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Giliniimiizde dijital pazarlama stratejileri icinde dnemli bir yere sahip olan influencer’lar, konaklama
isletmelerinin marka bilinirligini artirma, miisteri ¢cekme ve satislar1 yiikseltme siireglerinde kritik bir
rol oynamaktadir. Bu ¢alismada, KONAKLAMA ISLETMELERINDE INFLUENCER
PAZARLAMA(NUFUZLU PAZARLAMA) UYGULAMALARININ ETKISINI arastirma
amaclanmistir. Sosyal medya platformlarinin konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetleri
tizerindeki rolii degerlendirilmistir. Bu amagcla, Tiirkiye genelinde anket ¢aligmasi yapilmistir. Anket
calismasi i¢in, “Olasilikl1 Ornekleme” yontemlerinden “Rastgele Ornekleme Teknigi” kullanilmis olup,
oransal tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak %95 giiven araliginda, populasyon ortalamasindan %5
sapma ile toplam 385 katilimci ile anket tamamlanmuistir. Elde edilen sonuglara gére, en ¢ok sosyal
medya kullanimi instagram ve youtube oldugu, kampanyalarin konaklama isletmeleri igin etkili olan
sosyal medya platformlarinin en yiiksek orani da yine % 75 ile instagram oldugu, sosyal medyada en
fazla 2-3 ve 3-4 saat dilimlerinde zaman harcandigi, ancak, sosyal medyada uzun siire gegirmenin yalniz
konaklama igletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi konusundaki sosyal medya fenomenleri ile ilgili olmadig1
ve bagka amaglar i¢in de kullanildig: tespit edilmistir. Genglerin ve egitim diizeyi bakimindan da, lisans
mezunlarinin  konaklama igletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi konusundaki sosyal medya
fenomenlerinden etkilenmede ilk sirada yer aldigi, gelir diizeyi yiiksek kisilerin konaklama isletmeleri
secimi ve pazarlanmasi konusundaki sosyal medya fenomenlerinden yararlanmalart veya
etkilenmelerinin daha fazla oldugu belirlenmistir. Sonug olarak, konaklama isletmelerinde konaklama
isletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi konusundaki sosyal medya fenomenleri ve sosyal medya iliskisinin
onemli oldugu, bununla ilgili ¢ok farkli faktorlerin (yas, egitim, gelir diizeyi, sosyal medyanin igerigi
ve yapisl, sosyal medyada gegirilen zaman v.b.) 6nemli rol oynadigini séylemek miimkiindiir. Gelisen
teknolojiye bagli olarak, konaklama isletmeleri i¢in de fenomen ve sosyal medya kullaniminin daha da
gelistirilmesinin pazarlama agisindan gerekli ve 6nemli olugu sdylenebilir.

ANAHTAR KELIMELER: Influencer, Sosyal Medya, Konaklama, Tiiketici Davranislar;, Pazarlama
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Today, influencers, which have an important place in digital marketing strategies, play a critical role in
the processes of increasing brand awareness, attracting customers and increasing sales of
accommodation businesses (AB). This study aims to investigate THE IMPACT OF INFLUENCER
MARKETING PRACTICES IN ACCOMMODATION BUSINESSES. The role of social media
platforms on the marketing activities of AB was evaluated. For this purpose, a questionare study was
conducted in Turkiye. For the questionare, the “Random Sampling Technique”, one of the “Probability
Sampling” methods, was used and the study was completed with a total of 385 participants with a 5%
deviation from the population average at 95% confidence interval using proportional random sampling
method. According to the results obtained, it was found that instagram and youtube are the most used
social media platforms, instagram is the most effective social media platform for accommodation
businesses with 75% of the participants. The most time spent on social media is 2-3 and 3-4 hours,
however, spending a long time on social media is not only related to social media influencers on the
topic of selection and marketing of accommodation businesses and is also used for other purposes.
Young people and bachelor's degree graduates in terms of education are more likely to be interested in
AB selection and marketing. As a result, it is possible to conclude that the relationship between social
media influencers and social media is important in the selection and marketing of AB, and that many
different factors (age, education, income level, content and structure of social media, time spent on
social media, etc.) play an important role in this regard. Depending on the developing technology, it can
be mentioned that further development of the use of influencers and social media for AB is necessary
and important in terms of marketing.

KEYWORDS: Influencer, Social Media, Accommodation, Consumer Behavior, Marketing
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1. GIRIS

Pazarlama, potansiyel bir tiiketiciyi mutlu ve memnun bir misteriye
doniistiirme planinin her pargasini kapsar. Pazar aragtirmasindan reklama kadar her
seyi icerir. Pazarlamanin amaci, bir kisiyi iirliniinliziin yatinm yapmaya deger
olduguna ikna etmek, marka sadakati olusturmak ve genel satislar1 artirmaktir (Snyder,
2024, s. 1). Bagka bir tanimlama ile, pazarlama, bir isletmenin kar elde etmek amaciyla
miisterilerin ihtiyaglarini belirlemesine ve karsilamasina yardimci olan bir faaliyet
olup, bir hedef kitleye bir triin veya hizmet satma yetenegi olarak da agiklanabilir.

Pazarlamada, Griin veya hizmetlerin tiiketici ve/veya kullanicinin talep ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda olmasi, dogru, giivenilir ve saglikli bir sekilde onlara
ulastirilmasi esas olmalidir. Ayrica, tiikketiciyle duygusal baglar kurulmasina ve
sirketlerin bu siireglerden en yiiksek verimi (kar, tiiketici memnuniyeti) elde edilmesi
esastir. BOylece, pazarlama temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya

yonelik bir miibadele (degisim) islemidir (Emgin ve Siingii, 2004, s. 3).

