanilmastir.

Arastirma Plani

Aragtirma ti¢ boliimden olugmaktadir.
Arastirmani Onemi

Potansiyel miisteri adaylar1 tatil karar1 vermeden 6nce bazi arastirmalar yapmaktadir.
Tatile gidecekleri bolge, otel, gezilecek yerler, yapilacak aktiviteler, restoranlar
hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Bu konuda internet iizerinden yardim
almalarmin yani sira giintimiizde Instagram kullanimin yayginlagmasi nedeniyle birgok
bilgi kullanicilar tarafindan Instagram platformu iizerinde paylagilmaya baglanmistir. Bu
paylagimlarin gorsel bakimdan ¢esitliligi, giivenilir kisiler tarafindan oneriler yapilmasi
gibi durumlar potansiyel miisteri aday1 i¢cin cezbedici olmaktadir. Miisteriler Instagram
tizerinden gormils olduklar1 bu tatil yerlerini deneyimlemek ve tatil tercihlerini
Instagram’dan fikir edinerek yapmak isteyebilmektedirler. Bu sebepler Instagram’in
sadece kisinin kendi fotograf ve videolarini paylagsmaktan ote bir hizmeti satin alma
noktasinda da ne denli 6nemli oldugunu ve miisterilerin tatil tercihlerini de bu

dogrultuda yapabildiklerini géstermek maksadiyla 6nem tagimaktadir.



1. BOLUM: MUSTERI VE MUSTERI KAVRAMLARI

1.1. Miisteri Kavramm

Miisteri, iirlin veya hizmetleri satin alan kisi veya kurumlar olarak tanimlanmaktadir.
Miisteriler, genel tabloya bakildiginda isletme acisindan en oOnemli varlik olarak
goriilmektedir. Miisteri, bir isin var olma sebebidir. Yeni pazarlama anlayigina gore
isletmeler hizmet odagina miisterileri yerlestirilmektedir. (Eroglu, 2005:9)

D1s miisteri, isletmelerin sunmus oldugu hizmet veya iirlinleri satin almak isteyen ve
bunlar satin alma davranisinda bulunup fayda saglayan miisteriler dis miisteri olarak
isimlendirilmektedir. (Dogan ve Kilig, 2008:15)

Ic miisteri, isletmede bulunan calisan kisiler olmaktadir. isletmede ve is siirecleri
icerisinde birbiriyle iliskide ve is birliginde olan biitiin kisiler i¢ miisteri olarak
gosterilmektedir. (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 131 akt. Simsek, 2020:65)

Gliniimiizde her miisteri ayn1 oranda kazang getirmemektedir. Miisteri kategorisindeki
belli bir kisim kazan¢ getiren miisteri olarak goriilmektedir. bu noktada isletme
sahiplerinin amaci var olan ve satin alma niyetinde olan miisterileri secmek ve bu
misterilere yonelik olarak nasil yatirim yapacagini belirlemektir. (Kirim, 2001:25-27
akt. Cigek, 2017:23)

Hedef miisteri, stratejik miisteri deneyimi yonetiminde tecriibelerini kendilerine gore
yaratip sunulacak miisteri grubu seklinde ifade edilmektedir. Bu bakimdan, dnceden
deneyimlerine gore ayristirilan miisteriler i¢inden cekici ve isletmeye uygun olarak
goriilenler secilip deneyim sunumlarinin bu gruplara gore hazirlanmasi gerekmektedir.
Hedef miisteri grubunun iyi taninmasi onlara sunulacak deneyimlerin tasarlanmasi
noktasinda Onemli olarak goriilmektedir. Bu amagla varolan deneyim haritas1 iyi
incelenmeli ve bu grubun memnuniyet, sadakat seviyelerinin goriilmesi gerekmektedir.
(Dirsehan, T. 2012:52-53).

1.2. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, miisterilerin sirketle dogrudan veya dolayl olarak temas ettigi degeri
ifade etmektedir. Dogrudan temas genelde miisterinin satin alma, kullanim ve hizmet
esnasinda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayli temas ise genelde isletmenin disinda gelisen ve

misterilerin tavsiye etmesi, aldig1 hizmeti elestirmesi veya agizdan agiza sdylemesi ile



olmaktadir. (Meyer ve Schwager, 2007:2). Miisteri deneyimi hakkinda {istiin olmay1
arzulayan isletmeler su adimlara 6nem vermelidir. (Luigi vd., 2012:56 akt. Yesilot, F. &
Dal, N. E. 2019:270).

Miisteri gereksinimlerini 6nemsenmelidir.

Miisteriyle akilda kalici iliskiler kurabilmesi gerekmektedir

Isletme kiiltiiriine miisteri deneyimini dahil etmelidir.

Miisteri deneyimi tasarlanmasinda, miisteriler kendileri icin deger katan {iiriinii veya
hizmeti satin almay1 tercih etmektedirler. Miisteriyle kalici iligkiler saglayabilmek ve
misteriyi elde tutmak i¢in Oncelikle onlarin ihtiyaclarini anlayabilmek ve neyi satin
almak istediklerini takip edip yiiksek deger olusturmak gerekmektedir. (Kotler, P, G.
Armstrong, J. Saunders and V. Wong. 1999 akt. Dirsehan, 2012: 55). Miisteriyi
anlamak ve isteklerine dikkat etmek isletmeye rekabet avantaji katmaktadir. (Chou, H.
J. 2009 akt. Dirsehan, 2012: 55).

Deneyim; deneyimden Once, deneyim sirasinda ve deneyimin sonrasinda
yaratilmaktadir. Miisteri deneyimi c¢ok yonliidiir, biitiin olarak var olan deneyimler
takviye giic saglamaktadir. (Dirsehan, 2012: 88).

Miisteri Deneyimi Asamalari;

[lk asama da beklentiler var olmaktadir. Beklentilerin olusturulmas1 6nemli bir yere
sahip olmaktadir. Miisteri deneyiminde bir isletmenin veya sirketin imaji, reklam
tamitim faaliyetleri, miisterilerin sdylemleri ve ge¢miste yasadigi deneyimler yer
almaktadir.

Ikinci asama, satin alma oncesi etkilesimler yer almaktadir. Miisteriyi satin alma
kararina gotiiren asamadir. Bu agsama miisterinin satin alacag {liriinii web sitesinden,
dergilerden, konumundan ve rakip iriinlerle karsilagtirma yaparak arastirdigi asama
olmaktadir.

Ucgiincii asama, miisterinin satm almaya karar verdigi asamadir. Bu asamada miisteri de
yer edinilmistir ve miisteriyle etkilesimde olmaya baslanmustir.

Dérdiincii agsama, iiriiniin ya da hizmetin artik tiiketildigi agsamadir. Burada miisteri iirlin
veya hizmeti deneyimlemektedir.

Son asama ise deneyim sonrasi degerlendirmedir. Miisteri deneyimledigi iiriin veya

hizmeti beklentileri ile karsilastirmaktadir. (Shaw, C. & Ivens, J. 2002:23-25).



1.3. Miisteri Odaklhihk

Miisteri odakli yaklasim isletmenin genel bir c¢erceveden bakarak yalniz var olan
miisteriler i¢in degil gelecekte muhtemel kazanacag tiiketicileri de igcermesi sebebiyle
isletmeler bakimindan 6nemli olmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin simdi ve gelecek
zamanda ne arzu edecekleri ayn1 zamanda isletmeyi simdiki zamanda ve gelecek i¢in
nasil yorumlayacaklarini belirlemeyi hedeflemekte ve bu isteklerinin tatmin diizeyi
olarak agiklanmaktadir.(John C. Narver; Stanley F. 1990:21).

Isletmelerin  miisteri odaklilk seviyesini, —miisterilerden toplanan bilgileri
degerlendirerek miisteri gereksinimlerini saglamak ve bu gereksinimler sayesinde
miisteri arzularina uygun taktikler olusturmak saptamaktadir.

Biitiin tanimlar dogrultusunda miisteri odakliligi su sekilde anlatmak miimkiindiir:
(Theoharakis ve Hooley’e 2008 akt. Degermen, A. 2008:34).

* Uzun siireli miisteri iligkileri olusturabilmek,

* Miisteri beklentilerini analiz etmek,

* Miisterilerle siirekli iletisim kurmak,

» I¢ ve dis performansi gelistirmek,

* Miisteri merkezli olmak,

 Miisteri tatmini saglamak

Miisteriyi odak olarak belirleyen isletmelerin, miisterileri ile olduk¢a iyi ve uzun siireli
iletisim kurabilmeleri gerektigi belirtilmistir. (Brown ve Eisenhardt, 1995 akt.
Degermen, A 2008:34).

Miisteri odaklilik kavraminin tanimlar1 ele alindiginda, isletmenin uzun dénem kar elde
edebilmesi i¢in veya varligini uzun donem devam ettirebilmesi i¢in igletme ici ve dist
tiim birimlerin miisteriye odakli olmas1 ve miisteri ihtiyaclarini ve beklentilerini anlayip

bunlara yonelik hareket etmesi gerekmektedir. (Giirdal, S. 2009:334).
1.4. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, insanlarin zihninde derin bir sekilde yer edinmis ve
unutamayacaklar1 hatiralar anlamina gelmektedir. Bu tanimlamayla birlikte, tiiketiciler
edindikleri deneyimlerini belirtmektedir. Bu sayede tiiketicilerin {iriinle duygusal bag
kurmasi ve etkili hisler yasamasi o iriin veya hizmet iizerinde satin alma arzusu

yaratmakta ve degerini arttirmaktadir. (Lee vd., 2010:356).



Miisterilerin yasayacagi bes farkli deneyim cesidi oldugu soylenmistir. Bunlar; duyusal

deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel

deneyim olarak ifade edilmistir. (Schmitt, 1999:54 akt. Yesilot, F. & Dal, N. E. 2019).

Modiil

Miisteri Deneyimi

SENSE

Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler

FEEL Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal deneyimler
THINK | Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eden entelektiiel deneyimler
ACT
Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden davranigsal deneyimler
RELATE | Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eden iliskisel deneyimler

Tablo 1: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Kaynak: Nagasawa, (2008: 314.) akt. Geng, B. (2009:69).




Duyusal deneyim (sense) ; isitme, gérme, dokunma, koklama ve tat alma ile duyusal
deneyimlerin meydana getirilmesidir. Ozetle iiriin ya da hizmetin miisteriler agisindan
cazip ve iyl algilanmas1 anlami1 ¢ikmaktadir. (Geng, B. (2009:69).

Duygusal deneyim (feel), miisteriler iizerinde kuvvetli duygular1 harekete gegirecek
duygusal deneyimlerin olusturulmasidir. Bu duygularin uyandirilmasi i¢in, miisteri ile
empati kurulmasi ve miisteride hangi uyaranlarin hangi duyguyu etkili hale getirmek
icin kullanilmasmin 6nemi vurgulanmaktadir.(Geng, B. (2009:70). Ornegin Estee
Lauder markasimnin “Beatiful” (gilizel) adl1 parfiimleri ile reklam kampanyasi yapmasi
tiiketici hislerine ve kisisel isteklerine seslenmektedir. (Schmitt, 1999b: 129 akt. Geng,
B. 2009:71).

Biligsel deneyim (think), tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek, miisterilerin yaratici diisiiniip
problemi ¢6zmesi ve bu sekilde deneyim yasamasi olarak ifade edilmistir.

Fiziksel deneyim (act), miisterilerin etkilenecegi insanlar1 kullanarak hayat tarzlarina
hitap etmektedir. Ornegin reklamlarda iinlii kisilerin kullanilarak, tiiketiciyi o iiriinii
kullandiginda bir hayat tarzin1 da satin aldig1 gosterilerek fiziksel deneyim yasadigi
vurgulanmaktadir. (Schmitt, 1999b: 148-160 akt. Geng, B. 2009:72).

Sosyal deneyim (relate), diger biitiin deneyimleri kapsayan sosyal ve kiiltiirel etkenlerle
alakali olup ait olma duygusunu olusturmak hedeflenmistir. Harley Davidson
motorlarinin bir hayat tarzi yaratip insanlarin bu marka ad1 altinda topluluk olusturup bir

araya gelmesi sosyal deneyime Ornek olusturmaktadir. (Schmitt, 1999a) akt. Geng, B.
(2009:72).

1.5. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir iirlin veya hizmeti gelecek zamanda da istikrarli bir bigimde tekrar
satin alma giivencesi vermek olarak tanimi yapilmaktadir. Uriin veya hizmeti her seye
ragmen satin alma davranisinda bulunan tiiketici nihai sadakati saglamis bulunmaktadir.
(Oliver, R. L. 1999:34-35).

Miisteri sadakati, iiriin veya hizmeti tekrar satin alma potansiyeli olarak
Ozetlenebilmektedir. Bir iirlin, hizmet veya markay1 tekrar tercih eden ve satin alma
davraniginda bulunurken bilgi arayisina ihtiyag duymayan kisiler ise sadik miisteri

olarak tanimlanmaktadir. (Coban, S. 2005:297).



Miisteri sadakatininin olusmasi i¢in bazi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir Bu kavramlar
miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri memnuniyeti kavramlari olarak

belirlenmektedir. (Yurdakul, M. 2007:6).
1.6. Miisteri Degeri

Miisteri degeri kavrami, miisterinin goziinden bakildiginda isletmenin miisteriye iiriin ve

hizmetleri ile deger olusturmasi olarak tanimlanmaktadir (Franz,2001:373;Meyer ve

dig.,2006:63; akt. Giirdal, (2009,211). Isletme goziinden bakildiginda ise miisteri degeri,

potansiyel miisterilerin Olgiilebilen veya Olclilemeyen degerlerinin tiimiiniin parasal

tabiri olmaktadir. (Franz,2001:374; Homburg ve Schnurr,1999:11; akt. Giirdal,

2009:211). Diger yandan miisteri degeri, miisteri bakis acisini da gbéz Oniinde

bulundurmaktadir. Miisterilerin ne satin almak istedigi veya kurulustan nasil bir hizmet

bekledigi onemli olmaktadir. Bu da miisteri odakli olmay1 kapsamaktadir. (Woodruff,

R.B. 1997:140).

“Bu kavram, isletme agisindan bakildiginda iki taraftan ele alindig1 goriilmektedir. Biri

“isletmenin  misteri  i¢in”, digeri ise, “miisterinin isletme i¢in”  deger

yaratmasidir.”(Ozevren 2004:285).

Miisteriye gore algilanan deger, miisterinin ilgilendigi iiriinii diger segenekler ve

faydalar ile karsilastirdiginda kendisi i¢in en wuygun fayda ve maliyeti

degerlendirmesidir. Miisterinin satin alma davranis1 gergeklestirmesinin temelinde bu

vardir. (Belliveau, vd., 2002: 87).

Fayda miisterinin alacagi hizmet karsiliginda Odeyecegi paraya deger bir hizmet

beklentisidir. Isletmeler, miisterinin iiriinden kazanacagi fayday: yiikselterek, iiriiniin

degerini de yiikseltebilmektedirler. Bu durumda ii¢ cesit faydadan bahsedilmektedir:

(Ozevren, 2004,287 akt. Uzunoglu, E. (2007:13).

- Ekonomik fayda: Miisterinin istedigi tirtinii daha uygun fiyata almasidir.

- Hizmet faydasi: Benzer 6zellikteki iriinlerin, diger saticilara gére o kurumun bazi
ozellikleri ile 6ne gegmesidir.

- Duygusal fayda: Deger yaratirken misterinin duygusal gereksinimlerinin de
sayllmasi gerekmektedir.

Hem miisteriler i¢in hem de isletme i¢in deger yaratma da yol gosterici bes adim yer

almaktadir. Deger odakli bu yaklasim is siirecleri, insan, yetenekler, kaynak ve ana



paray1 en iyi sekilde kullanarak elde etmektedir. Deger odakli yaklasimin bes adimi1 su
sekildedir: (DeBonis, 2002:17).

1.Adim: Kesfedin- Miisteriyi anlayn.

2.Adim: Yorumlama- Miisteriyi yorumlayn.

3.Adim: Yarat-Miisteri degeri yaratin.

4.Adim: Degerlendir-Miisteriden geri bildirim alin.

5.Adim: Gelistir- Degeri Ol¢ilin ve gelistirin.

Bu adimlar sayesinde, isletme miisteri icin 6nemli olan degerlerin farkina varip

kazancini arttirmaktadir. (Uzunoglu, E. 2007:15).
1.7. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini genellikle miisterinin iriinden aldigi performansin beklentilerini
kargilamas1 ondan zevk almasi veya beklentilerini karsilamayip yasadigi hayal
kirikhigidir. Uriiniin veya hizmetin performans: diiserse be beklentileri karsilamazsa
tatmin olmamis miisteri olusmaktadir. Beklentiler karsilanmigsa tatmin olmus miisteri
olugmaktadir. Eger beklentiler asilmigsa da son derece tatmin olmus miisteri
yaratilmaktadir. (Kotler, P. ve Keller, K. L. 2009:128). Baska bir tabirle; miisterinin
triini deneyimledigi sirada ya da deneyimledikten sonra o iriiniin kisiyi memnun
etmesi veya etmemesi ile gergeklesen yeterlilik durumudur. (Oliver, 1997, s. 10 akt.
Kara, G. & Kimzan, Y. D. D. H. S. 2017:77-78).

Gilinlimiizde iireticilerin ¢ogalmasiyla birlikte tliketiciler siirlt bir kaynak konumunda
olmaktadir. Bu simirli kaynagi degerlendirmek isteyen isletmeler, miisteri isteklerini
belirlemek ve miisteri tatmini saglamalidir. Tatmin diizeyi yiliksek olan miisteriler
isletmeye sadik kalmakta, {iriin ve hizmetleri tekrar almaktadirlar. (Ha ve Perks,
2005:452 akt. Kara, G. & Kimzan, Y. D. D. H. S. 2017:78). Bu durumda miisteri
gbziinden miisteri tatminine bakilirsa miisterilerin tatmin olmay1 amaglamasi nedenleri
su sekilde olmaktadir (Oliver, 1997:10 akt. Kara, G. & Kimzan, Y. D. D. H. S.
2017:78).

» Tatmin duygusu arzu edilen bir tiiketim bi¢imidir ve bu sekilde bir tiikketim zevk veren

bir deneyim yaratmaktadir.
* Tatmin olmus miisteri {iriin veya hizmeti daha 6nce deneyimlemis oldugu tekrar

aragtirma yapma fedakarliginda bulunmayacaktir.
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» Tatmin, miisterinin kendi tercihleri sonucunda deneyimledigi iiriin veya hizmeti
dogrulamasi sonucunda giiclenecektir.

Miisteri tatminine isletme goziinden bakilmasi durumunda; isletmeler iirtinlerini kazang
elde etmek hedefiyle miisterilere sunar ve satin alma davranisin1 devamli hale getirmek
istemektedirler. Tatmin olan miisteriler bu deneyimlerini ¢evrelerine anlatip tavsiye
etmekte ve bu sayede isletme mevcut misterileri diginda yeni misteriler de
kazanmaktadir. (Oliver, 1997, s. 11-14 akt. Kara, G. & Kimzan, Y. D. D. H. S.
2017:78).