Pazarlamada, tiim isletmeler rekabetci bir pazarda 6ne ¢ikmanin bir yolunu
bulmalidir. Ister internet {izerinden ister yerel bir isletmenin dogrudan {iriin satmasi
olsun, hedef kitleyi biiylitmek, daha fazla miisteriye ulasmak, marka bilinirligi
olusturmak ve geliri artirmak i¢in satiglar1 artirmak tizere dogru pazarlama

stratejilerinin bulunmas1 gerekir.

Pazarlama  teknikleri,  potansiyel  miisterileri  ger¢ek  miisteriye
doniistiiriilmesinde yardimct olur ve tek seferlik alicilar1 sadik/stirekli tiiketicilere
dontstiirebilir. Etkili pazarlama stratejileri, isletmenin, {iriin ya da hizmetlerinin
bilinirligini artirarak hem isletmeye hem de miisteri tabanina fayda saglar. Bu
teknikleri kullanarak satiglarin nasil artirilacagini anlamak, isletmelerin biiylime

hedeflerine ve amaclarina ulagmalarina yardimci olabilir.

Giareta (2011, s. 1)’ya gore tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan
olugmaktadir: (i) ihtiyacin belirlenmesi, (ii) bilgi arama, (iii) alternatiflerin
degerlendirilmesi, (iv) satin alma karari, ve (v) satin alma sonrasi degerlendirmedir.
Sosyal medyadaki reklamlar, tlketicilerin konaklama rezervasyonu yapmak
istediklerinde

davraniglarini etkilemektedir. Cekici reklamlar ile tiiketici {izerindeki etkiler
arasinda pozitif bir iliski oldugu ve promosyon kullanilmas: da bu etkiye 6nemli
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6lclde katkida bulunmaktadir (Pontes ve Ramos, 2023, s. 133).

Bir isletmenin dikkate alabilecegi bir¢ok farkli pazarlama stratejisi vardir.
Bunlar, posterler ve brosiirler olusturmak, medyanin ilgisini ¢ekmek, etkinlikler
dizenlemek, 0Ozel teklifler ve indirimler kullanmak, televizyon, radyo ve sosyal
medyaya reklam vermek, e-posta yoluyla iletisim kurmak, hatirli/niifuzlu kisileri
(influencer) reklam yiizii olarak kullanilmasi olarak sayilabilir. Bu nedenle eger bir
isletme iirlin veya hizmeti satmak istiyorsa, bu tiir pazarlama stratejilerinden biri veya
birkagina ihtiyag duyacaktir. Giiniimiizde bunlardan en 6nemlileri arasinda sosyal
medya pazarlamasi gelmektedir. Buna bagh olarak, giinlimiizde dijital teknolojilerin
gelismesi ve yaygin olarak kullanilan internet tiikketici davraniglarinda esasli ve 6nemli
degisiklige neden olmustur. Geleneksel aligveris aliskanliklar1 yerine daha hizli erisim
olanagi sunan, bazen kisiye Ozel Oneriler gibi, mobil ve dijital platformlar
kullanilmaya baslamistir. Bu nedenle, dijital pazarlama araglarinin sagladigi bu hizlh
ve kolay olanaklar tlketicilerin kendilerine 0zel icerik, reklam ve kampanyalarla
kargilasmasi ve/veya yararlanmasi mal veya hizmet satin alma siireclerini dogrudan
etkilemektedir (Ergin ve Alkis, 2024, s. 577).

Pazarlama, sirketin tekliflerini tanitmasina ve potansiyel miisterileri
doniistiirmesine yardimcr olan faaliyetleri igerir. Glinlimiiz senaryosunda pazarlama,
fizikselden dijitale dogru tamamen sekil degistirmistir. Dolayisiyla, ortalama bir
bireyin geleneksel ya da dijital fark etmeksizin bir gin icinde binlerce reklamla
karsilagtigin1 sdylemek yanlis olmaz (Anonymous 2025a, s. 4).

Buna gore, geleneksel pazarlama ve pazarlamada sosyal medya kullanilimi ile
influencer pazarlama (marketing) farkli pazarlama stratejilerini i¢ine alan pazarlama

eylemleridir.

1.1. Sosyal Medya ve Nufuzlu (Influencer) Pazarlama

Pazarlamacilarin sosyal medya iizerinden kullanicilara ulagsma c¢abalari birgcok
yeni kavrami ortaya ¢ikarmistir. Bunlardan en Onemlilerinden biri de Influencer
pazarlamasidir (Mat, 2019, s.iii). Influencer marketing (Niifuzlu pazarlama),
markalarin {irlin veya hizmetlerini tanitmak i¢in popiiler sosyal medya kullanicilar ile
markalar arasinda yapilan bir isbirligi sonucu sosyal medya aracilig1 ile marka ve

tirtinlerinin reklam ve goriliniirliiliigiiniin saglanmasidir.

Influencer pazalamasi, kendi alanlarinda uzman veya taninmis popiiler,
kigilerin yani influencer'larin takip edilmesini kullanan bir sosyal medya
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pazarlamasidir. Influencer pazarlama, sosyal medya pazarlamasinin bir alt kiimesi
olarak goriiliirken, bazilar1 bunu ayr bir strateji olarak degerlendirmektedir. Influencer
pazarlamasiyla isletmeler, influencer'larin ve diisiince liderlerinin Kitlelerle kurduklari
iliskilerden yararlanabilir. Influencer pazarlamasi markanin daha fazla goérinarlik
kazanmasina, marka bilinirligini artirmasina ve satiglart artirmasina yardimci
olabilmektedir (Anonymous, 20244, s. 1). Influencer Pazarlama, gergekte, eski ve yeni
pazarlama araglarmin bir karistmidir. Unlilerin  desteklenmesi  fikrini alir ve
glinimiiziin igcerik odakli pazarlama kampanyasina yerlestirir. Influencer
pazarlamasindaki temel fark, kampanyanin sonug¢larinin markalar ve influencer'lar

arasindaki igbirlikleri olmasidir (Geyser, 2024, s. 1).

Hem sosyal medya hem de diger pazarlama yontemleri i¢cinde “Niifuzlu
Pazarlama” (Influencer Marketing)’nin da Onemli bir yeri vardir. Influencer
pazarlamasi, sosyal ve/veya dijital platformlarda onemli takipci kitlesi olan ve
bireylerin belirli iirlinler veya hizmetler hakkinda 6nerilerde bulunuldugu, tiiketici
veya kullanici davranislarini 6nemli diizyede etkiledigi bir pazarlama yontemidir
(Freberg vd., 2011, s. 90). Boylece, influencer pazarlamasi, modern pazarlama
stratejileri arasinda onemli ve yaygin olarak yer almis ve tliketici davraniglarini
dogrudan veya dolayli olarak degistiren/etkileyen yollardan biri haline gelmistir.
(Kelman, 1958, s. 53). Bu nedenledir ki, influencer pazarlamasi, turizm/konaklama
sektoriinde miisterilerin 1lgisini ¢ekmek ve marka goriintirliigiini/bilinirligini
artirmada 6nemli diizeyde kullanilan bir stratejidir. Bu baglamda, influencer marketing
(niifuzlu pazarlama) otel isletmeleri i¢in yeni bir pazarlama araci olarak One
cikmaktadir. Sosyal medya platformlarinda genis kitlelere hitap eden influencer’lar,
takipgileri lizerinde giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilanmakta ve onlarin seyahat
tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir (Evans vd., 2017, s. 143).

Influencer pazarlama, hizla biiyiiyen bir pazarlama uygulamasiyla ilgili ¢esitli
kavram ve fikirleri kapsar. Her ne kadar bilimsel arastirmalar etkileyici pazarlama i¢in
heniiz tek bir tanima ulagsmamis olsa da, arastirma alaninda cesitli tanimlayici
ozellikler bulunmaktadir. Influencer pazarlamanin ¢ogu tanimi, influencer
pazarlamanin 6zilinde, kendi aglar iizerinde etkisi veya ikna giicii olan kilit bireyler
etrafinda odaklanan etkinin pazarlanmasiyla ilgili oldugu seklinde bir tanim kabul
gormektedir (Lou ve Yuan, 2019, s. 58 ; Chan-Olmsted ve Kim, 2022, s. 100). Bu tr
bir pazarlamada yer alan, influencer’in temel tanimziyla, bir kitlenin goriisiinii veya

satin alma davranigini etkileyebilen kisidir.

Influencer pazarlamasi, markalarin Grin ve hizmetlerini tanitmalar1 ve pazar
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hakimiyetlerini artirmalar igin 6nemli bir arac haline gelmistir. Influencer Pazarlama
kampanyalarinin basarisi, influencer'in igerik kalitesi, markanin influencer'in hedef
kitlesiyle olan ilgisi uygun influencer'larin se¢imi, 6zgiin ve ilgi gekici igeriklerin
olusturulmasi, markanin degerlerinin ve mesajlarinin influencer'in hedef kitlesiyle
uyumlu hale getirilmesi, marka degerlerini korumak icin giiven genel marka stratejisi
ve hedefleri de dahil olmak {izere bir dizi faktére baglidir (Kushwaha vd., 2023, s. 30).

Akademik kaynaklarda siklikla “Influencer Marketing” terimiyle karsilasilan
bu kavram, Tiirk¢eye genellikle “Etkileyici Pazarlama” ya da daha resmi olarak
“Etkileyici Kisi Pazarlamasi” seklinde c¢evrilmektedirAgan (2023). Etkileyici
pazarlama, markalarin hizli bir sekilde icerik iiretme, sosyal kanit saglama ve hedef
kitlelerle giiclii bir sekilde baglantili olan igerik i¢in farkli ge¢mislerini ve ilgi
alanlarii kullanma yetenekleri sayesinde bu kisisellestirilmis haber akist modelinin
iistesinden gelmesine yardimei olmaktadir. Influencer pazarlamasi, markalar1 genis bir
topluluk icindeki ilgili ve genis bir takip¢i kitlesine sahip giivenilir bir bireye baglayan
bir stratejidir. Genellikle Instagram, Twitter, Facebook, YouTube ve TikTok gibi
birden fazla platformda aktiftirler ve hatta bir web sitesi, podcast veya e- Kitaplar
araciligiyla kendilerini tanitabilirler (Pinkerton, 2022, s. 1). Otel pazarlamacilarinin
strateji segiminde bu platformlarin farkliliklari, asagida verildigi sekilde belirleyici
olabilmektedir (Montag vd., 2021, s. 4). Bu paltformlardan, Instagram, konaklama
sektoriinde en fazla kullanilan platform olup, gorsel, estetik ve “story” ozelligi
nedeniyle ile hizl bir etkilesim olanagi verir. YouTube uzun ve detayli igerik anlatimi
sayesinde otel deneyimleri ve tanitilmasinda 6nemli rol oynar. TikTok, nispeten daha
kisa kisa videolarla daha ¢ok gen¢ kullanicilara ulasir; viral icerikler i¢in oldukca
uygundur. Facebook ise, daha ¢ok orta grubu veya olgun hedef kitlelere erisim olanagi
saglar buna karsin geng kitlelerde etkisi nisptene daha azdir.

Influencer pazarlamasi, insanlarin reklamcilik uygulamalarina iligkin anlayigini
yeniden sekillendirmistir. Zaman icinde, teknolojik gelismeler medya kanallarinin
cesitlenmesi ve reklam mesajlarinin yayilmasma yenilik getiren yeni medya
platformlarinin olusturulmasini saglamistir. Influencer pazarlamasi, sosyal medyanin
yayginlasmasinin getirdigi firsatlarin kapisini aralayan bir pazarlama uygulamasi
olmustur. Ayrica, Influencer pazarlamasinin basarisinda tiiketicilerin influencer'larin
giivenilirligin sesi oldugu fikrine sahip olmalarmin da rolii vardir (Twomey, 2020, s.
1).