1.8. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, bir liriin veya hizmetin kullanimindan sonraki siirecte miisterinin
o lirlin veya hizmet hakkinda yaptig: biitiin degerlendirmeleri icermektedir. Bu noktada
iriin veya hizmetin sagladig1 fayda ya da tatmin olmama durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Genel olarak miisteri memnuniyeti kavrami, satin alma eyleminde durumunda
bulunulan {iriin veya hizmetin ilerde tekrar satin alinmasi konusunda ve devamli olarak
tiketimin saglanmasi icin istek duyulacak etkinliklerin tamamin1 kapsamaktadir.
(https://pazarlamaturkiye.com/musteri-memnuniyeti-nedir-anket-ile-olcumleme-
teknikleri-nelerdir/ , “E.T.: 02.04.2023”).

Memnuniyet veya memnuniyetsizlik iiriin ya da hizmetle birlikte yer alan bir unsur
degil, miisterinin bireysel bir sekilde iirlin veya hizmete yiikledigi bir algi olarak
goriilmektedir. Bu sebeple ayni deneyimi yasayan farkli miisterilerin memnuniyet
diizeylerinde de farkliliklar yagsanabilmektedir. (Banar, K., & Ekergil, V. 2010:42-23).
Bir miisterinin iiriin veya hizmet iizerindeki algisi, edindigi tecriibelerden, bulundugu
sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel ortamdan, deger yargilarindan, egitim seviyesinden,
inang¢larindan, psikolojisinden ve cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla elde ettigi
bilgilerden faydalanarak yarattigi 6nsel tutumlardan etkilenerek olugsmaktadir. Bir iirlin
veya hizmet algilanan degeri, satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetini dogrudan ya
da olayli bir sekilde etkilemektedir. Olusan bu etki miisterinin {iriin ve hizmetle ilgili
beklentilerinin karsilanmasi neticesinde memnuniyete ve tekrar satin alma davranisi
olusarak sadakate dontismektedir.(Y1lmaz ve Karpat Catalbas, 2007: 84).

Miisteri Memnuniyetini Saglama Siireci
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1. Miisteriyi Tammma: Pazarda kalict olabilmek i¢in miisterilerin taninmasi ve
anlasilmasi igletmeler tarafindan 6nemli olmaktadir. Miisterilere karsi gelistirilen
tutumlar ileriki zamanlar i¢in isletmeye daha fazla satis olarak geri doniip, her
miisterilerin de ¢evresini etkileyerek isletmeye karsi sadakat olusmasini ve daha da
fazla miisteriye erismeyi saglayacaktir. Bu noktada isletmelerin hedef kitlesi olan
potansiyel miisteriler i¢in kapsamli bir bilgi ag1 olusturmalarini gerekli kilmaktadir.

2. Miisterinin Talep, istek ve Beklentilerinin Belirlenmesi: Giiniimiizde yasanan
teknolojik gelismeler ve iletisim imkanlart misteri odakli bir stratejinin
gelistirilmesini ortaya koymaktadir. Yasanan bu gelismeler miisterinin talep ve
beklentilerinde de degisiklik gostermekte ve bu degisen talep ve beklentilere cevap
verilebilmesi i¢in iletisimin siirekli olarak devam etmesi gerekmektedir. Miisteri
odakli stratejiler de bu devamlilik noktasinda tiim siiregleri icermektedir. Bu sayede
varolan sorunlar firsata evrilmekte ve gelecekte yasanabilecek sorunlara karsi da
tedbir olusturmaktadir.

3. Miisterinin Algisin Olgiilmesi: Miisteriye karsi sunulan mal ve hizmetlerin
miisteri beklentilerine cevap verme derecesi degerlendirildiginde isletmelerin
sundugu faaliyetlerin algilanmasi kolaylasacak olup performansin da hedeflenen
seviyede olup olmadigi gozlemlenebilecektir. Yasanan teknolojik gelismeler
miisterinin bilgiye ulasmasini ve alternatifler belirlemesini kolaylastirdigi i¢in
miisteri talep ve beklentileri de ¢ok sik degisiklik gostermekte bu da isletmelerin
rakipleri karsisinda kendi performanslarin1 degerlendirmenin 6nemini artirmaktadir.

4. Eylem Plam: Isletmeler miisterileri géz 6niinde bulundurarak tatmin saglayan veya
tatmin olusmasini engelleyen durumlar1 belirleyerek memnuniyetin olusmasini
saglayacak etmenler gelistirilir ve memnuniyetsizligi yok edecek etmenler ortadan
kaldirilmakta ya da degistirilmektedir. Tiim bu siirecler yaratilan eylem planina
uygun bir bigimde uygulanmaktadir. (pazarlamaturkiye.com, “E.T.: 02.04.2023).

Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri beklentileri ve gereksinimleri: Miisteri memnuniyeti beklentilerle dogrudan

iligkili olmaktadir. Bu nedenle beklentilerin biliniyor olmasi, memnuniyetin olusmasi

acisindan 6nem arz etmektedir. Bireyin kisisel ihtiyaclarina gore beklentiler de
farkliliklar goriilmektedir. Beklentiler de kisiden kisiye gore farklilik gostermektedir.

Miisteri beklentilerinin diizeyini miisterinin deneyimler neticesinde elde ettigi birikimler

12



belirlemektir. Miisterinin daha 6nce edindigi deneyimleri olumsuz ise beklenti seviyesi
diisiik, deneyimleri olumlu ise beklenti seviyesi yliksek olmaktadir. (Demirbag, 2004:
22). Bir¢ok aragtirmaci miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyeti {izerinde dogrudan
bir etkisinin s6z konusu oldugunu soylemektedir. Miisteri memnuniyeti de bir
miisterinin beklentileri ile almis oldugu hizmet performansi arasindaki uyum veya
uyumsuzluk olarak agiklanmaktadir. (Akgay, M. ve Okay, S. 2009:35).

Miisteri gereksinimlerinin karsilanmasi ve ve miisteri gereksinimlerinin memnuniyet
diizeyini nasil etkiledigi Onemli bir konu olmaktadir. Bu noktada, miisteri
gereksinimlerini en iyi bigimde analiz edebilen Kano Modelinden faydalanilmaktadir.
(Uca, M. ve Mentes, S. 2008:77). Kano Modeli, Tokyo Universitesinden Prof. Dr.
Noritoki Kano tarafindan gelistirilmis olup miisteri memnuniyetini arttirmay1
amaglamaktadir. Kano Modeli, 6ziinde miisterilerin iiriinden bekledigi 6zellikleri 3
boyutta agiklamaktadir. (Burucuoglu, M. 2011:17).

Normal gereksinimler, miisteriye soruldugu zaman miisterinin {irlin veya hizmette
mutlaka olmasi gereken gereksinimler olarak nitelendirilmektedir. Bu 6zelliklerin yer
almast miisteride memnuniyet yaratirken olmamasi ise memnuniyetsizlige yol
agmaktadir. Ornegin, servisin hizli olmas1 miisteride memnuniyet olustururken yavas
servis memnuniyetsizlige yol agmaktadir.

Beklenen gereksinimler, miisterinin agiklamasina ihtiya¢ olmayan basit gereksinimler
olarak tanimlanmaktadir. Gergeklestirilmemesi biiylik bir tatminsizlik yaratirken
gerceklesmis olmasi da genellikle miisteri {izerinde olumlu bir etki yaratmamaktadir.
Ornek olarak, ¢aym sicak olarak servis edilmesi miisteriler tarafindan cok fark
olusturmazken, soguk c¢ay servis edilmesi memnuniyetsizlige neden olmaktadir.
Heyecan verici gereksinimler, diger gereksinimlere gore kesfedilmesi daha zor
olmaktadir. Bu gereksinimlerin kargilanmamasi durumunda miisteride herhangi bir tepki
olugsmazken, Triine aktarilmasi durumunda miisteri memnuniyetini beklenmedik
diizeyde artirmaktadir. Ornegin, bir ugak yolculugu esnasinda sampanya ikrami
yapilmasi alkol kullanan kisiler agisindan heyecan verici bir hareket olurken bunun
yapilmamas1 da miisteri tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmemektedir.

Sonu¢ olarak Kano Modeli, iiriin veya hizmetteki 6zelliklerin miisteriler iizerinde
yaratacag1 etkilerin nasil olacagi konusunda arastirmalara 1s1ik tutulabilecek etkin bir

arag olarak goriilmektedir. (Kano, 1984 akt. Erdem, Kavrukkoca ve Ozdagoglu, 2003:4)
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2. BOLUM: INSTAGRAM VE MUSTERI iLISKiSI

2.1. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan internette farkli girisimler yaptiktan sonra
instagram ortaya ¢ikmustir. (Mattern, J. 2016:5)

2009 yilinda Kevin Systrom’un Nextop isimli bir seyahat firmasinda g¢alistig1 sirada
kendi uygulamasini kurma fikrinin aklina gelmistir. Sytstrom bu uygulama ile insanlarin
birbirlerine nerede olduklarini haber verme, fotograf paylasabilme ve oyun oynayabilme
imkani sunmaktadir.

Systrom, bu uygulamaya Burbn ismini vermistir. Sonra iiniversiteden sinif arkadasi olan
Mike Kriger’e kendisi ile ¢alismasini teklif etmistir.

Burbn isimli uygulama 2010 yilinda piyasaya ¢ikmistir. Bu uygulama en ¢ok fotograf
paylasma 6zelligi ile 6n plan ¢ikmaktadir. Bu sebeple Systrom ve Kriger sadece cep
telefonlarindan fotograf ¢ekilip paylasilmasi iizerine yeni bir uygulama gelistirmistir.
(Mattern, J. 2016:8). Olusturulan yeni uygulama ile fotograflari diizenlemek amaciyla
yeni araglar gelistirilmistir. Yeni 6zelliklerinden birkaci da fotograflar da alt yazinin yer
almasi ve diger kullanicilar tarafindan yorum yapilmasini izin verilmesidir. (Mattern, J.
2016:8).

Systorm ve Kriger, anlik ve telfgraf kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikan Instagram
ismini uygulamanin ismi olarak belirlemislerdir. Boylece Instagram 6 Ekim 2010
tarithinde kullanima agilmistir. (Mattern, J. 2016:9).

Instagram piyasaya siiriildiigii y1l icerisinde 1 milyon kullaniciya ulagsmistir. Hizli bir
sekilde biliylimesi devam etmistir ve acildiktan 1 ay ay siire sonra 10 milyon kullanici
sayisina erigmistir. Instagram iinlii kisiler tarafindan da ¢abuk kesfedilmis ve
kullanilmaya baslanmistir ve bu sayede instagram daha da hizli bir sekilde biiylime
gostermistir. Instagram, mobil paylasim araglari arasinda da en hizli gelisen mobil
paylasim araci haline gelmistir. (Chang, Chia Yu 2014:1).

Instagram Tnliiler disinda sirketler tarafindan da kullanilmistir ve bu uygulama
tizerinden tiiketicilerle de bir etkilesim kurulmasina firsat olusturulmustur. (Mattern, J.
2016:10).

Kullanicilar instagramda paylasmis olduklar1 gonderilere hashtag (etiket) ekleyerek

diger kullanicilarin aramalarinda goriilebilmektedir. Kullanicilar paylasim yaptiklar
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fotograf ve videolara da bulunduklar1 yeri etiketleyerek onlarin da goriiniir olmasini

saglamaktadir. (Utiemark, J. 2015:8).
2.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Instagram Kullanim

We Are Social verilerine bakildiginda sosyal medya platformlarinin kullaniminda
instagram 4. sirada yer almaktadir. 4. sirada yer almasina karsin ylizde 14,8
kullanicinin favori uygulamasi halinde oldugu kanitlanmistir. Bu oranin facebook i¢in
yiizde 14,5 oldugu tespit edilmistir.

Intagramin kiiresel boyutta 4. sirada yer aldigi halde gectigimiz yil herhangi bir
platform arasindan en hizli biiyiime ivmesini yakaladigi gozlenmektedir. (We Are

Social, “E.T.: 30.01.2022”).

Tirkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
B VERILER (%)

INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK

TWITTER
TELEGRAM
FB MESSENGER
TIKTOK
SNAPCHAT
PINTEREST
LINKEDIN
IMESSAGE
SKYPE
DISCORD
REDDIT
TUMBLR

100

Grafik 1: Tirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi/ “E.T.:
07.05.2024”

2023 yili We Are Social verilerine gore en c¢ok kullanilan sosyal medya

uygulamalarinda Tiirkiye’de diinya ortalamasinin iki kat1 ile zirvede Instagram
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uygulamasi yer almaktadir. Tiirkiye ayn1 zamanda reklam erisim orani siralamasinda ilk

sirada bulunmaktadir.

TURKIYE SOSYAL MEDYADA NE KADAR ZAMAN HARCIYOR?

YOUTUBE @ m

18H 30M 21H 24M 11H 54M

m TIKTOK
9H 54M 20H 54M

Sekil 1: Tirkiye Sosyal Medyada Ne Kadar Zaman Harciyor?

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi/ “E.T.:

07.05.2024”

We Are Social 2023 verilerine gore kullanici bagina aylik sosyal medya kullaniminda
21 saat 24 dakika ile Instagram uygulamasi ilk sirada yer almaktadir. ikinc siray1 20 saat
54 dakika ile Tiktok takip ederken siralama Youtube, Whatsapp ve Facebook olarak

devam etmektedir.
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YENI MARKALARI SOSYAL MEDYA REKLAMLARI ILE BULUYORUZ
VERILER (%6)

SOSYAL MEDYA REKLAMLARI
ARAMA MOTORLARI

TV REKLAMLARI

MOBIL VEYA TABLET UYGULAMALAR| REKLAMLARI

MARKA VEYA URUN WEB SITELERI

ARKADASLARINIZDAN VEYA AILENIZDEN AGIZDAN AGIZA TAVSIYELER
TV SHOWLARI VEYA FILMLER

URUN KARSILASTIRMA SITELERI

WEBSITE REKLAMLARI

SOSYAL MEDYADAKi ONERILER VEYA YORUMLAR

CEVRIMIGi PARAKENDE WEB SITELERI

TUKETICi INCELEME SITELERI

MARKALARIN SOSYAL MEDYA GUNCELLEMELERI

CEVRIMICi VIDEOLARDAN VEYA TV SOVLARINDAN ONCE REKLAMLAR
URUN BROSURLERI VEYA KATALOGLARI

0 10 20 30 40

Grafik 2: Yeni Markalar1 Sosyal Medya Reklamlar1 ile Buluyoruz

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi/ “E.T..
07.05.2024”

We Are Social 2023 verilerine gore yeni marka, iiriin ve hizmetleri kesfeden
kullanicilari incelendiginde yiizde 36,8’lik bir oranin markalar1 sosyal medya reklamlari
sayesinde kesfettikleri sdylenmektedir. Siralamay:1 yiizde 36,6 ile arama motorlari,
yiizde 35.6 ile TV reklamlari, yiizde 30,8 ile uygulama reklamlari, ylizde 29,2 ile marka
ya da tiriinlerin web siteleri izlemektedir.

2022°de TUIK tarafindan yapilan Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasina gore kisilerin kullanmayi en ¢ok tercih ettigi mesajlagsma ve sosyal medya
platformlart %82,0 ile WhatsApp, %67,2 ile YouTube ve %57,6 ile Instagram
olmaktadir. Arastirma cinsiyete gore incelendiginde; erkeklerin en fazla %85.,9 ile
WhatsApp, %70,8 ile YouTube ve %61,5 ile Facebook uygulamalarini, kadinlarin ise
%78,1 ile WhatsApp, %63,7 ile YouTube ve %55,9 ile Instagram uygulamalarini
kullandig1 sonucuna varilmaktadir. (TUIK, Agustos 2022).

2.3. Instagramun Islevleri

Instagram, kullanicilarinin etkilesimini arttirmak, dikkat ¢ekmek ve daha ¢ok etki

yaratmalar1 amaciyla onlara yeni 6zellikler sunmaktadir. Bunlar;
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Yerlesik, Kullanima Hazir Sablonlar

Reels’ler etkilesimi arttirmak konusunda Instagramda biiyilk bir Oneme sahip
olmaktadir. Hazir sablonlar ile reelslar olusturulmasi ise kullanicilar i¢in kullanim

kolaylig1 saglayarak reels olusturmaya yonlendirmektedir.
Kamera Arkasi Videolan

Kamera arkasi videolar1 da popiiler olan igerikler arasinda yer almaktadir. Kamera
arkas1t videolarin yaymlanmasindaki amac¢ ise videolarin nasil olusturuldugunun
Ogretilmesi ve bu sekilde kullanicilarin bilgilendirilmesi ile birlikte eglenceli anlarin da

paylasilarak etkilesimin arttirilmasidir.
Baglant1 Etiketini Etkinlestirme

2021 yilinda Instagram, yukar1 kaydir 6zelligini kaldirarak onun yerine on bin takip¢i
siirl olmadan baglant1 etiketi 6zelligini getirmistir. Bu sayede takipgiler ile istenilen

icerigin baglanti linki arzu edilen baslikla paylasilabilmektedir.
Trend Olan Sesler

2023 yilinda Instagram Reels yoluyla biiyiimeyi hedeflemektedir. Kullanicilara daha
fazla kitleye ulasabilmeleri ve icretli isbirligi olmadan biiylimeleri icin imkan
saglamaktadir. Paylasilan iceriklerin viral olabilmesi i¢in trend olan seslerin
kullanilmasi1 6nerilmektedir. Instagram bu noktada da kullanicilarina kolaylik saglamak

amaciyla trend olan seslerin yer aldig1 ses kiitiiphanesi sunmaktadir.
Basit ve Bilgilendirici Reels’ler Olusturmak

Reels igeriklerin sagladigi en biiylik fayda sizi izleyenlere olduk¢a fazla kazanim
saglamaktir. izleyenlere bir degisimden bahsetmek, hayatimizi anlatmak ve isinizden
bahsetmek gibi emek vererek faydali igerikler c¢ekmek tepki ve etkilesimleri

arttirmaktadir.

DM (Mesaj Kutusu) Yanit Siiresi
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Instagram igletmelerin kullanicilara DM {izerinden ne kadar siirede yanit verdigini
otomatik olarak hesaplayarak gostermektedir. Yanit siiresinin ne kadar hizli veya yavas
oldugu takipgiler tarafindan da goriilmektedir. Bu 06zellik ise isletmelerin potansiyel
miisterileri ile olan etkilesimi i¢in Onemli olmaktadir. (Webrazzi, Ocak 2023)

05.03.2023.
2.4. Instagram'in Popiiler Olma Sebepleri

Instagram’in bu denli popiiler olmasma imkan veren; birbirine benzer yazilimlar
olmasima karsin fotograf diizenleyebilmesine olanak tanimasi ve ¢ekilen fotograflarda
kolay bir sekilde yaratici efektler kullanilabilmesi gosterilmektedir. Fotograf diizenleme
ozelliginin disinda bu uygulamaya kimlerin dahil oldugunu gorebilmek ve bu kisilerle
instagram sayesinde basit¢e iletisim kurabilmekte uygulamanin sundugu imkanlar
arasinda yer almaktadir. Paylasilan igeriklere yorum yapip begeni ile tepki vermekte bu
uygulamay1 6zel kilmaktadir. 2013 yilinda uygulamaya gelen etiket yapabilme 6zelligi
ile paylasilan igerikler sinirlandirilip ilgili ortamda daha kolay bir sekilde ulasilir hale

gelmektedir.(http://instagram.com/press akt. Tiirkmenoglu, H. 2014:96).