Influencer pazarlamasi, Kkitlesi olan birini bulup hakkinizda iyi seyler
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sOylemesi i¢in ona para veya teshir teklif etmekten ibaret degildir. Influencer'lar sosyal
medyada basarili olmak i¢in sabirli ve odaklanmis, her seferinde bir takip¢i kazanmis
kisilerdir. Influencer Pazarlama hizli sonuglarla da ilgili degildir. Sosyal Medya ve
Icerik Pazarlamasi ile aym tiirden yavas ve istikrarli bir yaklasimdir. Sosyal Medya
Pazarlamasinda, sadik ve ilgili olacak tiirden takipgiler edinmek yavas bir siiregtir. Bu
nedenle, bir influencer ile giiglerinizi birlestirmenin, takipgilerinin kalplerine ve
zihinlerine girmenin kolay bir yolu olacagmi diistinmek cazip gelebilir; ancak bu o
kadar basit degildir. Ciinkii influencer'larla is birligi yapmak i¢in onlarin giivenini ve
saygisini kazanilmasi gerekir (Geyser, 2024, s. 2)

Influencer pazarlamasi, 2023 yilinda 21,1 milyar ABD Dolar olmas1 beklenen
sektor degeriyle hizla biiylimektedir. Influencer Pazarlamasi 2024'te ise 22,3 Milyar
Dolara ulasacagi tahmin edilmektedir. Pazarlamacilarin %83'tinden fazlas1 influencer
pazarlamasinin bir strateji olarak etkinligini onaylamaktadir. Markalarin ¢ogunlugu
(%67) 2023 yilinda influencer pazarlama biitcelerini yalnizca benimsemekle
kalmayip, artiracaklarini belirtmislerdir. Firmalarin ¢ogunlugu influencer pazarlama

biitcelerini artirmay1 da planlamaktadir (Geyser, 2024, s.2).

Isletmeler influencer pazarlamasi i¢in harcadiklar: her 1 $ karsiliginda 5,2 $
yatirim getirisi elde ederken, isletmelerin en iyi %13"i harcadiklari her 1 § karsiliginda
20 $ veya daha fazla gelir elde etmislerdir. 2016'dan bu yana yalnizca Google'da
“influencer Pazarlama” ifadesine yonelik aramalarda %465 artis olmustur. Ankete
katilanlarin %90" influencer pazarlamasinin etkili bir pazarlama bi¢imi olduguna
inanmaktadir. Markalarin  %67'si  influencer pazarlamasi i¢in Instagram"
kullanmaktadir. Sadece son 5 yilda 1360 Influencer Pazarlama odakli platform ve

ajans pazara girmistir (Geyser, 2024, s. 2).

Sekil 1.3’de influencer pazarlama biiyiikliigiiniin, kiiresel diizeyde 2016'dan
2023'e kadar hizla nasil bilyldiiginii gostermektedir. Bu parasal hacmin 2023
itibartyla 21,1 milyar dolara ulagtigin1 ortaya koymaktadir. Bu ¢ok hizli artis, digital
pazarlamanin gelisimi iginde influencer’larin oynadig1 stratejik rolii agik¢a
yansitmaktadir (Anonymous, 2023b; Oberlo, 2024).
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Sekil 1.5. Yillara Gore Influencer Pazarlamanin Parasal Biiytikliigiiniin Degisimi
(Anonymous, 2025)

2020 yilinda ilk influencer gezisi, engelliler arasi popiiler ¢ift "Roll with Cole
ve Charisma" tarafindan gergeklestirilmistir. Kampanyanin baglangicinda YouTube'da
273.000'den fazla abonesi, Instagram'da 35.000 takipgisi ve Facebook'ta ise yaklagik
18.000 takipgisi vardi. Kampanya, Winnebago AE RV'deki gezilerini belgeleyen
giinlik gonderileri ve hikayeleri araciligiyla neredeyse 8 milyon goriintiileme
toplamigtir. Kampanyanin toplam erisimi 45.000'den fazla benzersiz gosterimle
yaklasik 15.000'e ulasti. Ayrica 1.131 etkilesim seviyesine ulagmis ve Winnebago AE
sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayist yiizde 15'e yakin artmistir. Oniimiizdeki
yillarda, etkileyicilerin degerini anlayan ve sunduklari tiriinlerin takipgilerine organik
hissettirmek icin icerikleri etrafinda benzersiz projeler gelistiren kuruluslar,
miisterilerine daha etkili bir sekilde ulasacaktir. Ancak giderek artan gergek su ki,
medya ortami kalabalik ve bir¢ok insan haber almak igin sosyal medyaya
yonelmektedir. Sonug olarak cogu marka, hedef kitleden uygun ilgiyi alabilmek i¢in

"kazanilmis" ve "lcretli" goriiniirliigiin bir kombinasyonuna ihtiya¢ duymaktadir
(Pinkerton, 2022, s. 2).

Influencer'larin alani oldukg¢a genistir, bu nedenle pazarlamacilar onlar takipgi
sayilarina ve etki diizeylerine gore ii¢ kategoriye ayirmustir (Arag, 2023, s. 283;
Anonymous, 2024b, s. 2). Bunlar; Nano-etkileyiciler: 1.000'den az takipgiye sahip
olanlar, Mikro-influencer'lar 1.000 ila 100.000 takipgcisi olanlar ve Makro-
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etkileyiciler ise 100.000 ila 1 milyon takipgisi olanlardir. Mega-influencer'larin ise
bir milyondan fazla takipgisi bulunmaktadir.

Yapilan bir ¢alismada, 1-3 arasinda fenomeni takip edenler ile 11 ve lzerinde
fenomeni takip edenlerin yas seviyeleri ylikseldikce takip etme oranlar1 diigsmektedir.
Bir baska deyisle 1-3 ile 11 ve Uzerinde fenomen takip edenlerde, yas orani azaldik¢a
sosyal medya fenomeni takip etme sayisinin yiikseldigini, yas orani artik¢a bu oranin
azaldig1 tespit edilmistir. Influencerlarin (fenomenlerin) takipgileriyle kurdugu
iletisimin bi¢imi, ¢ogu zaman, satin alma davranisinda etkili olmaktadir. Sosyal medya
kullanicilari influencerlar aracilifiyla satin aldiklari {iriin ve hizmetleri, cogunlukla,

baskalarina da dnerrmektedirler (Candz v.d., 2020, s. 88).

Ote yandan, Influencer pazarlamasmnin avantaj ve dezavantajli ydnleri
bulunmaktadir. Avantajli yonleri, ilgili bir kitleye ulasabilmesi, etkileyenlerin gtiven
ve gilivenilirlik olusturmasi, bir kisinin tek basina ulasabileceginden ¢ok daha fazla
kisiye ulasabilmesi ve nispeten diisiik maliyetli olmasidir. Dezavantajli yonleri ise, en
iyi influencer'lar1 bulmak zor olabilmekte, influencer'lar1 segerken dikkatli olunmazsa
marka ve/veya iriinlere zararli sonuglar olusturabilir ve sonuglari 6lgmek zor
olabilmektedir. Influencer ve alinacak hizmet maliyeti, influencer erigimi, takipci
etkilesimi, sektor veya uzmanlik, aranan igerik tiirleri, influencer talebi, yeniden
olusturulan igerigin kullanim haklar1 ve miinhasirlik (rakip firmalarla ¢aligmama
kosulu) gibi faktorlere baghdir. Ayrica, influencer pazarlamada, kampanya
hedeflerinin iy1 belirlenmesi, gergcekei biitce, ulasmay1r hedeflenen kitlenin iyi
taninmasi, hedef kitlenin ilgisini ¢eken uygun influencer'lar1 arastirilmas: ve onlara
ulasilmasi ve etkili bir igerik olusturulmasi i¢in igbirligi yapilmasi basari i¢in 6nemli
kriterlerdir (Geyser, 2024, s. 3).

Influencer kampanyalari, otelcilik ve seyahat sektdriinde yalnizca tanitim araci
degil, aynm1 zamanda satis ve miisteri baglilig1 i¢in stratejik bir pazarlama bileseni
haline gelmistir. Bu durum, 6zellikle sosyal medya etkilesimlerinin satiglara doniisiim
oranlartyla desteklenmesiyle daha da somut hale gelmektedir. Sosyal medya
kampanyalarinin biling olusturma, karar verme ve sadakat gibi tiiketici davranisi
asamalarindaki etkisi olduk¢a belirgindir (Sekil 1.4). Ozellikle gorsel igeriklerle
desteklenen kampanyalarin marka etkilesimini artirdigi, sosyal medya baglaminda

yapilan arastirmalarla ortaya konmustur (Mohamed, 2025)



GIRIS Betiil CETIN

90 B Kampanyadan 6nce
80 ® Kampanyadan sonra
70
60
E 50
= 40
g 30
20
10
Marka Tiiketici Rezervasyon Miisteri  Yorum ve
bilinirligi giiveni artisl sadakati paylasim
sayisl
Gostergeler

Sekil 1.6. Sosyal Medya Kampanyalarinin Tiiketici Davranig

1.1.1. Influencer Pazarlamasiin Temel Unsurlar

Influencer pazarlamasi, sosyal medya kullanicilarmin etkileyicilik gliclinden
faydalanilarak tiiketici davranislarini etkilemeyi amagclayan stratejik bir iletisim
modelidir. Bu pazarlama bi¢iminin etkili olabilmesi i¢in bazi temel unsurlarin varligi

gereklidir. Literatiirde 6ne ¢ikan baslica unsurlar asagida agiklanmistir.

1.1.1.1. Given ve Givenilirlik

Influencer pazarlamasinda en kritik unsur, influencer’in takipgileri nezdindeki
giivenilirligidir. Tiiketiciler, geleneksel reklamlara gore influencer’larin tavsiyelerine
daha fazla giivenme egilimindedir (Freberg vd., 2011, s. 92). Influencer’in uzmanlik
diizeyi, diriistliigii ve izleyicilerle kurdugu samimi iliski, giivenilirlik algisin
guclendirmektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 8).

1.1.1.2. Hedef Kitleyle Uyum ve Etkilesim

Bir influencer’mn, markanin ulagsmak istedigi hedef kitle ile Ortiismesi,
pazarlama kampanyasinin basarisi acgisindan oldukca énemlidir. Influencer’in takipgi
profili ile marka hedef kitlesi arasinda demografik ve psikografik uyum olmasi,
mesajin etkili sekilde iletilmesini saglar (Boerman vd., 2017a, s. 83). Ayrica,
takipcilerle yiiksek diizeyde etkilesim kurabilen influencer’lar, marka mesajinin

yayiliminda daha basarili olmaktadir (Lou ve Yuan, 2019, s. 71).
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Influencer’larin en Onemli oOzelliklerinden biri, yaratici ve 0zgiin igerik
tretebilmeleridir. Ozgunliik, igeriklerin dikkat cekmesini ve paylasilabilirligini artirir.
Ayn1 zamanda takipgilerle duygusal bag kurulmasina da katki saglar (Casal6 vd., 2020
s. 516). Kaliteli igerik, iirlin ya da hizmetin daha etkili tanitilmasina olanak tanir.

Sosyal kanit ilkesi, bireylerin baskalarinin davranislarini gézlemleyerek kendi
kararlarin1 ~ sekillendirmeleri iizerine kuruludur (Cialdini, 2009, s. 102).
Influencer’larin {irtin kullanimi ve deneyimlerini paylagsmasi, takipgileri i¢in bir gliven
unsuru olusturur. Bu da, 6zellikle geng tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen
onemli bir faktdr haline gelmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020 s. 8).