Instagram kullanicilari, bir mekanda ¢ekilmis olan fotograflarin detaylarina bakarak o
mekan hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve o mekanda farkli agilardan g¢ekilebilecek
fotograflarin gozde canlanmasina olanak saglamaktadir. Bu sayede de mekana duyulan

ilgi artmaktadir. (Ulucan Erkesim, D. 2021:69).
2.5. Insta Turizm

Instagram turizmi olarak tanimlanan Insta turizm, sosyal medya platrformu olan
instagramin yaygin bir bigimde kullanilmasindan dolay1 ortaya ¢ikan yeni bir turizm
bi¢cimi seklinde ifade edilmektedir.

Milyarlar1 asan kullanicist olan Instagram, diinyanin bir¢ok noktasindan cektikleri
fotograf ve videolar1 yakin ¢evreleri ve takipgileri ile paylasmaktadir. Kullanicilar
gormiis olduklar1 bu paylasimlardan etkilenmektedir. Bahsedilen bu goriintiilerin
paylasildig1 yerler dSnem kazanmaktadir. Ozellikle bu goriintiileri paylasan influencer
turizmin canlanmasina katki saglamaktadir.

Instagram turizmi, kisilerin ve kuruluslarin seyahat olanaklarini tanitilabilmesi veya

aragtirmaya imkan veren sosyal medya platformu Instagramim kullanilmasidir.
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Instagram turizmi ¢ogunlukla sosyal medyada igerik iireticisi olan kullanicilarla daha
cok baglantili olmaktadir ve tam olarak kesin bir gerceklik tasvir etmemektedir.

Media Post tarafindan yapilmis olan bir arastirma sonucuna gore instagram
kullanicilarinin %48’1 gezi tercihlerini gostermek icin paylasilan resim ve videlardan
etkilenip bunlara giiven duyduklar1 ve %35'inin ise farkli yerler bulmak amaciyla
instagrami kullandig1 sonucuna varilmistir.

Insanlarin bilyiik bir ¢ogunlugu giizel goriintiilere sahit olduklar1 icin 6nceden hig
gormedikleri destinasyonlar1 daha fazla tercih etmektedir. Daha fazla tercih edilen bu
noktalarin insanlar tarafindan “Instagramlanabilir” lokasyonlar olmasi O6nem
kazanmaktadir ve lokasyonlar turist sayisinin artmasi konusunda 6nem arz etmektedir.
Izlanda Turist kurulu, bir iilkenin ziyaret edilmesindeki oranin artmasinin instagramin
kullanilmas: ile ilgili olduguna dikkat c¢ekmekte ve o iilkedeki dogal unsurlarin
iceriklerinin paylasilmasinin turistleri ¢ektigini agiklamaktadir.

Instagram, seyahata ve turizm pazarlamasinin tiim alanlarinda kuvvetli bir pazarlama
aract konumundadir. Instagram yalnizca lokasyonlar i¢in degil oteller, turistik noktalar
ve isletmeleri kapsayan yerler de bu platformda tamitilmaktadir. Fotograf
paylasilmasinin yani1 sira instagramin etiketleme, konum belirtme ve kisilerden
bahsetme gibi olanaklar1 da insanlarin bulunduklar1 yerlerin kolayca bulunmasina imkan

saglamaktadir. (Altun, O., & Gokge Kiraz. 2020:70-72).
2.6. Tiiketici Davranisi ve Sosyal Tiiketici

Tiketici davraniginin temelini insan davranist meydana getirmektedir. (Odabast ve
Barig 2002:29 akt. Ulucan Erkesim, D. 2021:74).

Tiiketicilerin pazarlamanin ¢ikis noktasi oldugu fikrinden hareketle, isletmeler tiiketiciyi
odak haline getiren pazarlamaya yonelik taktikler gelistirmektedir. Bu sebeplerden yola
cikarak modern pazarlama anlayisinin 6ziinde miisteri odakli anlayisin bulunmasi ve
bununla birlikte de tiiketici davranigini miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini gibi
kavramlarin etkiledigi goriilmektedir. (Demir ve Kozak, 2013:3 akt. Yayla, H. M.
2022:23).

Sosyal medya kullanan tiiketiciler, paylastiklar icerikler sayesinde potansiyel tiiketici
olan sosyal medya kullanicilarim1 etkilemekte ve karsilikli olarak onlardan

etkilenmektedir. Sosyal medya tiiketicileri iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmelerinin
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yaninda satin alma kararlar1 konusunda da etkilenmektedir. Bu etkiler baglaminda
sosyal medya ve tiiketici davraniglar birbiriyle iligskilendirilmektedir. Bununla birlikte
turistler de birer tiiketicidir ve onlar da sosyal medya iizerinde olumlu ve olumsuz
etkiler alarak satin alma davranislarini belirlemektedir.

Sosyal medyanin kazandirmis oldugu kavramlardan bir tanesi de “sosyal tiiketici”
kavrami olmaktadir. Sosyal medya platformlarindan ilgi duydugu marka ve iiriinlerle
ilgili aragtirma yapan ve yer aldiklar1 bu platformlarda ilgi duyduklari, begendikleri
marka ve isletmelerin de yer almasini isteyen, onlarla baglanti kurmak isteyen bireyler
“sosyal tiiketici” olarak Dbelirtilmektedir. Sosyal tiiketiciler, sosyal medya
platformlarinda iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmelerinin disinda deneyimlerini
yorum, soru, tavsiye veya elestiri seklinde de diger tiiketicilerle paylasarak herkesin

ulagabilmesine imkan tanimaktadir. (Eryillmaz, B. 2014:52).
2.7. Instagram’in Tiiketici Davramislarina Etkisi

Sosyal medya kavramu tiiketiciler tarafindan ortaya ¢ikarilan bir kavram olmakla birlikte
misteriler ile iletisim kurmada onemli bir ara¢ haline geldigi goriilmektedir. Sosyal
medya; iiriin ve marka etkilesiminin saglanmasi ve bu etkilesimin beraberinde
tiketicilerin bu etkilesim konusunda birbirlerini bilgilendirmesi ve yonlendirmesi olarak
goriilen bir kaynak olarak tanimlanmaktadir. (Mangold, W. G., & Faulds, D. J.
(2009:357).

Bir turistin sosyal medyada seyahat deneyimi olusturma siireci i¢in {i¢ asama etkili
olmaktadir. Ilk olarak, tatilini gergeklestirecegi yer hakkinda daha 6nce oray: ziyaret
eden kisilerin paylasimlarmi dikkate alan gegmis deneyimler olmaktadir. ikincisi,
yapilan seyahat ve konaklama sirasinda yapilan es zamanli paylasimlar olmaktadir.
Ucgiincii ve son olarak ise seyahat sonrasinda o yer hakkinda yapilan yorumlar,
degerlendirmeler ve yasadiklar1 duygulara yer veren deneyimler olmaktadir. (Milano
vd., 2011: 474).

Meta tarafindan yaptirilmis olan Ipsos Pazarlama arastirmasina gore isletmeler igin
instagram istatistikleri incelendiginde Instagram’in markalarla baglant1 kurma amaciyla
birinci sirada yer alan sosyal medya platformu oldugu gériilmektedir. Insanlar ilgi

duydugu markay1 instagram iizerinden bulmay1 beklemektedirler. Istatistiklere gore
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ortalama bir instagram isletme hesabinin takipgileri aylik yiizde 0,98 oraninda artis
gostermektedir.

Istatistikler 2023’te instagram kullanicilarinin yiizde 35’inin bu platform {izerinden
aligveris yapacagmi sOylemektedir. Instagram’in satin alma davramisinda Z kusagi
tarafindan en cok tercih edilen sosyal ticaret platformu oldugu belirtilmektedir.
Instagram reklam kitlesinin yas skalasina bakildiginda ylizde 61’inin 18-34 yaslar
arasinda oldugu gosterilmektedir.  (https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics)
“E.T.:06.03.2023”

2.8. Turizmde Tiiketici Davranislar:

Uluslararasi turizm sozliigiinde yer alan tanima gore turizm:

Zevk i¢in yapilan geziler ve seyahatleri yapmak i¢in gercgeklestirilen insan

faaliyetlerininin tiim{i” olarak aciklanmaktadir (Kozak, M. A. 2012:2).

Turistler ihtiyaclarini gidermek amaciyla triinleri se¢me davranisinda bulunmaktadir.

Bunu yaparken de belli bir yol ortaya ¢ikmaktadir.

1. Sorunun Ortaya Cikmasi
Turist, egitim, saglik, dinleme, kiiltiirel ve eglenme gibi sebeplerle seyahat etme
gereksinimi duymaktadir.

2. Bilgi Arastirmasi
Gereksinimlerin ~ karsilanmasi1 amaciyla mekanlar, hizmetler ve {irilinler
simnirlandirilmaktadir.  Turist, elde edilen bu arastirma sonuglarini {iiriin
tanitimlarindan, 6nceki miisterilerin tecriibelerinden, bilir kisilerden, acentalardan
veya o civardaki kisilerden 6grenebilmektedir.

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Gezilecek muhtemel lokasyonlar cografi, liriin hizmet kalitesi, ulasim benzeri farkl
faktor goz onilinde bulundurularak degerlendirilmektedir.

4. Satin Alma Kararimin Alinmasi
Arastirma sonuclaria gore miisteri gidecegi yere ve satin almak istedigi {irlin veya
hizmet konusunda bir karara varmaktadir. Verilen bu satin alma karar1 herhangi
olumsuz bir durum yasanmamasi halinde satin alma hareketine evrilmektedir.

Olumsuz bir 6rnek olarakta Tiirkiye’de tatil rezervasyonu i¢in %100 bir doluluk
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mevcutken yasanabilecek bir dogal afet sonrasi rezervasyonlarin iptal edilmesi ile
bu doluluk oraninin yar1 yariya diigmesi gosterebilmektedir.
5. Satin Alma Sonrasi Eylemler
Bu noktada turistin gereksinimlerini gidermek amaciyla iiriin veya hizmetten aldig1
tatmin seviyesi, fiyat, performans karsilastirmas: gibi degerlendirmeler kendini
gostermektedir. Bu degerlendirmeler sonrasinda sonu¢ olumlu ise miisteri tatmin
diizeyi karsilanmistir ve ilerleyen zamanlarda da satin alma davranisi
ger¢eklesmektedir. Turistin gecirdigi tatilde yasadigi deneyimleri de c¢evresine
iletmesi mevcut iirlin veya hizmet i¢in potansiyel miisteriler yaratmak konusunda
etkisini gostermektedir. Seyahat Oncesi fikirler ve seyahat sonrasi fikirler de
degerlendirilmektedir. Yapilan bazi arastirmalardan elde edilen sonuglara gore de
turistlerin Tiirkiye’ye gelmeden Onceki diisiincelerinin Tiirkiye’de tatil yaptiktan
sonraki diisiinceleri arasinda olumluya giden bir diisiince oldugu sonucunun ortaya
ciktig1 soylenmektedir. (Yalginkaya, G. 2006:71-72).
2.9. Turist Davramislar
Tiiketici davraniglar1 literatiiriine gore ihtiyaglar ve motivasyon arasinda bir iliski
bulunmaktadir. (Kozak, 2002:222). Motivasyon, bir bireyin davranis ve faaliyetlerini
harekete geciren, izleyecegi yolu gosteren, kompoze eden tiim biitiinleyici giigleri
kapsayan biyolojik ve psikolojik gereksinimler ve arzular olarak tanimlanmaktadir.
(Uysal, M., & Hagan, L. A. R. 1993:46).
Turizm arastirmalar1 sonuglarina bakildiginda motivasyon terimi, kisilerin bazi1 giicler
veya etkenler tarafindan sekillendirilmesi ile seyahate c¢iktigini kanitlayan iki kuvvet
olarak boliimlenmektedir. (Dann, 1977,1981 akt. Yoon, Y., & Uysal, M. 2005:46).
Bireylerin tatile ¢ikmasinin iki gerek¢eye bagli oldugu one siiriilmektedir. Bunlardan
ilki kural tanimazlik olmaktadir. Buna gore kisi gilinlik yasantistnin disinda
yasayabilece8i baska bir secenegin de varligim1 gérmektedir. Kisi tatildeyken normal
yasantisinda yapmus oldugu davramislarin disina ¢ikabilmektedir. Ornegin; daha farkl
giyinebilme, daha farkli yiyecekler yiyebilme ve daha farkli programlar yapabilme
sansini bulmaktadir. Kural tanimazlik kisinin tekdiize yasantidan ¢ikmasina olanak
tamimaktadir. Diger gerekce ise ego olmaktadir. Ego, seyahat eden kisi ¢iktigr tatil
sayesinde farkli bir kisilige biirlinebilmektedir. Biirlindiigii bu kisilik ile de birey

egosunu yiikseltme egilimi gostermektedir. Kisiler ¢iktiklar: tatil neticesinde kendilerini
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cevrelerine gore farkli gérmekte ve bu sekilde ego tatmini yapmaktadirlar. (Dann, G. M.
1977:188).

Turistler, tatil tercihlerini belirlerken kaynak i¢in igsel ve digsal olarak birgok bilgiye
erisebilmektedir. (Fodness ve Murray, 1999 akt. Demir, S. S. 2010:24). Seyahat
tercihinin sebebine, seyahat tiiriine ve seyahate ¢ikacak kisilerin Ozelliklerine gore
kullanilacak bilgi kaynaklar1 farklilalagsabilmektedir. Turistlerin yardim alacagi bilgi
kaynaklari su sekilde listelenebilir:

- Daha 6nce bulunulan bir lokasyonda elde edilen tecriibe,

- Tercih edilmek istenen lokasyonda 6nceden gitmis olan yakinlarin tavsiyeleri,

- Seyahat acenteleri ve tur sirketleri,

- Dergi, gazete gibi yayinlarda yer alan gezi yazilari, gezi bloglari,

- Tatil yerine ait tanitim brostirleri,

- Reklamlar,

- Turizm danigma ofisleri

- Internet/Sosyal Medya

seklinde boliimlendirilmektedir. (Lehto, O“Leary ve Morrison, 2004 akt. Demir, S. S.
2010:24).

Tiiketici tarafindan bakildiginda tatil lokasyonu miisteri igin bir tecriibe iirlinii
olmaktadir. Lokasyon pazarlama organizasyonu olarak bakildiginda {iriin sadece
miisterinin degerlendirme ve satis asamasinda fiziksel olarak pazarlanmaktadir. Bu
sebeple lokasyon pazarlama organizasyonu miisterinin satin alma kararlar1 noktasinda
degil tatil yerinde kalma siireleri, harcama miktarlarlar1 ile ilgili davranislarini
etkilemek amaciyla hazirlanan grafik ve s6zIlii sunumlarla birlikte yapilan agiklamalara
da bagli olmaktadir. Bu igeriklerle verilen bilgiler lokasyonun satis yapmasi konusunda
onemli olmaktadir. Miisteri odakli pazarlama hedefleri ve hedef pazarlarin git gide
arttig1 rekabet atmosferi de potansiyel miisteriler i¢in bilgi arayis ortamlarinin ve bilgi
edinecek yeni kanallarin sekillendirilmesini gerekli kilmaktadir. (Cai, L. A., Feng, R., &
Breiter, D. 2004:138).

Bireylerin tatil yapmay1 diisiindiikleri lokasyon veya mekanla ilgili birgok bilgiye
internet lizerinden ulagsma imkanlari bulunmaktadir. Bu imkan sayesinde bireylerin
yaptig1 ve yapacagi tatil tercihlerinde de risk en az diizeye diismektedir. (Demir, S. S.

2010:25).
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Son zamanlarda c¢evrimi¢i hizmetler sunmanin turizm i¢in de gerekli oldugu
goriilmektedir. Turizm sirketlerinin glindemin gerisinde kalmamak i¢in bu ¢evrimici
hizmetlerden yararlanmalar1 gerekmektedir. (Soleymaninejad, Mortrza, Milad Shadifar,
and Ayoub Karimi:1).

Glinlimiizde turizm ve konaklama ile ilgili pazar arastirmasi yapan arastirmacilar
bilingli bir miisteri ile ilgilenirken ona uygun mesaj1 yaratmak disinda uygun tanitim ve
reklam atmosferini de olusturmalar1 Onemli olmaktadir. Bilingli miisteriler tatil
tercihlerini belirlerken dogru ve detayl bilgi alma gereksinimi duymaktadir. Bu noktada
internet 6nemli bir bilgi kaynagi olarak kendini gostermektedir. Seyahatte bulunulacak
yerlerin tanitimin internet ortaminda yapilacak olmasi isletmelerin gelecegi agisindan
artilar tasimaktadir. Isletmeler tarafindan internet ile hedef pazarlarin belirlenmesi ve bu
yonde tanitim stratejileri olusturulmasi miisterilerin  tatil tercihlerini belirlerken
istenilen secenekler yoOniinde hareket etmesi noktasinda internet kullanmayan
miisterilere gore internet kullanan miisterileri daha avantajli hale getirmektedir. (Bonn,
M. A., Furr, H. L., & Susskind, A. M. 1998:15).

Sosyal medya etkilesimi agisindan bakildiginda tatil yapan miisteri tatil deneyimini
sosyal medya platformunda uygulamalarda gittigi yer ile ilgili gorsel icerik paylagimi
yaparak potansiyel miisterilere ulasabilmektedir. Bu platformlar {izerinden yapilan
paylasimlarla ulasilan kisiler giivendigi ve takip ettigi deneyim yasamis kisilere
giivenerek ondan referans almaktadir. Paylagim yapilan bu igeriklerden alinan referans
ile potansiyel miisteriler geleneksel pazarlamayla karsilastirildiginda sosyal medya
platformlarindan  elde  ettikleri  igerikleri  glivenilir =~ ve  sahici  olarak

degerlendirmektedirler. (Wheeler, 2009 akt. Atadil, H. A. 2011:33).
2.10. Turizmde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza iletisim, ticari amag igermeden iiriin veya hizmeti alan kisilerin o {iriin ve
hizmetle ilgili olarak iki veya daha fazla kisi arasinda gergeklestirmis oldugu sozlii
iletisim olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisimin tiiketici davranislari
tizerindeki etkileri incelendiginde grup etkisinin tiiketici davranislari tizerinde biiyiik bir
etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu grup etkisinin gii¢lii olmasina iligkin ii¢ neden

One stirilmiistiir:
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1. Giivenilirlik konusunda grup icinde aktarilan bilgilerin giivenilir etkileri oldugu ve
bu sayede de tiiketicinin satin alma davraniglarinin daha olumlu sonuglandigi
gorilmektedir.

2. Kitle iletisim araglarina oranla bireysel baglantilarla gergeklesen iletisimin sosyal
anlamda destek sagladig: diistintilmektedir.

3. Elde edilen bilgiler c¢ogunlukla sosyal baski ve gozetim araciligiyla
desteklenmektedir.

Yapilan bazi arastirmalarin sonuglarina gore tiiketici davranislarinda kisinin kendi

inanglarina kiyasla gruptan elde edilen bilgilerle olusan etkinin satin alma kararlarinda

daha fazla etkisi oldugu sanilmaktadir. (Woodside, A. G., & Delozier, M. W. 1976:13).

Elektronik agizdan agiza iletisim kavrami, internet tabanli iletisimin kullaniminin

artmas1 ve web 2.0 teknolojisinin pazarlama kanallarinda daha etkin bir bicimde

kullanilmasiyla agizdan agiza iletisimin kendini elektronik agizdan agiza iletisim olarak
degistirmesiyle ve bilgiye daha fazla ulasilip bu bilginin daha ¢ok aktarilmasiyla ortaya
c¢ikmigtir. (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008:461-462 akt. BAYRAKTAR, Y. (Ed.).

2022:107).

Son zamanlarda artan turizm isletmeleri miisterilerin tatil tercihlerinin belirlemesini

giiclestirmekte ve de diger isletmelerden ayirt edilmesini de zorlagtirmaktadir. Pazarda

yasanan gelismeler turizm sektoriinde de degisiklige gidilmesini gerekli kilmakta ve
isletmeler de miisteri odakli pazarlamayi hedeflemektedir. Dijitaldeki gelismeler de
dijitali pazarlama ortami olarak gostermektedir. Miisteri odakli anlayisa 6nem veren ve
tiiketici sayesinde biiylimenin farkina varan inovasyon yaratmaya istekli olan isletmeler
sosyal medya igerisinde elektronik agizdan agiza pazarlama sayesinde bu
uygulamalarda miisterilere yer vererek onlar1 da pazarlama siirecine dahil etmekte ve bu
sayede potansiyel miisterilere kars1 giiven ortami yaratilmaktadir. (KALPAKLIOGLU,

N. U. 2015:66).

Geleneksel agizdan agiza pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlamaya

bakildiginda aralarinda bazi farkliliklar oldugu goriilmektedir:

1. Agizdan agiza pazarlamada kisiden kisiye sozlii olarak aktarilan bilgiler kalici
olmazken elektronik agizdan agiza pazarlamada (eWOM’da) internet lizerinden
uygulamalara erisim olmasi nedeniyle bilgilerin ve o yer hakkinda yapilan

yorumlarin bir araya getirilmesi olanagi olusmaktadir.
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2. eWOM’da yorum igerikli paylasgimlarin ¢ogunlukta olmasi bir diger iiriin veya
hizmetler hakkinda da verilerin doniistiiriilmesine ve diizenlenebilmesine olanak
tanimaktadir.

3. eWOM, internet lizerinden yapilmasi ve yazili olarak paylasilan yorumlarin ve
diisiincelerin yer almasi nedeniyle tiim verileri toplamaktadir. Yazili olarak toplanan
bu veriler de kolayca degerlendirilmektedir. (Park,Wang,Ya0,2011:333-334 akt.
KALPAKLIOGLU, N. U. 2015:72).

Tiketici, satin almis oldugu iiriin veya hizmetlerden memnun kalmasi durumunda

edindigi tecriibeleri sosyal medya ortamlarinda paylagsarak bu deneyiminin sosyal

medya ortamlarinda da begenilmesini arzu etmektedir. Sosyal medya ortamlarinda hizli
bir sekilde yayilan bu icerikler ve bu igeriklere gelen geri doniisler paylasimi yapan
kisiye olumlu katki saglamaktadir. Sosyal medya ortamlarinda igerikler sayesinde
hareketli bir etkilesim alani olugsmaktadir. Bu olusan etkilesim alani kullanicinin daha
fazla takip edilmesi ve daha fazla igerik iiretilmesi konusunda istek yaratmaktadir.
(Cakir, 2014:230 akt. KALPAKLIOGLU, N. U. 2015:74).

2.11. Sosyal Medyada/Instagramda Konaklama Isletmeleriyle Tlgili Paylasimlar

Yapilmasi

Gilinlimiizde sosyal medyada aktif olan tiiketiciler satin alma niyetinde olduklar1 mal ve
hizmetlerle ilgili ¢esitli bilgi kaynaklarma erisim saglayabilmektedir. Tiiketiciler, bilgi
edinme ihtiyaglarini sosyal medya sayesinde giderebilmekte, yorumlarini, sikayet ve
memnuniyetsizliklerini de sosyal medya platformunda belirtmektedirler. Isletmelerin
rekabet ortammi devamli bir hale getirebilmek ve isletmelerini avantajli hale
getirebilmek i¢in sosyal medyay1 iyi bir sekilde tanimasi, anlamasi ve sosyal medyay1
aktif kullanmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle sosyal medyada goriiniir olabilmek
amaciyla uygun stratejiler gelistirmeleri 6nemli bir nokta olmaktadir. (Haciefendioglu,
2010:56).

Hayatin her déoneminde insanlar tatile ¢ikmadan Once tatil tercihlerini yapmadan once
tatil yapacaklar1 yerler hakkinda cevrelerine fikir danmigmaktadir. Almis olduklar
tavsiyeler, olumlu ya da olumsuz yorumlar bireyin tatil tercihlerini etkilemektedir.
Gezdikleri, konaklama yaptig1 isletmeleri, eglence mekanlarini ¢evresindeki insanlara

aktarmaktadir.
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Son giinlerde degisen ve gelisen teknoloji sayesinde ise bu deneyimlerden geri bildirim
alinabilmektedir. Insanlar artik sosyal medya araciligiyla biitiin tatil deneyimini
tanimadig insanlarla da paylasabilmektedir.

Sosyal medya mecralarina her yastan her kesimden bireyin de ulagmasi miimkiin
olmaktadir. Kisiler iirlin veya hizmeti satin almadan once her tiirlii bilgiye detayli bir
sekilde ulasmak istemektedir. Isletmelerin bu noktada yapmas: gereken, bilgiye ulasmak
konusunda istekli olan bir topluluga sosyal medyada Kaliteli, giivenilir ve giincel
icerikler sunup iletisimi devamli bir hale getirmektir. (Eryillmaz, B. 2014:84).
Tiirkiye’yi tatil lokasyonu olarak tercih eden yabanci turistlerin satin alma karar1 verme
siirecine bakildiginda sosyal medyayr ne derecede kullandiklari ve sosyal medyadan
edindikleri bilgilerden ne diizeyde etkilendikleri arastirilmis ve bu turistlerin tatil
tercihlerini yapmadan once sosyal medyay1 etkin bir bicimde kullanip buradan elde
ettikleri bilgiler 1s18inda tatil yerlerini ve konaklama isletmelerini tercih ettikleri
kanitlanmistir. (Dogan vd. 2018:674).

Sosyal medyanin sundugu avantajlar kadar dezavantajlari da mevcuttur. Sosyal
medyada hizli paylasimlar yapilmasi sebebiyle olumsuz haberler de hizli bir sekilde
yayllmakta ve bu sebeple kriz yonetiminin yapilmasi da giliglenmektedir. Sosyal
medyada hedef kitlesi lizerinden gelen elestiri ve yorumlara hizli ¢6ziim bulamayan
isletmeler miisteriye kars1 sagladiklar1 giiveni sarsmaktadir. Sosyal medyada yaratilan
bilgiler, icerikler filtrelenmezse miisteriler fazla bilgiye maruz kalip hangi kaynak ve
bilgiden faydalanacagi konusunda sikinti yagamaktadir. (Dirik, N. 2012:51).

Turistik tliketiciler satin aldiklar1 iirtin veya hizmetlerle ilgili olarak sosyal medya
paylasimlarinda degerlendirmelerinde bulunmaktadir. Bu sebeple olumlu veya olumsuz
paylasimlar1 kontrol edebilmek bakimindan isletmelerin sosyal medya platformlarinda
aktif olarak yer almalar1 ve isletmeleri hakkinda yapilan yorumlara karst miisteriler
karsisinda imajin belirleyip bu imaj1 yonetme c¢abasi gostermeleri gerekmektedir.
Sosyal medya, turizm aktivitesine etkileme konusunda turizm isletmeleri ve turizm
endustrisine ve burada faaliyette bulunan veya bulunma fikrinde olan kisilere genis
firsatlar vermektedir. Turizm isletmelerinin de sosyal medyanin vermis oldugu bu genis
firsatlardan yararlanabilmesi i¢in var olan birgok sosyal medya araglarin1 daha fazla
icerik treterek kullanmasi faydali olmaktadir. Yer aldigi sosyal medya araglarim

siklikla giincellemesi ve oradan gelen tiiketici istek ve ihtiyaclarina aktif bir bigimde
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geri bildirim yapmasi gerekmektedir. (Aktan ve Kogyigit, 2016: 70). Sosyal medyanin

hizli, kolay, ucuz ve smirsiz reklam ve tanitim imkanlar1 sunmasi da turizm igletmeleri

icin en biiyiik yarar1 saglamaktadir. (Imre, N. 2020:1667).

Tatil tercihlerini belirlemek isteyen potansiyel miisteriler sosyal medya platformlari

tizerinden yapacaklar1 konaklamalarla ilgili bircok aktiviteyi gerceklestirebilmektedir.

Bu aktivitelerden bazi 6rnekler su sekildedir (Eryillmaz ve Zengin, 2014):

Turistler bloglar iizerinden bir konaklama isletmesi ile ilgili yazilan igerikleri
okuyabilir, yorum yapabilir veya bu igerigi olusturan bizzat kendisi de
olusturabilmektedir.

En popiiler mikroblog sitesi olarak goriilen Twitter’da konaklama igletmelerinin
takipgisi olabilir, isletme ile ilgili meydana gelen gelismelerden, giincel bilgilerden
anlik olarak haberdar olup isletme ile direkt iletisime gecebilmektedirler.

Bir otelde konaklamayi tercih etmeden Once sosyal medyada tanidiklari diger
tiketiciler ve onlarin etkilesim kurdugu insanlarla bilgi aligverisi yapabilir, bu
edindigi bilgilerden etkilenerek karar verebilmektedirler,

Youtube ya da Instagram gibi sosyal medya platformlarinda konaklama isletmesine
ait paylasilan fotograf ve videolar sayesinde isletmeye dair bilgi edinebilmektedirler.
Diinyada en yaygin sosyal ag olarak goriilen Facebook’da konaklama igletmelerinin
hayran sayfalarina iiye olarak bu sayede tesisin sunmus oldugu kampanya
firsatlarindan yararlanabilmektedirler.

Konaklama yaptiklar1 esnada isletme ile ilgili bilgi, fotograf, video gibi icerikler
olusturup bu icerikleri sosyal aglar vasitasiyla ve baglantida olduklar1 kisiler ile
paylasabilmektedirler.

Isletme tarafindan haksizliga ugradiklarini diisiindiiklerinde veya hoslarina gitmeyen
bir durumla karsilagtiklar1 zaman bu olumsuz durumu tesis yonetimi, yasal merciler,
sivil toplum kuruluslar ya da tanidig kisiler ile sosyal medya iizerinden paylasarak
sorunlara ¢0ziim bulma, diger potansiyel miisterileri uyarma ya da isletmeden
yasadiklari olumsuz duruma kars1 intikam alma yolunu seg¢ebilmektedirler.

Olumsuz durumlarin aksine, memnun kaldiklar1 herhangi bir davranmis sekli, bir
hizmet veya tesisin tamamini yine potansiyel miisterilere tavsiye etmek, isletmeyi
odiillendirmek, tesekkiir etmek gibi hedeflerle sosyal medyada paylasim
yapabilmektedirler.
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Avantajlar

Dezavantajlar

Gezi  programlart  ve
giizergahlart  igin  genis
bilgi kaynagi
Konaklama seceneklerini
kargilastirmak ig¢in genis
bilgi kaynagi

Pazarlama etkinligi olarak
desteklenmemis bilgi
kaynagi

Pazarlama  uzmanlarinin
goriiglerinden farkl
diisiinceler elde  etme
imkani

Diger turistlerin
tecriibelerini ogrenerek
gercek  Dbilgiye  erisme
imkani

Riski en aza indirgemesi
Kendini ifade etme imkani
yaratabilme

Yazarlarin, blog yazarlarini taniyabilmek
amactyla zamana gereksinim duymasi
Icerik iiretip, paylasan yazarlarin tatil
hakkindaki farkli deneyimleri

Bireylerin farkli kisilik 6zelligi karakteri
ve 0zgecmisi

Yazarlarin objektif olamama olasiliklar
Bilginin dogru ve gecerli oldugunun
degerlendirilebilmesi icin zamana
gereksinimin olmast

belirlenmesi en 6nemli konulardan birisidir. Potansiyel miisterilere hangi sosyal

medya platformu {izerinden ulasilacagi, isletme ve sektore uyan sosyal medya

olmaktadir.

Tablo 2: Sosyal Medya Kullaniminin Turistlere Sagladigi Avantajlar ve Dezavantajlar
Kaynak: (Rodriguez 2009:70 akt. Eryillmaz, B. 2014:86).
2.12. Sosyal Medyanmin Etkin Kullanimin Konaklama Isletmeleri Acisindan Onemi

Sosyal medyada yalnizca var olmak yeterli olmamaktadir. Sosyal medyada zamana
yayllmis bir sekilde siradan igerikler paylasmak konaklama isletmelerinin imaji ve
tiketicilerin isletmeye kars1 tutumuna zarar verebilmektedir. Bu sebeple sosyal

medyada planli bir sekilde icerik paylasmak ve aktif olmak son derece Onemli

Konaklama isletmelerinin bazilar1 bunlar1 uygularken bazilar1 ise bu konu hakkinda
fazla bilgi sahibi degildir, konaklama isletmelerinin sosyal medyada yiirlitecekleri
faaliyetlerin basarili olabilmesi amaciyla birtakim tiiyolar asagida agiklanmaktadir
(Ery1lmaz, B. 2014:94-96).:

e Dogru Mecra: Hangi sosyal medya platformlarinda yer alinmasi gerektiginin

platformlarinda hesap agmak ilk asamada 6nemli bir adim olarak goriilmektedir.
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Dogru Takipg¢i: Takip edilenler bilgi edinilebilecek kisiler olurken, takipgiler,
arkadaslar ya da begenenler ise bilgilendirilmesi gereken kisileri temsil etmektedir.
Bu sebeple takip edilen ve takipgiler listesi rastgele bir bicimde degil konaklama
isletmesi veya lokasyonla ilgilenebilecek kisilerden olusturulmalidir.

Dogru Icerik: Sosyal medyada var olma amacina yonelik olarak dogru, giincel,
inandirici, tatmin edici ce cazip igerikler iiretip paylasilmasi hizmet sektoriinde yer
alan bir isletme olarak konaklama isletmeleri i¢in olduk¢a Onemli bir noktadadir.
Edgar Dale tarafindan gelistirilmis olan “Deneyim Konisi (The Cone Of
Experience)” ne gore insanlar okuduklarini %10, duyduklarint %20, soyleyip
yazdiklarint %70 ve yaptiklarini da %90 oraninda animsamaktadir. Bu sebeple
konaklama isletmeleri sosyal medyada bilgi igerikli mesajlar yayinlarken bununla
birlikte bu mesajlar1 fotograf veya video igeriklerle de destekleyerek etkili hale
getirmelidir. Begenilmesi amaciyla paylasilan her igerik potansiyel hedef kitle
tarafindan ¢evrelerinde yayilacaktir. Bu ylizden paylasilacak igeriklerin, takipgilerin
paylagsmaktan hoslanacagi cinsten olmasi daha c¢ok kitleye ulasabilmeyi
saglamaktadir.

Dogru Yonetim: Konaklama isletmelerinin hesaplarinin  kim tarafindan
yonetilecegi, bilgilerin ve gilincellemelerin kim tarafindan yapilmasi1 gerektigi goz
oniinde bulundurulmasi gereken konulardandir. Bu hesaplarin kontrolii isletme
sahibi veya personeli tarafindan degil alaninda uzman kisiler tarafindan
yapilmalidir.

Samimiyet ve Sicaklik: Sosyal medyada 6nemli bir diger nokta ise kullanicilarin
aldig1 samimiyet olarak goriilmektedir. Sosyal medyada kendini gostermek isteyen
isletmeler de bu samimiyeti takipgilerine aktarabilmeli, tamamen reklam igerikli
paylasimlarda bulunmamalidirlar. Takipgilerine bir tanidigini evine misafir eden
birinin sicaklik ve samimiyeti ile yaklagmak isletmenin satiglarina da olumlu bir
katki1 da bulunacaktir.

Aninda Etkilesim: Sosyal medyada isletmeye iletilen sikayetlere karsi
“ilgileniyoruz, en kisa siirede cevap verecegiz” tarzinda herkese yazilan mesajlarin
aksine, her kisiye 6zel mesajlar ve her soruna karsi ilgili kisinin sorunla ilgilenmesi
daha etkili olacaktir. Gelen sorulara cevap vermek, ¢oziim odakli bir yaklasim

sergilemek, ilgili konular hakkinda yorumlarin paylagilmas: her iki taraf i¢in de
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interaktif olacaktir. Miisteriler ile uzun vadede iligkiler kurmak son derece 6nemli
bir konudur.

Odiillendirme: Yeni takip¢i kazanmak ya da mevcut takipgileri elinde tutmak
amaciyla 6diil vermek etkili bir yol olabilmektedir. Odiil olarak; indirim,
promosyonlardan ilk 6nce haberdar edilmek ya da uygulama i¢in fikrinin alinarak
karar verme konusunda s6z hakki verilmesi duygusunu vermek olabilmektedir.
Siirekli izleme: Sosyal medya, katilimi kolay ve serbest olan platformdur. Bu
sebeple tiiketiciler isletmeler tarafindan segilen ve kontrol edilebilen gruplar
degildir. Yani isletmeye olumlu yorumlar geldigi gibi olumsuz yorumlar da
gelebilmektedir. Bu durum olumlu yorumlarda avantaj olarak gorilebilirken
olumsuz bir yorumlarda ise dezavantaj haline gelmektedir. Sosyal medyada etkin ve
sirekli bir izleme yapilmasti gelen olumsuz yorumlara karsi bir eylem
gerceklestirmek ve bu olumsuz yorumun daha fazla kisiye ulasmasini engellemeyi
saglayacaktir.

Bilgi Edinme: Sosyal medyada bulunmak, konaklama isletmelerinin potansiyel
miisterileri hakkinda bilgi edinmesi ve onlarin hosuna gidebilecek iiriin ve
hizmetleri, tercihlerini, yatkin olduklar1 noktalari direkt Ogrenebilme ve bu
dogrultuda faaliyetlerini aktarabilmelerini saglamaktadir.

Olc¢me: Paylasilan igeriklerin ne kadar etkilesim aldigimi 6lgmek gerekmektedir. Bu
etkilesimler sonucu olusan veriler sosyal medya platformlarindaki hesaplarda
bulunmaktadir. Ornegin; Instagram’da en belirgin 6lgiit; takipgiler olmaktadur.

Takipgiler, o isletmenin mevcut ya da potansiyel miisterilerini ifade etmektedir.