Influencer’larin birden fazla dijital platformda aktif olmalari, markalarin hedef
kitleye farkli kanallar aracilifiyla ulasmasina olanak saglar. Instagram, YouTube,
TikTok ve benzeri platformlarda yiiriitiilen entegre kampanyalar, mesajin genis
kitlelere yayilmasina katki sunar (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62). Her platformun

farkli kullanic1 dinamikleri olmasi, ¢esitlendirilmis stratejiler gelistirmeyi gerekli kilar.

Kisa siireli ve tek seferlik kampanyalardan ziyade, uzun siireli is birlikleri hem
marka sadakatini artirmakta hem de hedef kitlenin mesaji daha icsellestirmesine
yardimec1 olmaktadir (De Veirman vd., 2017, s. 790). Devam eden is birlikleri,

takipcilerin marka ile daha derin bir bag kurmasina imkan tanir.

Influencer pazarlamasinda basariy1 6l¢mek, markalarin stratejilerini optimize
etmesine yardime1 olur. Yatirim getirisi (ROI), kampanyanin etkinligini analiz etmek
icin onemli bir Olgiittlir. Yapilan arastirmalar, influencer pazarlamasimin geleneksel
reklamlara kiyasla daha yiiksek bir yatirim getirisi sundugunu gostermektedir (Geyser,
2024, s. 3). Ozellikle mikro-influencer’larla yapilan is birliklerinin ROI oran1 oldukca
yuksektir (Mediakix, 2019, s. 27).

Influencer’lar, takipgilerini yakindan tamimalar1 sayesinde kisisellestirilmis
icerikler Uretebilmekte ve bu sayede hedef Kitleye daha etkili bir bicimde
ulasabilmektedirler (Schouten vd., 2020, s. 260). Bu durum, markalarin daha 6zgiin ve

kullanict odakl iletisim stratejileri gelistirmelerine imkan sunar.

Influencer pazarlamasi stratejilerinin planlanmasinda, influencer’larin tiirleri
ve kategorileri 6nemli bir rol oynamaktadir. Influencer’lar, temel olarak takipgi
sayilari, icerik turleri, wuzmanlhk alanlar1 ve etkilesim oranlarina gore
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smiflandirilmaktadir (Brown ve Hayes, 2008, s. 50,72; Khamis vd., 2017, s. 194-
198). Bu siniflandirmalar, igletmelerin kampanya hedeflerine gore en uygun influencer

ile is birligi yapmalarini kolaylastirir.

1.1.1.3. Takipgi Sayisina Gore Influencer TUrleri

Takip¢i sayist, influencer'm erisim kapasitesini belirleyen Onemli bir
gostergedir. Ancak erisim tek basina yeterli degildir; etkilesim orani ve guvenilirlik
gibi faktorler de kampanyalarin basarisini etkiler (Casal6 vd., 2020, s. 517). Takipgi
sayisina gore influencer’lar asagidaki sekilde kategorize edilir:

Mega Influencer’lar: 1 milyon ve iizeri takipg¢iye sahip, genellikle iinlii kisiler,
oyuncular, sarkicilar veya kiiresel dl¢ekte taninan figiirlerdir. Yiiksek erisim saglarlar

ancak etkilesim oranlar gorece diisiiktiir (Geyser, 2024, s. 3)

Makro Influencer’lar: 100.000-1.000.000 takipgiye sahip igerik
ureticileridir. Genellikle belirli bir alanda uzmanlasmis ve sadik bir kitleye sahiptirler.

Mikro Influencer’lar: 10.000-100.000 takipgili hesaplara sahip kisiler olup,
yliksek etkilesim oranlar1 ve gilivenilirlikleriyle bilinirler. Nis kitlelere ulasmada
etkilidirler (De Veirman vd., 2017, s. 798,799).

Nano Influencer’lar: 10.000°den az takipgiye sahip bireylerdir. Genellikle
kendi cevrelerinde etkili olan, daha az ama son derece ilgili bir Kitleye hitap ederler.
Etkilesim oranlari en yiiksek grubu olusturabilirler (Mediakix, 2019, s. 3).

1.1.1.4. Uzmanhk Alanina Gore Influencer Turleri

Influencer’lar icerik {iiretiminde odaklandiklar1 temalara gore de
siiflandirilabilir (Abidin, 2016, s. 3):

+ Seyahat Influencer’lar1: Otel, destinasyon ve seyahat deneyimlerini
paylasirlar. Konaklama sektord icin en etkili gruplardan biridir (Abidin, 2016,
s. 3).

+ Moda ve Glzellik Influencer’lari: Kiyafet, makyaj ve kozmetik triinleri
hakkinda igerik tretirler (Gerard, 2023, s.1).

* Yemek Influencer’lari: Restoran, tarif ve gastronomi odakli icerikler sunarlar.

+ Teknoloji Influencer’lar1: Yeni {iriin tanitimlart ve incelemeleri ile 6n plana
cikarlar.

* Fitness ve Saglik Influencer’lari: Egzersiz, saglikli yasam ve beslenme
konularina odaklanirlar.

10
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1.1.1.5. Influencer Pazarlamasi ve Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Influencer'larin, takipgilerinin satin alma kararlarini etkileyebilme giicti, ¢esitli
arastirmalarla ele alimmistir. Ozellikle turizm sektdriinde, influencer’larin sundugu
iceriklerin otel se¢imlerinde 6nemli bir rol oynadig: goriilmektedir (Anderson, 2021 s.
28). Influencer'larin takipgileriyle kurdugu samimi ve gercek baglar, geleneksel
reklamlara kiyasla daha etkili bir pazarlama stratejisi olusturmasina olanak
tamimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62). Ayrica, influencer’larin sundugu otel
deneyimleri ve oOneriler, takipgilerin rezervasyon yapma egilimlerini dogrudan
etkileyebilmektedir (Chen ve Zhang, 2020, s. 703). Bu etki, 6zellikle mikro ve nano
influencer'lar tarafindan saglanan daha kisisel ve etkilesimli i¢eriklerle giiclenmektedir
(De Veirman vd., 2017, s. 812).