2.13. Instagram ve Fenomen Tliskisi

1940 yilinda Lazarsfeld tarafindan Berelson ve Gaudet’in baskanlik seg¢imlerine oy

verme tercihlerinin nasil olustugunun belirlenmesi lizerine yapilan bir arastirmada,

iletisimde iki asamali akis hipotezini One siirerek kanaat Onderligi tanimini ortaya

cikarmislardir. (Erdogan, 1., vd. 2005:9).

Sosyal medyanin yayginlagmasi ile beraber sosyal aglara {iye olan kisilerin giin gectikce

artmasi ve gelisen teknoloji sayesinde iletisim araglari ile sosyal aglara her an hizli bir

sekilde ulasabilme olanagi olmasi isletmeler veya markalar i¢in sosyal aglar1 6nemli bir

konuma getirmistir. Bu nedenle bir¢ok isletme veya marka bilinir ve goriiniir olmak,
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satiglarini arttirmak amaciyla farkli sosyal mecralarda yer alarak kendilerine uygun olan

dijital reklam stratejileri gelistirmektedir. Fakat bu dijital reklam stratejileri markalarin

veya isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmasi konusunda tek basina yeterli olmadig1 ve
internetin vermis oldugu imkanlar ile meydana gelen yeni bir kavram olan “celebrity”

(tinli)) olarak “micro-celebrity” yani fenomenlerin takipgileri iizerinde yarattigi

etkilerden yararlanmaya c¢alistiklar1 ve fenomenlerin sosyal mecralarda kendi tarzinda

tanitim ve igerik paylasimlariyla reklam faaliyetleri i¢cin sosyal medyay1 bir alan olarak
kullandiklar1 goriilmeye baslanmstir. (Aslan, A., & Unlii, D. G. 2016:44). Fenomenler,
arkadaslar1 ya da takipgileri ile bir hayran kitlesi olusturmus kisiler olarak popiilerligi
bir amag olarak gérmek, ¢esitli iligki kurma stratejileri ile hayran kitlesini elinde tutmak
ve potansiyel hedef kitlesi elde etmek amaciyla takip¢i kazanan kisiler olarak

tanimlanmaktadir. (Marwick, A., & Boyd, D. 2011:141).

Sosyal medya fenomenlerine pazarlamada yer vermenin Onemi su sekilde

aciklanmaktadir (Carkaci, 2018, E.T: 14.04.2023):

e Takipciler ve potansiyel miisteriler influencer is birliklerini diger mecralara oranla
%88 oraninda daha fazla yakin ¢evresi ile paylagsmaktadir. Bu durum da markalarin
fenomenlerle yapmis oldugu igbirliginin daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir.

e Sosyal medya fenomenlerin %76’s1 isgbirligi haricinde de takipgileri ile
deneyimlerini paylasarak onlar1 bilgilendirmektedir.

e Yapilan isbirligi ve kampanyalar sayesinde paylasilan gonderilere gelen bircok
yorum ve direkt mesajlar sayesinde takipgiler fenomenle iletisime gecerek marka
veya isletme ile ilgili olarak merak ettiklerini sorma ve yorumlarini paylagma
imkani1 bulabilmektedir.

e Sosyal medya fenomenleri yapilan isbirligi sayesinde o marka veya isletme igin
savunucu ya da marka elgisi haline gelmektedir.

e Potansiyel miisteriler o markayla iliski kuran insanlar1 tanimasa bile %96’s1 marka
icin yazilan yorumlara inanmaktadir.

e Influencer marketing kampanyalar1 markalar icin ¢ekim, montaj, kayit, igerik,
reklam metni, prodiiksiyon, yonetmen, oyuncu vs. gibi ekstra masraf ve zahmet
gerektirmedigi i¢in daha avantajli olarak goriilmektedir.

e Diisiik biitce kullanarak dogru ve genis bir hedef kitleye erisilmektedir. Televizyon

reklamlarina verilecek biitcenin %1°1 kadar fenomenlerle isbirligi yapilarak hem
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viral bir etki saglanmakta hem de televizyonun etki diizeyi kadar erisim
saglamaktadir.

e Televizyona oranla daha uygun biitgesi olmasi nedeniyle her seviyedeki marka veya
isletme fenomenler sayesinde hedef kitlesine ulasabilmektedir.

e Reklam yasag1 olan tiitlin grubu, ilag, alkol gibi {irlinlerin tanitimi1 da influencer
marketing sayesinde kolaylikla yapilabilmektedir. Bu sayede bu iiriinler de hedef

kitlesine ulasabilmektedir.
2.14. Turizm Amach Instagram isbirlikleri

Turizm sektoriinde yapilan pazarlama faaliyetlerinde de fenomen kullaniminin artmaya
basladig1r goriilmektedir. Turistik lokasyonlarin ve turizm isletmelerinin tanitiminin
yapilmasi i¢in bloggerlardan destek alinmasiyla beraber isbirlikleri de baslamistir. Bu
tanitimlarda Twitter ve Instagram fenomenleri ile isbirligi yapilmaktadir. (Kinski, 2017
akt. ERGUN, N., BAYRAK, R., & DOGAN, S. 2019).

Cinli gezginler lizerinde yapilan bir arastirma fenomen kullanimina iyi bir 6rnek olarak
gosterilmektedir. Seyahat ve turizm lizerine olan bir video blog izlenmelerine gore
vlogger JacksGap ve Marriott’un yayinladigi seyahat videolar:t 24 saatte yaklasik
900.000 goriintiileme almigstir. (Gretzel, 2018).

Instagram, fenomen pazarlama konusunda sosyal medya platformlar1 arasinda 6nemli
bir konumdadir. instagramda kisisel hayatlarin1 fotograf ve video olarak takipgileriyle
paylasan fenomenler takipgileri ile bag kurarak arkadas olabilmektedir. Bu arkadaslik
iliskisi de karsilikli bir gliven olusturmaktadir. Kurulan bu giiven sayesinde de
instagramda fenomenlerin tavsiye etmis olduklari {irlin veya hizmetler onlar takip
edenleri satin alma davranisina yonlendirmektedir. (Jaakonmaki vd., 2017; Braatz, 2017
akt. ERGUN, N., BAYRAK, R., & DOGAN, S. 2019). Sosyal medya fenomenleri ve
onlarin sevdikleri markalar1 bir araya getiren bir pazar yeri olan Creatorden tarafindan
Tiirkiye’deki influencer marketing pazarmin biiyiikliigi ve gelisimi ile ilgili yapilan
aragtirmanin raporuna gore diinya geneline bakildiginda 2017°de influencer marketing
pazar1 1,1 milyar dolardan 1,5 milyar dolara kadar yilikselmistir. Tiirkiye verilerine gore
bu pazarin 30 milyon TL biiyiikliiglinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki yapilmis
olan influencer marketing faaliyetlerinin =~ %48’inin  instagram  iizerinden

gerceklestirildigi goriilmiistiir. Bu oran instagramin en ¢ok tercih edilen platform
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oldugunu da gostermektedir. (Webrazzi, 2018, E.T: 16.04.2023).

Influencer Marketing Caligmalarinda Mecra Kullanim Yogunlugu

Twitter
15%

YouTube

Instagram 16%

48%

Facebook
2] g a

Grafik 3: Influencer Marketing Calismalarinda Mecra Kullanim Yogunlugu

Kaynak: https://webrazzi.com/2018/02/21/turkiyede-influencer-marketing-pazarinin-buyuklugu-30-
milyon-tlyi-buldu/ “E.T.: 05.03.2023”
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Influencer Marketing Calismalar1t En Cok Hangi Kategorilerde Gergeklesti

Giizellik/Makyaj
19%

Moda
18%

Yemek
12%

*Diger: Fotograf,
Saglik.Sanat Kitap, Eglence,
Hayvanlar. Kendin Yap, Annelik,
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12%, 13% Aile, TV/Film, Spor, Egitim, Gece
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Grafik 4: Influencer Marketing Calismalarinin En Cok Gergeklestigi Kategoriler

Kaynak: https://webrazzi.com/2018/02/21/turkiyede-influencer-marketing-pazarinin-buyuklugu-30-
milyon-tlyi-buldu/ “E.T.: 05.03.2023”

Influencer Marketing calismalarinin en ¢ok hangi kategorilerde gergeklestigine bakilirsa
%19’u giizellik ve makyaj, %18 moda, %13 seyahat ve %12 yasam ile yemek alaninda
gerceklestigi goriilmektedir.

Instagram, markalar tarafindan farkli amaglar igin kullanilabilmektedir. Markalar,
instagramda hangi stratejileri uygulayacaklarii ve kullanicilarin hangi o6zel igerigi
kullanacagini, geleneksel medya pazarlamasi veya sosyal medya stratejilerinin
markanin takipgi sayisi, begeni ve yorum sayisina etki edip etmeyecegi
degerlendirilmektedir. (Goor, 2012:5).

Tiketiciler, instagramda fotograf ve video paylasarak sosyal medyada ortak marka
degeri yaratmaktadirlar. Markalar, miisterileriyle etkilesim kurmak ve miisterilerini
anlamak, marka imaji saglamak, marka kisiliklerini olusturmak amaciyla instagrami

kullanmaktadir. Genel olarak, miisterilerin marka degeri olusturmak maksadiyla
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instagram ile is birligi yapmast kisilerin kendini ifade edebilmesi {izerine odaklidir.
(Chang, Chia Yu 2014).

Yeni iletisim araglar1 ile sadece bir ortamda birden fazla deneyimi elde edebilme
olanagi tatil deneyiminin de varhi§imi daha verimli hale getirerek degisimi
desteklemektedir. Bu degisimler sayesinde yeni iletisim teknolojileri, turizmin yeni
sekilleri ve turizm etkinliklerinin ve bunlara gosterilen katilimin artmasi ile iliskilidir.
(Lash ve Urry, 1994:271 akt. Bagci, 1. 2020:40). Gorsellik algisi farkli bircok baglamda
kendini gosterdigi gibi turizmde de ortaya ¢ikmistir. Adugit’ e (2013:16) gore; “turistler
mekanin bizzat kendisini tiiketir ama kendisi de bulundugu mekanlarin sakinleri
tarafindan gorsel tiiketim nesnesi, mekan tliketimi karsiliginda gorsel ve ekonomik
baglamda nesnelere” doniismektedir. Bu nedenle tiim olusumlar ve seyahatlerin
yapisinda meydana gelen degisimler turizm sektoriinde bu yonde tekrar bigimlenmistir.
(Polat, 2015 akt. Bagc, 1. 2020:40).

Sosyal medya araglari ve Instagram; iletisime ge¢cme yontemi, sponsorluk, geri bildirim
alma, yeni {irlin ve hizmetlerle ilgili bilgi verme araglar1 ve iletisim stratejileri olarak
degisiklik gostermistir. (Bagci, I. 2020:43). Instagram otel isletmeleri bakimindan
kendine 0zgli uygulamalarin ve Ozelliklerinin seyahat eden kisilere gosterilmesi
noktasinda faydali bir arag olarak goriilmekte ve bu durumun farkina vararak instagrami
aktif bir bicimde kullanan otel isletmeleri bulunmaktadir. Loews otelleri reklamlarinda
profesyonel fotograflar kullanmak yerine otel miisterilerinin instagram {izerinden
paylasmis oldugu ger¢ek misafir deneyimini gosteren fotograflara yer vermektedir.

(Bayram, M., Bayram, U., & Arici, S. 2016:430).
2.15. Turizm Sektoriiniin Dijitallesmesi

Dijitallesme her alanda kendini gosterdigi gibi turizm sektdriinde de 6nemli bir seviyede
kendini gostermektedir. Son gilinlerde birgok turizm isletmesi dijital araglarda ve
platformlarda yer alarak isletmelerini tanitip miisterilerine bu ortamlar {iizerinden
ulagsmay1 hedeflemektedir. Diger bir deyisle dijital ortamlar turizm sektorii i¢in dnemli
bir parcasi haline gelmistir. (BAGCI, E., & Onur, 1.C.0.Z. (2019).

Gilinlimiiz rekabet ortaminda turizm isletmelerinin de yer alabilmesi i¢in yeni teknolojik

gelismelere ayak uydurmalar1 gerekmektedir. En hizli sekilde bilgiye erisen, bilgiyi
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isleyen ve bu bilgileri yonetim ¢iktisina ve faaliyetlerine doniistiirebilen igletmeler kalici
olmakta rakiplerini geride birakma sansin1 elde edebilmektedirler. (Kaya, I. (2009:26).
Tanitim ¢alismalar1 i¢in dijital mecralar iizerinden ilerlemek, bu mecralardan
faydalanarak tanitimlar1 goriintiileyen potansiyel miisterilerin o lokasyon hakkindaki
olumlu ya da olumsuz goriislerini alarak geri bildirimlere de ulasmasi miimkiin
olmaktadir. Potansiyel miisteriler gérmiis olduklari bu tanitim gorselleri sayesinde o
lokasyona giderek veya tanitim gorsellerini paylasarak amacglanan tanitim faaliyetlerine
yardimc1 olabilmektedirler. Bu tanmitimlarin begenilmesi ile birlikte ¢ekicilik elde eden
bir lokasyona 6zgii miisteri deneyimine dayanan paylasimlar hizli bir sekilde baska
potansiyel miisterileri de ulagarak bu lokasyonun tercih edilebilirligini arttirma
ihtimaline sahiptir. (Atar, A. 2020:1647).

Dijitallesme ile birlikte akilli telefonlara yiiklenen uygulamalar ve uygulamalarda kiraya
verilecek evlerin gorsellerinin paylasilmasi kiraya verilmesi konusunda imkan
olusturmaktadir. Cep telefonlar ile ¢ekilen fotograflarin ¢evrimici aglar sayesinde bu
platformlar {izerinden sosyal medyada paylasilmasi diinyanin her kesiminden potansiyel
miisterilere iicretsiz bir sekilde ulasabilme firsati vermektedir. Potansiyel miisterilerin
kirsal alanlarda turistik lokasyonlara ulasiminda dijitallesme sayesinde seyahat
beklentilerini ve seyahat planlarin1 karsilayacak sekilde organize etmesi de
dijitallesmenin sagladig1 kolayliklar olarak énem gostermektedir.( ERTUGRAL vd.,
2022:23).

2.16. Turizmde Instagram ve Satin Alma iliskisi

Sosyal medya ile birlikte belli bir gelir elde etmek isteyen isletmeler tarafindan tiirlii

sosyal medya platformlarinda tiirlii alternatif kullanim se¢enekleri elde edilebilmektedir.

Bu baglama gore isletmeler tarafindan sosyal medyanin kullanim bi¢imlerinin asagidaki

sekilde siralanmasi muhtemeldir:

- Uriin tamtimz: Isletmeler sosyal medya platformlarindan destek alarak mevcut veya
potansiyel miisterilerine hedefleyerek paylastiklar1 igerikler sayesinde iiriinlerine
yonelik  bilgileri  aktararak  drlinlerinin =~ ve  hizmetlerinin  tanitimim
yapabilmektedirler. Isletmeler iiriin tanitimlarini yaparken igeriklerini yazi, resim,
tablo gibi degisik tirde igeriklerle destekleyerek mevcut iceriklerini

zenginlestirmeyi tercih edebilmektedirler. Paylastiklar1 farkli igerikler sayesinde
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isletmeler tiiketicilerine iiriinleri hakkinda bilgi aktarabilecek ve rekabet iistiinliigii
elde edebilecektir.

Kampanya duyurulari: Sosyal medya platformlarinin popiilerlesmesi ile birlikte
isletmeler hedef kitleye daha kolay erisim imkani saglamislardir. Bir¢ok sosyal
medya platformunda tiiketiciler kendileri hakkinda veriler paylasmakta ve isletmeler
de paylasilan bu veriler sayesinde her kullanici profiline karsi olarak igerik iireterek
tiikketicilere ulasma imkan1 saglamaktadir. Bir isletme yeni bir kampanyaya adim
attiginda oncelikli olarak hedef kitlesine etkili bir bigimde ulasabilmeyi ve onlarla
bulusma isteginde olacaktir. Bu noktada sosyal medya, isletmelerin tam anlamiyla
hedef kitleye 6zgii igerikler paylasabilmesini miimkiin kilmaktadir.

Marka hakkinda bilgilendirmeler: Isletmeler sosyal medya sayesinde isletme
ozelinde gerceklestirdikleri inovasyonlari, projelerini, yer alacaklari etkinlikleri,
kazanmis olduklar1 odiiller gibi hususlar hakkinda tiiketicileri haberdar
edebilmektedir.

Yarigma vb. etkinlikler diizenleme: Sosyal medyada isletmeler tarafindan takipgi
sayilarin1 arttirmak ve daha fazla etkilesim saglamak amaciyla yarigma gibi
stratejiler uygulanabilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda yarismalardan kazanilan
hediyelerle isletmeler iiriinlerini daha once deneyimlememis kisilerle bulusturma
imkani elde etmektedir.

Reklam vb. videolar yayinlama: Isletmelerin hedef kitleye ulasabilmesi noktasinda
videolar 6nemli bir hale gelmistir. Ge¢mise oranla giiniimiizde internet hizinin
artmasi ile birlikte video paylasim platformlarina da olan ilgi de artig gostermistir.
Geleneksel medya kanallarindan yayinlanabilen reklamlarin video paylasim
sitelerinde daha diisiik maliyetlerle yayinlanabilmesi hedef kitleye dogrudan bir
sekilde ulagsma sans1 vermektedir.

Ozel giinleri kutlayarak iletisim kurmak: Sosyal medyadaki kullanicilarla yakinlik
kurmanin etkili yollarindan biri de kullanicilarin 6zel giinlerini hatirlayip,
kutlamaktir. Bu sayede isletme sahiplerinin kullanicilarin 6zel gilinlerini sosyal
medya vasitasiyla kutlamasi kullanicilar ile aralarinda bir yakinlik kurulmasin
saglayabilmektedir.

Miisteri hizmetleri sunmak: Isletmeler tarafindan sosyal medyanin fayda amach

kullanildig1 bir baska alan da miisteri hizmetleridir. Bu sayede isletmeler diisiik

39



maliyetlerle miisteri ihtiyaglarina hizli yanit verebilmekte ve kullanicilar isletmeye
telefonla ulagmaktan daha kolay bir bicimde hizmet destegi alabilmektedir.

- Ogzel ilgi alanlarina yonelik igerikler yaratmak: Kullanicilartyla yakimn iliskilerini
gelistirmeyi arzulayan isletmeler bunu elde etmek maksadiyla kullanicilarin 6zel ilgi
alanlarina yonelmekte ve bu alanlarda igerik iiretip bu icerikler sayesinde yakinlik
kurmay1 saglamaktadir.

- Etkinlik vb. igerikleri canli yaymlama: Isletmeler sponsorluk sagladigi ya da
gergeklestirmis oldugu etkinliklerin miimkiin oldugu kadar ¢ok kisiye ulagsmasini ve
duyulmasini istemektedir. Pazarlama faaliyetlerini sosyal medya ile biitiinlestirmeyi
basaran isletmeler etkinliklerini sosyal medyadan yayinlamakta ayni zamanda
bununla kalmayip ¢esitli nedenlerle etkinliklerde yer alamayan kisilere de canli
yayin imkan1 sunarak etkinliklerini genis kitlelere ulagsabilmektedirler. Bu sayede bir
tirtiniin belirli bir yerde belirli sayida kiside ulasmasindan ziyade canli yayin destegi
ile daha fazla kisiye ulasmasi ve ulasilan bu kisilerin de yeni iriin hakkinda fikir
sahibi olmasi saglanabilmektedir.

- Isletmeyi hatirlatma: Sosyal medya kullanicilari isletmeleri bazen arkadaslar1 gibi
gorebilmekte ve isletmeler de bu sayede herhangi bir kar amacina yonelik olmadan
sadece kendilerini kullanicilara hatirlatmak maksadiyla yazi, gorsel ya da video ile
basit paylasimlar yapmaktadirlar. Bu sayede isletmeler kullanicilarin hatirinda canl
tutulmaktadir.

- Satis: Isletmenin biiyiikliigii fark etmeksizin sosyal medya her tarzdan isletmeye
yarar saglayabilmektedir. Biiyilk ¢apta olan isletmeler satiglarin1 e-ticaret
sitelerinden gergeklestirirken, kii¢iik capta olan isletmeler de satis noktasinda sosyal
medyadan destek alabilmektedir. (Yanar, K., & Yilmaz, K. G. (2017:29-30)).

Sosyal medya, turizm igletmelerinin pazarlama faaliyetlerine yon vermesi anlaminda

onemli bir degisken olarak onemini gostermektedir. Turizm sektoriiniin kendine has

Ozelliklerine dikkat edildiginde turizm amagh seyahat eden tiiketicilerin tatil

deneyimlerini paylagmalar1 potansiyel tiiketicilerin de tercihlerini yonlendirilmektedir.

(Civelek, M., & Dalgin, T. (2013).

Turizm isletmeleri i¢in sosyal medyanin 6nemi ele alindiginda sosyal medyanin turizm

isletmelerine marka farkindaligi yarattii ve markanin bilinirligini = artirdigy

goriilebilmektedir. Sosyal medya uygulamalari sayesinde turistik {iriinii {ireten ve
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tilkketenler arasinda ayni zamanl ve iki yonli bir iletisim imkanin var olmasi turizm
isletmeleri i¢in avantajli bir durum olarak sayilmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda
herhangi bir zaman ve mekan kisitinin var olmamasinin sosyal medya uygulamalarinin
turizm sektorii ile uyumlu bir yapida oldugunu kanitlamaktadir. (Giirkan, A. S.
(2021:18)).
Sosyal medya uygulamalarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda, miisteri olma
potansiyeline sahip tiiketiciler, tatil yapmak {izere tercihte bulunacagi bolge hakkinda
genel oOzellikler ve turistik Ozellikleri hakkinda bilgi edinecek ve edindigi bilgiler
dogrultusunda tatmin olursa o bolgeyi ve o bolgede bulunan bir konaklama yerini
secmelerine yardimci olacaktir. (Yasar,S.A.R.I.,& Kozak,M.(2005:360). Instagram
uygulamasinin 24 saat siire ile hikaye paylagma 6zelligini kullanan turizm igletmelerinin
son zamanlarda bu sayede tanitim paylasimlar1 yaptiklarina sahit olunmaktadir. Turizm
isletmelerinin hikaye boliimiinde, isletme ya da {irtinlerini tanitmak maksadiyla gorsel,
video, yaz1 gibi icerikler paylasarak bunlara da isletme veya iiriiniin linkini ekleyerek
linke tiklama yonlendirmesi yaparak tiiketicinin dikkatini yonlendirebilmektedirler. Bu
sayede turistik tliketicilerin rezervasyon yapmalart durumunda S&demelerini
gerceklestirebilmeleri miimkiin olmaktadir. (Giirkan, A. S. (2021:18-19)).
Turistik  anlamda  tliketim  faaliyeti  gosteren tiiketicilerin  sosyal —medya
uygulamalarindan ziyade daha Once tatil deneyimi yasamis olan tiiketicilerin
deneyimlerinden yararlandiklar1 ve bu sayede karar verme ve satin alma davranislarina
yoneldikleri goriilmektedir. (Odabas1 ve Odabasi, 2010:38-39 akt. Giirkan, A. S. 2021:-
19). Turistik tiiketicilerin iirtin ve hizmetleri satin almadan 6nce otel, restoran ve
lokasyonlar hakkinda ¢evrimi¢i yorumlardan fikir aldiklar1 goriilmektedir. Bir seyahat
deneyimi olusturmak i¢in de ii¢ asama etkili olmaktadir. (Milano vd., 2011:4):
e On deneyim: Seyahat etmeyi diisiinen insanlarin, seyahat dncesi daha énce seyahat
eden bireylerin seyahat deneyimlerine dayanmaktadir.
e Secyahat veya konaklama sirasindaki deneyim: Son zamanlarda olduk¢a yayginlagsan
ve anlik olarak sosyal medyada tiiketiciye sunulan deneyimlere yer vermektedir.
e Deneyim sonrasi: Seyahat sonundaki deneyimlerin yorum ve degerlendirme
seklinde aktarildig1 paylasimlari icermektedir.
Ayni zamanda turistik riinler bireylerin duygularini harekete gecirmekte ve 6znel

degerlendirmeye bagli olmaktadir. Bu sebeple tatil deneyimi yasayan bireylerin bu
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deneyimlerini paylasmasi potansiyel miisteri aday1 olan bireylere tavsiyede bulunmasi
da giiven saglamaktadir. Turizm endiistrisinde bir {iriin veya isletmenin tanitiminda iiriin
veya isletmenin sadece olumlu 6zelliklerinin {istiinde durularak paylasim yapilmasindan
ziyade, bu iiriin veya hizmeti almis gercek kisilerin yorum ve degerlendirmelerini
bilinen sosyal medya aglarinda ayni ilgi alanma sahip tiiketiciler ve potansiyel
misterilere aktarmasi daha giivenilir ve gergek¢i bulundugundan sosyal medya turizm
tiikketicilerinin daha ¢ok tercih ettigi bir yontem olarak goriilmektedir. (Erdz, S. S., &
Dogdubay, M. 2012:144).

Turizm Gazetecileri ve Yazarlar1 ve Dernegi’nin (TUYED), yapmis oldugu bir
arastirmaya gore; 2011°de saglik, kiiltlir turizmi gibi turizm ¢esitlerinin yani sira sosyal
medya ile hayatimiza giren ve Tiirkge 'ye “Kanka Onerisi” olarak terciime edilen
“Friendformation”n tatil se¢imine etki edebilecegi “kankam Oneriyor turizmi’nin 6n
planda olacag belirtilmektedir. Ozellikle genglerin hayatinin énemli bir kisminda yer
alan sosyal medyanin ve burada kurulan arkadasliklarin tatil tercihinde etki yaratacagi,
sosyal medyada arkadaslarin paylasmis oldugu bilgilerin 6énemli bir etken olacagi ve
tatil tercihlerinin belirlenmesinde bu unsura dikkat edilecegi Ongoriilmektedir.

(http://www.pazarlamakolik.com/ akt. Eroz, S. S., & Dogdubay, M. 2012:144).

2.17. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Rezervasyonlarin Avantajlar ve

Dezavantajlan

Sosyal medyanin gelisim gostermesinde teknolojide yasanan hizli degisimler ve
gelisimler etkili olmaktadir. Fakat sosyal medyanin kullanim maksadina, sekline ve
kullanim sikligma bakildiginda sosyal medya platformlarinin  avantajlar1  ve
dezavantajlarinin oldugu goriilmektedir.

Gilniimiizde sosyal medya kullanimi1 yas aralifina bakildiginda ¢ogunlugu genglerin
olusturdugu goriilmektedir. Sosyal medya genel 6zelliklerinin yaninda gengler igin
istihdam ve egitimleri i¢in ihtiyaci olan bilgilere erisebilme firsati sunmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 bilgiye hizl1 bir sekilde erismek ve insanlarla iletisim kurmak
acisindan kolaylik saglamaktadir. Ayn1 zamanda toplumsal olaylarin sosyal medya
platformlarinda paylasilmasi tepki olusturulmasi bakimindan etkili olmaktadir. Sosyal
medya sayesinde hedef kitlelere kolay ulasilabilmesi e-ticaretin kullaniminin artmasina

ve giivenilir bir boyuta gelmesine de katki saglamistir.
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Sosyal medya platformlari reklam maliyetlerinin diigmesine ve bu sayede de ulasilan
kitlenin artmasina etki etmistir.Isletmeler sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayis1 ve
paylasimlarinin hareketlerindeki etkilesimi dikkate alarak bu analizler sayesinde
kendilerini gelistirebilme firsati bulmaktadir.

Sosyal medyanin kurumlar icin avantajlarina bakildiginda giiniimiizde isletmelerin
marka bilinirliklerini artirmak istedikleri goriilmektedir. Bu noktada da en biiyiik
yardimcilar1 reklamlar olmaktadir. Her isletmenin reklam c¢alismalar1 i¢in ayirdiklari
biitceler olsa dahi bu reklam ¢alismalariyla etkili bir hedef kitleye ulasip ulasamadiklar
onemli olmaktadir. Bu noktada markalarin hedef kitlelerine etkin ve hizli bir bigimde
ulasabilmesi agisindan sosyal medya platformlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sebeple de
markalarin reklam yatirimlart i¢in sosyal medya platformlarini tercih ettikleri
goriilmektedir. Markalarin sosyal medya hesaplarinin takip¢i sayilarini arttirmaya
calistiklar1 ve hedef kitleleri ile anlamli bilgiler toplamaya ve iletisimlerinin kalitesini
artirmaya odaklandiklar1 anlagilmaktadir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde yeni
tiriinlerini, verdikleri hizmetlerini ve reklamlarini ¢cok kisa bir siirede milyonlarca kisiye
ulagtirabilmeleri miimkiin olmaktadir. Sosyal medya platformlarinin bu giicii ve basarisi
giin gectikce bu markalarin veya isletmelerin sayisinin bu platformlarda artmasi ve

bilinmesine de neden olmaktadir. (https://simur.org/seo-blog/sosyal-medyanin-

avantajlari-ve-dezavantajlari/).

Tatil tercihleri belirlenirken Instagram sayfasinda yer alan fotograflara giivenerek
rezervasyon yapan ve bu rezervasyonun gercek bir rezervasyon olmadigi durumlart son
zamanlarda giindem olmaktadir. Bu durum da instagrama karsi giiven sorununu
olusturmaktadir. Bu sebeple giivenilir bir tatil rezervasyonu yapabilmek adina gitmeyi
tercih edilen yer hakkinda arastirma yaparken anahtar kelimeler kullanilmasi dogru
olacaktir. Arastirmalar sonucunda c¢ikan sitelerin “hakkimizda, gizlilik politikasi,
iletisim gibi seceneklerini ve isletme hakkinda iletisim bilgisi detaylarmin olup
olmadigmmin kontrol edilmesi gerekmektedir. Miisteri yorumlari, sitenin bloglari,
profesyonel sayfalarinin  olup olmadigt da giivenilirlik noktasinda fayda
saglayabilmektedir.

Instagramda yasanan bu rezervasyon sahteciligi durumlarma kars1 sosyal medya
hesaplarindan bulunan bu turizm isletmelerinin giivenilirligi kanitlanmis seyahat

acentalar1 lizerinden dogrulugunun teyit edilmesi miimkiin olmaktadir.
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Bir baska dogrulama ydntemi olarakta Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)
iyesi sitelerde olmasi gereken mecburi bir acenta sicil numarast bulunmaktadir. Bu
sayede de isletmenin dogrulugu kanitlanabilmekte ve online rezervasyon sahteciliginin
Online gegen giivenli bir yol olmaktadir. (https://www.bungalov.com.tr/quvenli-
bungalov-tatili). “E.T.:05.02.2024”

2.18. Isletme Tamitim1 Yapan Turizm Instabloggerlar ve Instagram Isbirlikleri

Sosyal medya platformlarinin ortak 6zellikleri arasinda icerige miidahale edilebilmesi
ve kendi sosyal medya hesabinin yazari olmast durumu her platform igin farklilik
gosterebilmektedir. Bu sebeple diger sosyal medya platformlarinin gosterdigi
farkliliklar gibi bloglar da bazi farkliliklar gosterebilmektedir. (Aktan, E., & KAYIS, H.
H. (2018:42). Bloglar belli araliklarla diizenlenip sadece metinlerden meydana
gelebilmektedir. Metnin yaninda ses, goriintii, video ya da bunlarin birlesiminden de
olusabilmektedir. Bloglar ¢ok sayida amaca yonelik olmaktadir, bu amaclardan en
onemli olani bilgi vermek ve sunulan bu bilgileri paylasmaktir. (OECD, 2007:18 akt.
Altintas, V., Aksoy, M., & Tokatl, C. 2022:286). Baska bir tanimla bloglar, ¢cevrimici
baglantilar sayesinde c¢ok sayidaki bilginin hizli bir bi¢cimde ilgi alanlarina gore
aranabildigi, kesfedilebildigi ve bunlarin yayilmasimi saglayan web siteleri olarak
tanimlanmaktadir. (Pudliner, 2007.47). Giinliimiizde, bir ¢cok sosyal medya platformunun
blog 0zelliklerini tasimasi bloglarin popiilerligini elinden almistir bloglarin yerini
Instagram, Facebook, X gibi sosyal medya platformlarlar1 almis bulunmaktadir. Bu
ilerleyis sosyal medyada herkesin kendi haberlerini yapip kendi igeriklerini
tiretebilecekleri yeni nesil gazetecilik olarak goriilmeye baslanmistir. (Kaplan, M. Z.
(2018:34).

Turistik tiiketicilerin tatil tercihlerini belirlemeleri asamasinda elde ettikleri olumlu ya
da olumsuz bilgiler turizm faaliyetlerini yerine getirip getirmemeleri noktasinda etkili
olmaktadir. Turistik tiliketiciler satin alma kararlarin1 dogru bir sekilde yapmak ve bu
karardan tatmin olmak istemektedir. Fakat satin alma eylemleri sonrasi yasanabilecek
baz1 kayiplar g6z Oniinde bulunduruldugunda bu eylem oOncesinde deneyim sahibi
kisilerin yorumlar1 dikkate alinmaktadir. Satin alma karari, Uiriiniin faydasi, tiikketicinin
kisisel Ozellikleri, iirtinle ilgili deneyimleri, iirlinii satin aldig1 konum gibi birden fazla

duruma baglh olarak sekillenmektedir. Bu etkenlerin ve etkilerin ele alinip
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degerlendirilmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirebilmesi bakimindan son
derece onemli olmaktadir. (Yazgan, S. (2012:53).

Bir siire Oncesine kadar, turizm tiiketicileri turistik bir gezi planlarken hizmet
saglayicilar arasindan en cok seyahat acentalarini tercih etmekteydi. Fakat internetin
yayginlagmasi ile birlikte iletisim aglarinda meydana gelen degisiklikler ve gelismeler
tiiketicilerin dogrudan cevrimigi etkilesime girmesine ve bu sayede geleneksel otel ici
seyahat acentalar1 yerine sosyal medyanin tercih edilmesine sebep olmaktadir. (Dina,
R., & Sabou, G. (2012:27).

Bireylerin turizm tercihlerini belirlemesi iizerinde internetin ne kadar etkili olduguna
dair yapilan bir arastirmada 33 {iilke ele alinmis olup, insanlarin tatil tercihlerini
belirlerken hangi etmenlerin etkili oldugu arastirnlmistir. 2009,2010, 2011 yillar
arasinda yapilan arastirmada tatil tercihlerinin belirlenmesinde %27’lik oranla en ¢ok
etkinin arkadas tavsiyeleri iizerine oldugu sonucu goriilmektedir. Tatil tercihlerinin
belirlenmesindeki ikinci etmen ise internet %24’lik bir orana sahip olmaktadir. Bu
etmenleri li¢lincli olarak kisisel deneyimler, dordiincii olarak tur acentalari, besinci
olarak brosiir/dergi ve son olarak altinci sirada medya takip etmektedir. (Cakir, M., &
Yal¢in, A. E. (2012:13).

Instagram bloggerlar1 sosyal medyada aktif paylasimlarla destinasyon imajinin olumlu
yonde etkilenmesine ve bu sayede bolgeye olan ilginin artmasina katki saglayarak bu
konumdaki alternatif turizm potansiyelinin de artmasina neden olmaktadir. (Altintas, V.,
Aksoy, M., & Tokatli, C. (2022:288).

Rekabet kosullarmin artmasi ile birlikte bircok firma pazarlama alaninda yenilikler
yapma Yyoluna gitmektedir. Firmalar, rakip firmalardan daha avantajli konuma
gelebilmek maksadiyla tiiketiciye ulasabilme noktasinda en etkili araclari tespit etme
isteginde olmaktadirlar. Sosyal medyada agizdan agiza pazarlamanin etkisi sayesinde
firmalar zaman ve mekan unsuru engeli olmadan genis bir tiiketicisine erisim
saglayabilmektedir. Sosyal medya platformlarinda topluluklari ikna etme giicii bulunan,
takipcileri tarafindan kanaat onderi veya bilirkisi sayilan kisilerin, hedef kitlenin satin
alma davranigimi etkileme giiciinii kullanarak pazarlama stratejisi yapmasi “Influencer
Marketing” olarak adlandirilmaktadir. (Saltik Yaman, 2018 akt. KIRAN, S., YILMAZ,
C., & Ilkim, E. M. R. E. (2019:103). Baska bir ifade ile Influencer marketing, sosyal

medya platformlarinda yiiksek takipci sayisina sahip influencerlarin bir iiriin veya
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hizmet ile ilgili deneyimlerini yapmis olduklar1 paylagimlarla takipgileri ile paylasmasi
olarak bilinmektedir. (KIRAN, S., YILMAZ, C., & ilkim, E. M. R. E. (2019:103).
Unliilerin destegiyle kiiltiirel anlamda olusturulmus diinyada yer alan nesne, kisi veya
objeler arastirilir bu anlamlar iinlii kisiye aktarilir ve iinlii kisi de bu anlamlar iiriine
aktarmaktadir. Bu aktarimin hizmeti satin alan tiiketiciye de aktarmasi gerekmektedir.
Bu aktarim silirecine “anlam transfer modeli” denilmektedir. (McCracken, G.
(1989.314)).

Influencer Pazarlama Raporu’nda influencerlarin {i¢ ¢alisma sekli oldugu sdylenmistir;
-Ucretli: Génderi iizerinden bir fiyat anlasmasi yapilmasi ile belli bir iicret iizerinden
calisilmaktadir.

-Uriin karsiligi: Markalarin influencerlara iiriin gondererek bu iiriinlerin influencerlar
tarafindan tanitilmasidir.

-Etkinlige davet: Markalarini influencerlar1 iirlinle alakali etkinlikleri davet etmesi
influencerlarin da goniillii ya da iicretli bir sekilde bu davete katilarak bu etkinlik ve
iriinle alakali gonderi paylagimi yapmasidir.