1.1.1.6. Tiiketici Davramslarindaki Degisim, Sosyal Etki ve Alg1 Y0netimi

Dijitallesme siireci, yalnizca isletmelerin pazarlama yontemlerini degil, aym
zamanda tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle olan etkilesimlerini de koklii bir bigimde
degistirmistir. Gegmisteki geleneksel tiiketici yapisi, daha pasif ve bilgiye erisimi
sinirli bir goriiniim sergilerken; dijitallesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan yeni tiiketici tipi
cok daha etkilesimli, biling diizeyi yiiksek, arastirmaci ve siirece katilim gdsteren bir
profil cizmektedir (Solomon, 2018, s. 121). Bu degisimde, internetin yayginlagsmast ile

sosyal medya mecralarinin hizla kullanicilar arasinda benimsenmesi etkili olmustur.

Gilinlimiiziin dijital tiiketicileri, bir {irlin ya da hizmet satin almadan 6nce sosyal
medya igeriklerine, blog yazilarina, videolara, yorumlara ve kullanici deneyimlerine
bagvurarak karar siireglerini sekillendirmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010, s. 181). Bu
durum, bilgi dengesizligini azaltarak daha bilingli se¢imlerin yapilmasina katki
saglamaktadir. Ozellikle kullanici yorumlarinin etkin bigimde rol oynadigi bu
donemde, klasik reklam anlayisinin yerini biiyiik lglide elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) almistir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004, s. 39).

eWOM, bireylerin dijital platformlarda yasadiklar1 deneyimleri paylasarak
baskalarinin diisince ve tutumlarimi etkileyebildikleri giiclii bir iletisim yoludur.
Cheung ve Thadani (2012, s. 464), bu tiirden iletilerin etkisinin; igerigin kalitesi,
kaynagin giivenilirligi ve tasidigi duygusal derinlik ile dogrudan iliskili oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda dijital gagin tiketicileri, yalnizca bireysel karar vericiler
degil; ayn1 zamanda yOnlendiren, etkileyen ve etkilesime giren bireyler olarak 6ne
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¢ikmaktadir.

Bu degisim paralelinde, tiiketicilerin satin alma siirecleri daha dikkatli,
kapsamli ve ¢ok katmanli bir hal almistir. Karar verme Oncesinde arastirmaya ayrilan
stire artmis, bilgiye ulagsma yollar1 ¢esitlenmis ve karar siireci daha fazla topluluk
goriislerine dayali olarak sekillenmeye baslamistir (Lemon ve Verhoef, 2016, s. 74).
Artik tiiketiciler sadece iirlinlin islevine degil, ayn1 zamanda markanin temsil ettigi
degerlere, toplumsal sorumluluk anlayisina ve iletisim bigimine de dikkat ederek satin
alma karar1 vermektedir (Smith, 2011, s. 84).

Yeni nesil tiketici profilinin en dikkat ¢ceken 6zelliklerinden biri de deneyim
odaklilik arayisidir. Bireyler yalnizca bir {iriin ya da hizmet satin almakla kalmamakta;
onunla baglantili deneyimleri yasamak, bu deneyimleri ¢evresiyle paylasmak ve bir
topluluga ait hissetmek istemektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004, s. 9). Bu
nedenle, giiniimiizde isletmelerin sadece liriin sunmalar1 yeterli olmamakta; ayni
zamanda anlamli deneyimler olusturarak bu deneyimleri dijital ortamlarda goriiniir

kilmalar1 beklenmektedir.

Ozellikle geng¢ kusaklar —6zellikle Z nesli— markalarin dijital mecralardaki
varliklariny, sergiledikleri deger tutumlarini ve igten iletisim tarzlarin1 6nemsemektedir
(Williams, Page, Petrosky ve Hernandez, 2010, s. 2). Bu kusak, satin alma siirecinde
arkadaglarinin goriislerini, sosyal medya influencer’larinin yorumlarini ve dijital
topluluklardaki deneyimleri dikkate alarak karar vermektedir. Bu nedenle markalarin,
bu yeni tiiketici davranis bi¢imlerine uyum saglamasi, dijital pazarlama arenasinda
rekabet giiciinii koruyabilmesi agisindan son derece stratejik bir gerekliliktir.

1.1.2. Influencer Pazarlamasinda i1k Ornek Kampanyalar

Influencer pazarlamasi, gliniimiizde dijital pazarlamanin temel yap:1 taslarindan
biri olarak degerlendirilmekle birlikte, kokenleri internet ve sosyal medya araglarinin
yayginlagsmasindan ¢ok daha dncesine dayanmaktadir. Bu stratejinin ilk uygulamalari,
marka temsilcileri ve taninmis kisiliklerin tiiketici davranislar lizerindeki etkisini
kullanmaya dayali kampanyalarla baslamistir (Freberg ve digerleri, 2011, s. 91).
Ozellikle 2000’1i yillarin baglarinda bloglarin giderek daha fazla ilgi gdrmesiyle
birlikte, bireylerin giinliikk yasam deneyimlerini ve irlinlere dair goriislerini
paylastiklar igerikler, markalar agisindan yeni bir pazarlama mecrasi olusturmustur
(Abidin, 2016, s. 88).
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Ik dijital influencer is birliklerinden biri olarak, 2006 yilinda bir kozmetik
markasinin blog yazarlariyla yaptigi kampanya 6rnek verilebilir. Bu ¢aligmada, icerik
tireticileri  Uriinleri deneyimleyerek, kisisel degerlendirmelerini takipgileriyle
paylasmis ve bu sayede markanin goriiniirliigiinti artirmistir (Kumar ve digerleri, 2016,
s. 17). Bu tiir uygulamalar, klasik reklam yontemlerine kiyasla daha i¢ten ve inandirici
bir iletisim sundugundan dolay1 yiiksek etkilesim oranlarina ulasmistir (Mangold ve
Faulds, 2009, s. 359).