Ucretli olan galigma ydnlendirmenin markanin elinde oldugu model olup paylasiimasi
gereken gonderiyi/videoyu/igerik yazisini marka kendi onay siirecinden gecirmektedir.
Ucret 6demesi yapilmadan davet iizerine goniillii olarak yapilan katilimlarda
influencerlarin yapmis oldugu paylasimlarda marka tarafindan yonlendirme yapilmasi
daha zor olmaktadir. Influencer’lar marka yonlendirmesi ile kendi 6zgiin igeriklerini
olusturabilir ya da markanin {riinle ilgili hazir bir igerigini paylasabilmektedir. Hazir
paylasimlarin reklam oldugunun ¢ok fazla anlasilmas1 nedeniyle kar pay: yiiksek olan
influencerlar hazir paylasimlar kabul etmek yerine paylasilacak icerigi kendi tarzlarina
uygun hale getirip daha dogal ve samimi igerikler olusturabilmektedir. Markalar
influencerlar ile kampanya amaciyla veya bir tanitim amaciyla bir kerelik ya da
influencerlar1 marka yiizii olarak konumlandirarakta bir yil boyunca her zaman da
calisabilmektedir. Bu sekilde iiriine dahil olan, {iriinle entegre olan influencer kurgudan

ziyade daha giiclii bir kampanya olusturmaktadir. (Interactive Advertising Bureau
(IAB.,2018).
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Isletme Tamitim1 Yapan Instabloggerlar/icerik Ureticileri

Takipc¢i Sayilari

damlabozkurt_blogger Damla Bozkurt 293B
uygunadimdoga Dilara Ozkan 655B
Osmanyesilbas Osman Yegilbas 360B
Bizevdeyokuz Biz Evde Yokuz 349B
Seyahatmekigi Seyahat Mekigi 132B
Oitheblog oitheblog 163B
Bujuyollarda Burcu Bingol - Travel Content Creator | 114B
Dahacokgezicez Daha Cok Gezicez - Betiil Tagkiran 720B
onur.arp Onur Arapoglu 44,1B
feyzi_sipahi Feyzi sipahi 126B
Bendegelicem Hisam Atag 339B
Emreevegi Emre EVEGI 200B
Beyzanurkays Beyzanur Kayis 225B
Gercekgezgin Gercek Gezgin 131B
Ozlemkesifte Ozlem Akgin 577B

ureticilerinin

Tablo 3: Isletme Tanitim1 Yapan Instabloggerlar/igerik Ureticileri

paylasmaktadir.

Kaynak: Veriler Instagram hesaplarindan alinmstir. “E.T.: 14.05.2024”

instagram  hesaplarinda  turizm igerikli paylagimlar
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Tabloda listelenen instagramlar hesaplar1 incelendiginde burada yer alan igerik

goriilmektedir. Kimi isletmelerle igbirligi saglayarak bu isletmeleri kendi tarzinda
fotograf ve reels igerikleri ile tanitimini saglamakta kimi de kendi instagram sayfasina

icerik liretmek maksadiyla konaklama yapti§i mekanlar1 gorsel bir cercevede

yaptiklar



Bunlardan; Damla Bozkurt, Dilara Ozkan,Osman Yesilbas, Seyahat Mekigi, Burcu
Bingo6l, Daha Cok Gezicez Betiil Tagkiran, Onur Arapoglu, Feyzi Sipahi, Hisam Atag,
Emre Evegi, Beyzanur Kay1s, Ger¢ek Gezgin, Ozlem Akgin isimli igerik iireticileri otel,
bungalov, restoran, villa gibi isletmelerin profesyonel bigcimde c¢ekimlerini yapip
iceriklerini fotograf ya da video tanitim bi¢imde tamitimlarini gerceklestiren seyahat
icerik treticileridir.

Mekan, isletme Onerisi tarzinda blog sayfalarinda gezdikleri yerleri blog yazis1 igerigi
yazarak isletmeler hakkinda da bilgi verip bu bilgileri de yine instagram tizerinden

ulagilabilir hale getiren blog yazarlari ise; Biz Evde Yokuz, oitheblog olmaktadir.
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2.19. Instagram Giivenilirligi Saglayan Rezervasyon Hesaplari

Instagram Giivenilirligi Saglayan Rezervasyon Hesaplar Takipg¢i Sayilar
Dreamyholidaytr Sapanca Dreamy Holiday Kiralik | 79,5B
Konaklama
Dailysapanca Daily Sapanca Travel 56,2B
sapancabungalovseyahat Sapanca Bungalov Seyahat 289B
Bungalovlacom bungalovlacom 37,3B
Kartepetravel KartepeTravel / bungalovla.com 90,7B
sapancavillabungalov Sapanca Villa&Bungalov 116B
Hegobatr Hegoba 10,2B
Savibuorg Sapanca Villa Bungalov | 93,9B
Isletmecileri Dernegi

bugunnereyegidelim Bugiin Nereye Gidelim 2M
Kaliteliuyguntatil Kaliteli Tatil Segenekleri 344B
Villasepeti Villa Sepeti - Nero Turizm 142B
Akdenizvillam Akdeniz Villam 40,7B
Villakalkan villakalkan.com.tr 168B
sapancakonaklamarehberi | Sapanca Konaklama Rehberi 215B
Villareyonu Villa Reyonu 106B
sapancaotellericomtr SAPANCA OTELLERI 148B
tirkiyedenereyegidilir Tiirkiye’de Nereye Gidilir? 15,7B
nerede.kalinir Nerede Kalinir 14,8B

Tablo 4: Instagram Giivenilirligi Saglayan Rezervasyon Hesaplari

Kaynak: Veriler Instagram hesaplarindan alinmstir. “E.T.: 14.05.2024”

Son zamanlarda instagram iizerinden bungalov kiralamak isteyen miisterilerin sahte
hesaplar {iizerinden dolandirilmasi gibi durumlarin giindeme gelmesi nedeniyle

isletmelerin belli bir ¢at1 altinda altinda toplamip TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalari
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Birligi) numarasini instagramda belirterek isletmelerin gilivenilir bir bigimde satisi
yapilmaktadir.

Tabloda yer alan instagram hesaplarmin bir kism1i TURSAB numaras1 belirtip bir hesap
altinda birgok isletmenin tanitiminn yapildigi giivenilir instagram hesaplaridir.
Bunlardan; Bugiin Nereye Gidelim, Kaliteli Tatil Secenekleri, Tiirkiye’de Nereye
Gidilir?, Nerede Kalinir isimli hesaplar ise otel ve konaklama Onerisi paylasimlarinda

bulunun tanitim sayfalar1 olmaktadir.
2.20. Turistin Tatil Tercihini Belirleme Siireci

Tatil karar1 alma siirecinde tatil gereksinimini fark eden turist, seyahat edecegi bolgeyi
kararlastirmak maksadiyla gerekli bilgileri toplayip ve sonrasinda seyahat acentasiyla
iletisime gecip satin alma hareketini gerg¢eklestirmektedir. Tatil deneyimi turistin
sonraki satin alma davraniglarinda belirleyici olmaktadir. Tatil deneyiminden sonra
turist beklentileri karsiliginda memnun kalirsa bir sonraki tatil kararinda bilgi arastirma
adimini es gecebilmektedir. Turist daha onceki deneyimleri ya da yakin ¢evresinden
edindigi bilgiler dogrultusunda bunlardan etkilenerek bilgi toplama asamasina gerek

duymayabilmektedir. (Odabasi, 1988:89; Hayta, 2008:40 akt. Avan, A. 2010:48-49).
2.21. Turist Tiiketici Davranisin1 Anlamak

Turizm isletmelerinin  {irlin  ve hizmetlerini  gelistirme, tanitma ve satig
gerceklestirmeden Once turistlerin birer tiiketici olarak satin alma davraniglarini
anlayabilmeleri oncelik gostermektedir. Turizm isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin
etkin ve verimli olabilmesi turistleri iyi analiz edebilmeleri sayesinde olmaktadir.
Turistlerin ihtiyaglari, ilgi alanlar1 ve turiste sunulan ile turistten talep edilen nedir gibi
sorularina 1y1 bir tahmini olan isletmeler pazarlama faaliyetlerinde basarali olmak i¢in
1yl bir adim atmis olabilmektedirler. Turistlerin satin alma davranislarinin dogru olarak
anlasilmasi da {rlin gelistirme, tanitma ve satis gibi faaliyetlerinin biitliniine baglhidir.

(Eryilmaz, B. (2014:69)).
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3. BOLUM: ARASTIRMA BOLUMU

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirma Google Forms {izerinden olusturulan 20 adet sorudan olusan anket ile
yapilmistir. Instagram kullanan ve 18 yas ve iizeri olan bireyler potansiyel miisteri aday1
olarak goriilmiis olup 208 adet kisiye uygulanmistir. Analiz degerlendirmesi 208 kisi

tizerinden yapilmistir. Basit rastgele 6rneklem yontemiyle 6rneklem belirlenmistir.
3.2. Arastirmanin Simirhliklar:

- Arastirma 18 yas ve iizeri olan kisilerle sinirhdir.
- Arastirma instagram kullanan kisilerle sinirhidir.
- Arastirma Tirkiye Cumhuriyeti vatandaglar1 ile sinirlidir.

- Ulasilabilirligin ¢ok fazla miimkiin olmamasi nedeniyle anket 208 kisi ile sinirhidir.
3.3. Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Siireci

Bu arastirmada anket sorulari yazar tarafindan yapmis oldugu gozlemlere dayanarak
hazirlanmistir. Anket sorular1 6 béliimden olusmaktadir. {1k boliimde 6 sorudan olusan
demografik bilgilere, ikinci boliimde miisterilerin tatil tercihlerini belirlerken
isletmelerin instagram kullanimina dair 4 soru, ii¢lincii boliimde gercek miisteri
deneyimine dayanan instagram paylagimlarinin tatil tercihlerini etkilemesi yoniinde 4
soru, dordiincii boliimde fenomen Onerilerinin tatil tercihini etkilemesi yoniinde 4 soru,
besinci boliimde turizm isletmesinin instagrami aktif kullanmasinin tatil tercihlerini
etkilemesi yoniinde 4 soru, altinc1 boliimde de turizm isletmesinin instagram hesabinin
olmasinin bilinilirligini arttig1 yoniinde de 4 soru yer almaktadir. Demografik sorulardan
sonra olusturulan 20 soru besli Likert dlgegine gore olusturulmustur. Verilerin analizi
SPSS 26 programi ile yapilmistir, 6lgegin giivenilirligi test edilmis ve Cronbach Alfa
degeri 0,926 bulunmustur.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

- H1: Misteriler tatil tercihlerini belirlerken isletmelerin instagram paylasimlarindan

etkilenmektedir.
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- H2: Misteriler tatil tercihlerini belirlerken instagramda yer alan gercek miisteri
deneyimine dayanan paylasimlardan etkilenmektedir.

- H3: Miusteriler tatil tercihlerini belirlerken instagram fenomenlerinin Onerilerini
dikkate almaktadir.

- H4: Bir isletmenin instagram hesabini aktif kullanmasi miisterinin tatil tercihini
belirlerken 6nemli olmaktadir.

- HS5: Instagram hesabi1 olan isletmeler bilinilirligini arttirmaktadir.

Arastirma Hipotezleri Ret Kabul
- HI1:Miisteriler tatil v
tercihlerini belirlerken
isletmelerin instagram
paylagimlarindan
etkilenmektedir.

- H2: Misteriler tatil v
tercihlerini belirlerken
instagramda yer alan

gercek miigteri
deneyimine dayanan
paylagimlardan

etkilenmektedir.

- H3: Miisteriler tatil v
tercihlerini belirlerken
instagram
fenomenlerinin
Onerilerini dikkate
almaktadir.

- H4: Bir isletmenin v
instagram hesabini
aktif kullanmasi
miisterinin tatil
tercihini  belirlerken
onemli olmaktadir.

- H5: Instagram hesab1 4
olan isletmeler
bilinilirligini
arttirmaktadir.

Tablo 5: Arastirma Hipotezlerinin Ret Kabul Durumu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.5. Bulgular

Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items
,926 20

Tablo 6: Glivenilirlik Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mean Std. Deviation N
TTBIE 3,32 1,068 208
TTBIE 3,57 1,090 208
TTBIE 3,44 1,057 208
TTBIE 3,89 ,948 208
DMDE 4,13 ,991 208
DMDE 3,84 1,044 208
DMDE 3,91 ,845 208
DMDE 3,32 1,184 208
MTIE 2,68 1,087 208
MTIE 2,75 1,185 208
MTIE 2,55 1,285 208
MTIE 2,36 1,154 208
TIIV 3,46 1,033 208
TIIV 3,54 1,002 208
TIIV 3,34 ,969 208
TiIV 3,77 1,038 208
TiIV 3,44 ,995 208
TIB 3,60 1,043 208
TIB 3,34 1,091 208
TIB 3,86 1,030 208

*TTBIE: Tiiketici Tercihlerini Belirlerken Instagram Etkisi
*DMDE: Diger Miisteri Deneyimlerinin Etkisi

*MTIE: Miisteri Tercihlerinde Influencer Etkisi

*TIIV: Turizm Isletmelerinin Instagramdaki Varligi

*TIB: Turizm Isletmelerinin Bilinirligi

Tablo 7: Olgegi Olusturan Sorularin Ortalamasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tanimlayici Bulgular

Tablo 8’de anket formunu cevaplayan katilimcilarin demografik ozelliklerine yer
verilmistir. Tablo 8’e gore katilimcilarin %58,2’sini kadinlarin %41,3’linii de erkeklerin
olusturdugu; %45,2’sinin 18-25 yas araliginda %33,7’sinin 25-30 yas araliginda 24,9’u
yas araliginda %14,4’liniin 31-40 yas araliginda %6,3’linlin 41-50 yas araliginda
%,5’inin de 61 {lstii yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Katilimecilarin egitim
seviyeleri goz Oniine alindiginda %65,9’unun lisans, %14,4’tinlin 6nlisans, %9,1’inin
lise, %8,2’sinin lisansiistii, %1,4’linlin ortadgretim, %.,5’inin ilkoégretim egitimi
alanlardan olustugu goriilmistiir. Katilimcilarin gelir durumu degerlendirildiginde
%33,2’sinin 5000 TL ve alt1, %28,8’inin 20001 TL ve tizeri, %13,9’unun 5000 TL —
10000 TL, %12,0’sinin 10001 TL — 15000 TL ve %10,1’inin 15001 TL — 20000 TL
gelir grubuna sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin Instagram kullanim siirelerine
bakildiginda %37,0’mnin 2-4 saat, %30,8’inin 1-2 saat, %13,5’inin 4-6 saat, %12,0’1nin
0-1 saat ve %6,7’sinin ise 6 saatten fazla siire kullandig1 anlagilmaktadir. Katilimcilarin
%70’inin tatil tercihlerini yaparken sosyal medyadan faydalandigi ve %45,2’inin de

Instagram’dan destek aldig1 goriilmektedir.

Say1 Yiizde cp%
(n) %
Kadin 121 58,2 58,5
Cinsiyet Erkek 86 41,3 100,0
Kayip 1 9
Veri
Total 208 100,0

Tablo 8: Katilimcilarin Cinsiyet Bilgisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Grafik 5: Katilimcilarin Cinsiyet Bilgisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Say1 Yiizde cp%
(n) (%)
18-25 94 45,2 45,2
25-30 70 33,7 78,8
Yas 31-40 30 14,4 93,3
41-50 13 6,3 99,5
61 ve lizeri 1 5 100,0
Total 208 100,0

Tablo 9: Katilimcilarin Yas Bilgisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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18-25 25-30 31-40 41-50 61 ve izeri
Grafik 6: Katilimcilarin Yag Bilgisi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Say1 Yiizde cp%
(n) (%)
[kdgretim 1 5 5
Ortadgretim 3 1,4 1,9

Egitim Lise 19 9,1 11,1

Puzeyl  Sntisans 30 144 256

Lisans 137 65,9 91,8

Lisansiistii 17 8,2 100,0
Kayip Veri 1 5
Total 208 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 10: Katilimcilara Ait Egitim Diizeyi
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Grafik 7: Katilimcilara Ait Egitim Diizeyi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Say1 Yiizde cp%
(n) (%)

5000 TL | 69 33,2 33,8
Gelir ve alt1
Durumu 5000 TL | 29 13,9 48,0

— 10000

TL

10001 25 12,0 60,3

TL -

15000

TL

15001 21 10,1 70,6

TL —

20000

TL

20001 60 28,8 100,0

TL ve

lzeri

Kayip 4 1,9

Veri

Total 208 100,0

Tablo 11: Katilimcilara Ait Gelir Durumu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

5000 TL ve alti

Grafik 8: Katilimcilara Ait Gelir Durumu

5000TL - 10000 10001 TL - 15000 15001 TL - 20000 20001 TL ve (zen
TL TL TL

Say1 Yiizde cp%
(n) (%)
0-1 saat 25 12,0 12,0
1-2 saat 64 30,8 42,8
Instagra | 2-4 saat 77 37,0 79,8
m
4-6 saat 28 13,5 93,3
Kullanm
a Siiresi | 6 saatten fazla 14 6,7 100,0
Total 208 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 12: Katilimcilarin Instagram Kullanma Siiresi
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Grafik 9: Katilimeilarin Instagram Kullanma Siiresi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Say1 Yiizde cp%o
(n) %
Evet 147 70,7 71,0
Sosyal Hayir 60 28,8 100,0
medyadan
Kayip 1 5
destek alma .
Veri
Total 208 100,0

Tablo 13: Katilimcilarin Sosyal Medyadan Destek Alma Durumu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Grafik 10: Katilimcilarin Sosyal Medyadan Destek Alma Durumu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Say1 Yiizde cp%
(n) %
Evet 94 452 452
En fazla | Hayir 114 54,8 100,0
instagramda
g Total 208 100,0
n destek
alma

Tablo 14: Katilimcilarin Instagram’dan Destek Alma Durumu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Grafik 11: Katilimcilarin Instagram’dan Destek Alma Durumu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Cikarimsal Bulgular

Degisken | Katsayilar | Std. | Beta |t P

(B) Hata | (B)
Sabit ,931 ,166 5,605 ,000
Bagimsiz | ,747 ,047 | ,746 | 16,030 | ,000
Degisken
R=,746° | R®=556 F (77,749)= 256,959 p<,000"

Tablo 15: Isletmelerin Instagram Paylasimlarmin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Anlamlilik diizeyi p<,05 oldugu igin kurulan regresyon modeli anlamhidir. Iliskinin

yordamlanmasina iligkin yapilan regresyon analiz sonuclarina gore; turizm
isletmelerinin Instagram paylasimlarinin miisterilerin tatil tercihleri iizerinde pozitif
yonde ve %55 diizeyinde bir etkisi oldugu goriilmektedir (R=.746; R? =556;p<,05).
Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin beta katsayisi= ,746’dir (p<,05).
Buna gore isletmelerin Instagram paylagimlart p<,05 oldugu i¢in, kullanicilarin

tercihleri lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. Bagimsiz degiskenin katsayis1 anlamli bir
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sekilde pozitif oldugu igin, isletmelerin Instagram etkilesimlerindeki artigin tatil
tercihlerinde artiga neden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sonu¢ dogrultusunda H1

kabul edilmistir.

Degisken | Katsayilar | Std. | Beta |t P

(B) Hata | (B)
Sabit ,683 ,196 3,492 ,001
Bagimsiz | ,754 ,051 | ,719 | 14,827 | ,000
Degisken
R=719* | R?=516 F (72,186)= 219,835 p<,000"

Tablo 16: Diger Miisteri Deneyimlerine Tantk Olmanin Misteri Tercihlerine Etkisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Anlamlilik diizeyi p<,05 oldugu i¢in kurulan regresyon modeli anlamldir. Iliskinin
yordamlanmasina iligkin yapilan regresyon analiz sonuglarina gore; Instagram’da
gercek miisteri deneyimine dayanan instagram paylasimlarin miisterilerin tatil tercihleri
{izerinde pozitif yonde ve %51 diizeyinde bir etkisi oldugu goriilmektedir (R=.719; R?
=,516;p<,05). Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin beta katsayisi=
,719°dur (p<,05). Sonug olarak, gercek miisteri deneyimlerine dayanan paylasimlarin
miisterilerin tatil tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuglar, H2

hipotezinin dogrulandigini géstermektedir.

Degisken | Katsayilar | Std. | Beta |t P

(B) Hata | (B)
Sabit 2,617 ,143 18,343 | ,000
Bagimsiz | ,350 ,051 | ,429 | 6,808 ,000
Degisken
R=,429° | R?=,184 F (25,774)= 46,347 p<,000°

Tablo 17: Influencer Paylagimlarinin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Anlamlilik diizeyi p<,05 oldugu igin kurulan regresyon modeli anlamhidir. Iligkinin
yordamlanmasina iligkin yapilan regresyon analiz sonuglarina gore; Instagram
fenomenlerinin Onerilerinin yer aldig1 instagram paylagimlarin miisterilerin tatil
tercihleri tizerinde pozitif yonde ve diisiik diizeyde (%18) bir etkisi oldugu
goriilmektedir (R=.429; R? =184;p<,05). Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz
degiskenin beta katsayisi= ,429°dur (p<,05). Dolayisiyla, Instagram fenomenlerinin
Onerilerinin miisterilerin tatil tercihlerini etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bu sonug

dogrultusunda H3 kabul edilmistir.

Miisterilerin Turizm P
Tatil Isletmelerinin
Tercihleri Instagram’daki
Varhgi
Miisterilerin 746" ,000
Tatil Tercihleri 1
Turizm 746" 1 ,000
Isletmelerinin
Instagram’daki
Varh@

Tablo 18: Isletmelerin Instagram Paylasimlarinin Sikliginin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 19°’da verilen Pearson Korelasyon analizi verilerine gore turizm igletmelerinin
instagram hesabini aktif kullanmalarinin miisterilerin tatil tercihleri ile yiiksek diizeyde
ve pozitif yonde (1*=,746; p<,05) iligkili oldugu gorilmektedir. Yani, turizm
isletmelerinin Instagram’daki varhigi/etkilesimi arttikga, miisterilerin tatil tercihlerinin
de artma egiliminde oldugu anlasilmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda H4 kabul

edilmistir.
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Turizm Turizm P
Isletmelerinin Isletmelerinin
Instagramdaki Bilinirligi
Varhg
Turizm 740" ,000
Isletmelerinin 1
Instagramdaki
Varhg
Turizm 740" 1 ,000
Isletmelerinin
Bilinirligi

Tablo 19: Isletmelerin Instagram Hesabina Sahip Olmasimin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 20°de verilen Pearson Korelasyon analizi verilerine gore turizm isletmelerinin
instagram hesabini aktif kullanmalarinin kendi bilinirlikleri ile yiiksek diizeyde ve
pozitif yonde (1*=,740; p<,05) iliskili oldugu goriilmektedir. Bu durumda turizm
isletmelerinin  Instagramdaki arttikca, de artma

varligi isletmelerin  bilinirligi

egilimindedir. Bu sonuglar, H5 hipotezinin dogrulandigin1 géstermektedir.
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SONUC

Instagram, sosyal medya platformlar1 arasinda kisilerin en ¢ok paylasim yaptig1 ve fikir
edindigi platformlarin basinda gelmektedir. Herhangi bir hizmet veya iiriin satin alma
noktasinda potansiyel miisteriler instagrami fikir almak amaciyla kullanabilmektedir.
Bu calismada miisterilerin tatil tercihlerini belirlerken instagramin roliiniin ne derecede
onemli oldugu, miisterilerin tatil tercihlerini belirlerken instagramdan ne diizeyde
etkilendikleri analiz edilmistir. Calismada instagramin miisteriler tizerindeki etkililik
diizeyinin arastilimasinin nedeni isletmelerin paylasimlarinin miisteri tercihlerine yon
verip vermedigi, miisterilerin tatil tercihlerini belirlerken instagramda yer alan gergek
miisteri deneyimine dayanan paylasimlardan miisterilerin etkilenip etkilenmedigi,
miisterilerin instagram fenomenlerinin Onerilerine goére hareket edip etmedigi,
isletmenin instagram hesabini aktif bir bi¢imde kullanmasinin miisteriler agisindan
Onemi ve instagram hesab1 olan isletmelerin bilinilirlik diizeyinin ne derecede énemli
oldugu hipotezlerinin kanitlanmasi olmaktadir. Bu hipotezler ¢er¢evesinde anket
sorular1 gelistirilmis, rastgele 6rneklem yoOntemiyle miisteri ve potansiyel miisteri
adaylarina uygulanmis ve elde edilen verilerle hipotezler test edilmistir.

Anket sonuglarina gore:

Anket sorularindan “Tatil tercihlerimi belirlerken sosyal medyadan destek aliyorum.”
“Tatil tercihlerimi belirlerken en ¢ok kullandigim sosyal medya platformu
Instagramdir.” “Instagramda giincel fotograf ve video paylagimlari yapan turizm
isletmeleri tatil tercihimi etkilemektedir.” “Tatil tercihimi belirlerken instagramda yer
alan otel-konaklama isletmelerinin paylagimlari belirleyici olmaktadir,” sorularimnimn
yanitlanmasi sonucunda “Miisteriler tatil tercihlerini belirlerken isletmelerin instagram
paylasimlarindan etkilenmektedir” hipotezi ile analiz edildiginde bu hipotezin pozitif
yonde ve %55 diizeyinde bir etkisi oldugunun dogrulandig goriilmektedir.

Anketin devaminda,“Instagramda gergek miisteri deneyimine dayanan instagram
paylasimlarinin  olmasi miisterileri tatil tercihlerini belirlerken etkilemektedir”
hipotezinin dogrulugu “Instagramda gercek miisteri deneyimlerinin paylagilmasinin
onemli oldugu, ger¢ek miisteri deneyimine dayanan metinler veya blog yazilarinin, reels
iceriklerinin miisteriyi etkiledigi ve bu tatil deneyimlerini yakin ¢evresi ile paylasma
isteginin olup olmadig1 gibi sorularla test edilmis ve hipotez pozitif yonde %51 oraninda

dogrulanmistir. Instagram ve fenomen iliskisi incelendiginde isletmelerin tanitimlarini
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yapabilmek amaciyla fenomenlerle isbirligi saglamasi, o fenomenin tatil igin gittigi
isletmeyi fotograf ve video olarak instagram hesabinda paylagmasi misterilerin ayni
yerde tatil yapma ve orada fotograf ve video paylagsma istegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
veriler anket sorularinda ele alinmis olup “Instagram fenomenlerinin Onerilerinin yer
aldig1t instagram paylasimlarinin olmasi miisterilerin tatil tercihlerini belirlerken
etkilemektedir” hipotezi pozitif yonde fakat diisiik diizeyde bir etkisi bulunmaktadir
fakat yine de hipotezi dogrulamaktadir. Bir turizm isletmesinin instagram hesabini aktif
bir bicimde kullaniyor olmasi, isletmenin hesabinda paylagsmis oldugu fotograf ve
videolarin profesyonel ¢ekim olmasi ve bu igeriklerin tanitim videosu, reels icerikleri
olarak sunulmasi bunlarin da misteriyi tatil tercihini belirleme asamasinda cezbedici
oldugu yoniinde sorular da “Bir turizm isletmesinin instagram hesabini aktif kullanmasi
miisterilerin tatil tercihlerinin belirlenmesinde 6nemli olmaktadir” hipotezinin
dogrulugunu yiiksek diizeyde ve pozitif yonde ortaya koymaktadir. Turizm isletmesinin
paylagimlarinin siklig1, takipgi sayisi, isletme ile iletisime gegilebiliyor olmasi etmenleri
de miisterilerin tatil tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu etmenler de “Bir
turizm isletmesinin instagram hesabinin olmast o isletmenin bilinilirligini
arttirmaktadir”  hipotezinin dogrulandig1 yiiksek diizeyde ve pozitif yonde
gostermektedir.

Arastirma sonuglari ele alindiginda sosyal medya kullanimin turizm konusunda etkililigi
oldugu, instagramin kisileri yonlendirme, fikir ve deneyim edinme, edindikleri
deneyimleri de instagram iizerinden paylasarak aktardiklari goriilmiistiir. Burada
arastirmada bahsedilen “kankam Oneriyor turizmi” kavraminin da sosyal medyadaki
paylasimlarla bilgi aktarimi sonucunda kurulan arkadasliklarin da tatil tercihi iizerinde
etki yaratacagi ve bu unSurun Onemli olacagi noktasinin c¢alismayr destekledigini

soylemek miimkiindiir. (http://www.pazarlamakolik.com/ akt. Erdz, S. S., & Dogdubay,

M. 2012:144). Kankam Oneriyor turizmi agizdan agiza iletisim konusu ile de iligkili
olup ayn1 sekilde tiiketici davraniglarini giivenilirlik, sosyal anlamda destek ve bilgilerin
goriiniir olmasi agisindan belirleyici bir 6zellige sahiptir. (Woodside, A. G., & Delozier,
M. W. 1976:13).

Elde edilen veriler instagramin turizm odakli bir tanimlamayi destekledigini de
gostermektedir. Bu noktada insta turizm tanimi ortaya c¢ikmaktadir. Insta turizm

tiiketicilerin gormiis olduklar1 paylagimlardan etkilendiklerini ve bu paylasimlarda
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bulunan influencer turizminin canlandigini ifade etmektedir. (Altun, O., & Gokee Kiraz.
2020:70-72). Arastirma sonuglari da insta turizmin dogruluguna katki saglamaktadir.
Calisma kapsaminda instagram kullaniminin miisterilerin tatil tercihlerini belirleme
noktasinda onemli bir rolii oldugu kanisina varilmasi sebebiyle isletmelerin tanitim
faaliyetleri kapsaminda instagramda igerik paylasimi yaparken daha 6zenli davranmasi
onemli olmalidir.

Paylasilan igeriklere 6zen gosterilmesi, profesyonel ¢ekimlere yer verilmesi, tanitim
faaliyetlerinde giiven saglamak ve bilinirliligini arttirmak amaciyla fenomenlerle
isbirligine gidilmesinin isletmeyi daha goriiniir kilacagi onerilmektedir. Isletmenin
giiven saglamasi agisindan paylasimlarinda miisteri deneyim ve yorumlarini da
paylagmanin potansiyel miisteriler i¢in fikir edinmeleri konusunda yardimci olacagi ve
daha c¢ok miisteri ¢ekebilecegi diislinlilmektedir. Paylasimlarin 6zenli olmasinin yani
sira miisterilerin aldiklar1 hizmetin de instagram’da gordiikleri sekliyle Ortiismesi
gerekmektedir. Misteriler edindikleri deneyimleri miisteri yorumlari olarak belirttiginde
Instagram’da gordiikleri deneyimi alip almadiklari yoniindeki yorumlar isletmenin
giivenilirligini ve miisteri odakliligini1 6n plana ¢ikaracag: diisiiniilmektedir.

Glinlimiizde hizla degisen yeniliklere instagram ve instagram kullanimi da dahil
olmaktadir. Bu ¢alisma, calismanin yapildigr donemin giincel instagram kullanimi ve
instagramda turizmin aktif bir bigimde sergilendigi ve sergilenirken miisteriler i¢in ne
gibi konularin 6n plana ¢iktigin1 ele almaktadir. Degisen ve doniisen sosyal medya
sayesinde bu calismanin iizerine katilarak gelecek calismalara da ilham olmast umut
edilmektedir.

Daha 6nce benzer alanlarda yapilan ¢alismalarda instagramda iletisim ve bagimlilik
konularinin iglenmesi satin alma davraniginin bu iliski tizerinden gerceklesmesi veya
turistlerin tatil tercihlerinde instagramdan destek alirken tek bir lokasyonu ele alarak
yapilan akademik c¢alismalar mevcuttur. Yapilan bu ¢alisma sosyal medya ve miisteri
iliskisi, turizm ve instagram iliskisi alanlarinda daha 6nceden yapilmis olan ¢aligsmalarla
benzerlik gostermekle birlikte sadece miisteri degil miisteri potansiyeli olabilecek
kisilerin tercihlerinde de instagramin hangi etmenlerini de dikkate alarak tatil
tercihlerini belirlemesi noktasinda diger c¢alismalar1 destekleyecegi diistiniilmektedir.

Calismanin siirekli degisen dijital donemde instagramin da degistigi ve etkililik
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diizeyinin yapilan ¢alismalardan su an daha fazla oldugu bir dénemde yapilmis olmasi
da instagramin etki diizeyi konusunda giincel bilgi saglayacaktir.

Calisma kullanimi en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu olarak goriildiigii igin
instagram ele alinarak yapilmistir fakat bu ¢alismaya benzer sekilde diger sosyal medya

platformlar1 da ele alinip onlarin etkililik diizeyi de aragtirilarak yapilabilir.
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EK

Ek 1: Anket Sorular1

Miisterilerin Tatil Tercihlerinin Belirlenmesinde Instagram'in Rolii
Yiiksek Lisans Tezi
Selen Ocbe
Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yiiksek Lisans Ogrencisi
* Bu anket bir yiiksek lisans ¢calismast i¢in yapimaktadir.
Instagram kullaniyor musunuz?
(Instagram kullanmiyorsaniz ankete devam etmeyiniz.)
o Evet

o Hayir

Cinsiyetiniz
o Kadm
o Erkek

Yasimniz
o 18-25
o 21-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60

o 61 velzeri

Gelir Durumunuz
o 5000 TL ve alt1
o 5001 TL-10.000 TL aras1
o 10.001 TL-15.000 TL aras1
o 15.001 TL-20.000 TL arast
o 20.001 TL ve tizeri

Egitim Durumunuz

o Ilkdgretim
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Ortadgretim
Lise
Onlisans
Lisans

Lisanststi

Giinde Kac¢ Saat Instagram Kullaniyorsunuz?

O

o

o

o

o

0-1saat
1-2 saat
2-4 saat
4-6 saat

6 saatten fazla

Tatil tercihlerimi belirlerken sosyal medyadan destek aliyorum.

o

o

Evet
Hayir

Tatil tercihlerimi belirlerken en c¢ok kullandiZim sosyal medya platformu

Instagramdir.

o

o

Evet
Hayir

Instagram’da giincel fotograf ve video paylasimlar: yapan turizm isletmeleri tatil

tercihimi etkilemektedir.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Tatil tercihimi belirlerken instagramda yer alan otel-konaklama isletmelerinin

yeme ve icme icerikli paylasimlar dikkatimi ¢ekmektedir.

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
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O

O

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Isletmelerin instagram iizerinden sponsorlu reklamlar vermesi o isletmeyi

kesfetmemi saglar.

©)

O

O

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum

Ne katiliryorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Isletmenin bulundugu bolgede isletme tarafindan instagramda gezilecek yerlere

dair

tamtict  paylasimlar yapilmasi tatil tercihimi belirlerken kolayhk

saglamaktadir.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Instagram’da gercek miisteri deneyimlerinin paylasilmasi benim icin daha

onemlidir.

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Tatil tercihlerimi belirlerken instagramda gercek miisteri deneyimine dayanan

metinler/blog yazilar: beni daha ¢ok etkilemektedir.

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
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O

O

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Instagram’da paylasilan yaratici/degisik reels icerikleri o lokasyonu ziyaret etme

istegi uyandirmaktadir.

©)
©)
©)
©)

o

Tatil

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum

Ne katiliryorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

yaptigim yeri instagramda paylasarak yakin c¢evreme veya potansiyel

miisterilere tatil deneyimlerimi aktarmak isterim.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Instagram’da iinlii Kisiler ile is birligi yapan turizm isletmeleri tatil tercihlerimi

olumlu yonde etkilemektedir.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Instagram’da takip ettig@im bir fenomenin tatil yapmak icin sectigi bir isletmeyi

instagramda paylasmasi tatil tercihlerimi olumlu yonde etkilemektedir.

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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Instagram fenomeninin tatil yaptig1 yerde fotograf ve video paylasimlarindan

etkilenip ayn1 yerde fotograf/video paylasmak icin oraya gitmek isterim.

o Kesinlikle katilmiyorum
o Katilmiyorum
o Ne katiliyorum ne katilmiyorum
o Katiliyorum
o Kesinlikle katiltyorum
Tatil tercihlerimi belirlerken fenomenlerin paylasimlarini giivenilir ve samimi
bulurum.
o Kesinlikle katilmiyorum
o Katilmiyorum
o Ne katiliyorum ne katilmiyorum
o Katiliyorum
o Kesinlikle katiliyorum

Bir turizm isletmesinin Instagram’i aktif ve diizenli kullanmasi tatil tercihimi

belirlerken 6nemli olmaktadir.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Turizm isletmesinin Instagram’da paylasmis oldugu fotograf ve videolarin

profesyonel cekim olmasi turizm isletmesini tatil tercihimi belirleme noktasinda

cekici hale getirmektedir.

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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Turizm isletmesinin paylasmis oldugu fotograf, tamitim videosu ve reels gibi

iceriklerin instagram trendlerine gore paylasilmasi tatil yapmak konusunda beni

cezbetmektedir.

©)

o

O

©)

©)

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum

Ne katilryorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Tatil tercihlerimi belirlerken instagramda isletme tarafindan paylasilan miisteri

yorumlar tatil tercihlerimi belirlemem noktasinda rol oynar.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Tatil tercihlerimi belirlerken instagramda isletme tarafindan paylasilan reels

videolar beni daha ¢ok etkilemektedir.

@)
@)
@)
@)

o

Tatil

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

tercihimi belirlerken otel/konaklama isletmelerinin instagram hesabinin

olmasi o yerin daha bilinir bir isletme oldugu fikrini diisiinmemi saglar.

o

o

o

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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Tatil tercihimi belirlerken turizm isletmesinin instagram hesabinin takipci
sayisinin yiiksek olmasi tatil tercihimi olumlu yonde etkilemektedir.

o Kesinlikle katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne katiliyorum ne katilmiyorum

o Katiliyorum

o Kesinlikle katiltyorum

Instagram iizerinden herhangi bir turizm isletmesi ile iletisime gecebilme
olanaginin olmasi o isletmeyi tercih etmemde rol oynar.

o Kesinlikle katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Ne katiliyorum ne katilmiyorum

o Katiliyorum

o Kesinlikle katiliyorum
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