2009 yih itibartyla Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal aglarin daha
genis kitlelere ulasmasiyla influencer pazarlamasi hizli bir ivme kazanmstir. Ornegin,
YouTube igerik fireticileri tarafindan gergeklestirilen marka tanitimlari, video
iceriklerin hedeflenen kitleye dogrudan ulagsmasini saglamis ve pazarlama mesajlarinin
viral bigimde yayilmasina katki sunmustur (De Veirman ve digerleri, 2017, s. 801).
Ayni donemde, bircok marka mikro diizeyde etkileyicilerle galisarak, daha 6zgiin ve
belirli ilgi alanlarina hitap eden igeriklerle hedef kitlelerine ulagmaya baslamistir (Lou
ve Yuan, 2019, s. 61).

Tiirkiye’de influencer pazarlamasinin ilk uygulamalar1 arasinda, 2010’lu
yillarin basinda sosyal medya fenomenleriyle yiiriitiilen is birlikleri 6rnek olarak
gosterilebilir. Ozellikle moda ve kozmetik gibi sektorlerde, taninmis blog yazarlar1 ve
YouTuberlar aracilifiyla yiiriitiilen kampanyalar, markalarin gen¢ ve dijital odakl
tiiketicilere ulasmasinda etkili olmustur (Yildiz, 2022, s. 78). Bu kampanyalar yalnizca
iirlin tan1itim1 yapmanin 6tesine gecerek, marka ile tiiketici arasinda etkilesim kurmay1
ve sadakat gelistirmeyi amaclayan stratejiler olarak dikkat ¢ekmistir (Aktas, 2020, s.
99).

Sonug olarak, influencer pazarlamasinin ilk dijital uygulamalari, ¢evrimigi
platformlarda bireylerin giivenilirlik ve samimiyet 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak
markalar ile hedef kitle arasinda yeni nesil bir iletisim kopriisii kurmustur. Bu
kampanyalar, geleneksel pazarlama yaklasimlarinin sinirlarini agarak daha etkilesimli
ve hedef odakli iletisim modellerinin temelini atmigtir (Casald ve digerleri, 2018, s.
513).

1.1.3. Influencer Pazarlamasinin Markalar ve Otel Tamitimi1 Uzerindeki Etkisi

Influencer pazarlamasi, reklamcilik sektorii ve uygulamalarina yeni bir anlayis
getirmistir. Teknolojik gelismelere bagli olarak, medya c¢esitliligi reklamlarin ve
iletilen mesajlarinin yayilmasinda 6nemli yenilik saglamistir. Boylece, yeni ve farkli

medya platformlarinin olusmasina neden olmustur. Sonug olarak, influencer
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pazarlamasi, sosyal medyanin ¢esitliligi ve yayginlasmasinin etkisi ile énemli ve

etkili bir pazarlama uygulamasi olmustur (Twomey, 2020, s. 1).

Mevcut literatiir incelendiginde, influencer pazarlamasinin konaklama
isletmelerine etkisine dair yapilan ¢aligmalarin ¢ogunlukla genel pazarlama stratejileri
cergevesinde ele alindigi goriilmektedir. Ancak, ozellikle yerel ve butik oteller

0zelinde yapilan arastirmalar sinirlidir (Davis, 2021, s. 98).

Influencer pazarlamada, influencerlerin takipcileri Gzerinde meydana getirdigi
giiven ve inandiricilik tiiketici davraniglarini da 6nemli diizeyde yonlendirdigi tespit
edilmistir (Johnson ve Lee, 2019, s. 78). Yapilan calismalarin sonuglarina gore,
otellerin influencer is birlikleri ile marka bilinirligini artirdigi ve miisteri ¢ekme
oranlarin1 yiikselttigini ortaya koymaktadir (Williams, 2022, s. 69). Otel
isletmelerinin, dogru ve giivenilir influencer se¢imi durumunda, sosyal medya
erigimlerini artirdigi ve potansiyel miisterilere ulasmada en 6nemli bir firsat ve
iisiitlinliik elde etmektedir. Bayuk ve Arslan (2018, s. 173) tarafindan yapilan bir
aragtirmada, influencer pazarlamanin otel rezervasyonlarini artirma konusunda etkili
oldugunu belirtilmistir. Ayrica, influencer’larin Onerilerinin, markalarin hedef
kitlelerine organik bir sekilde baglanmasini sagladigi ve bu sayede reklam icerigi

algisinin "tavsiye" algisina dontistiigii goriilmiistiir (Schouten vd., 2019, s. 20).

Literatiirde influencer pazarlamasinin markalar Gzerindeki etkisini inceleyen
caligmalar; influencer'larin 6nerdigi tirlin ve hizmetlerin algilanan degeri artirdigini ve
bu sayede tiiketici gliveninin saglandigini ortaya koymaktadir (Casalé vd., 2020, s.
515; De Veirman vd., 2017, s. 798). Ayrica, influencer pazarlamasi stratejilerinin,
markalarin hedef kitleleriyle daha organik bir sekilde baglanti kurmasini sagladigi ve
reklam igerigi algisindan ziyade "tavsiye" algis1 yaratmasi nedeniyle daha etkili oldugu
belirlenmistir (Schouten vd., 2019, s. 20). Cizelge 1.3’de farkl: arastiricilar tarafindan
inflencer pazaralamasinin ve sosyal medyanin konaklama ve tiiketici {izerine olan

etkileri konusundaki ¢alismalarin 6zeti verilmistir.

Ote yandan, influencer pazarlamasinda yalnizca takipgi sayisi degil, etkilesim
orani, takipg¢i sadakati ve icerik gilivenilirligi de kampanya basarisinda kritik rol
oynamaktadir (Lou ve Yuan, 2019 s. 60). Mikro ve nano influencer’lar, biiyiik
influencer’lara kiyasla daha yiiksek etkilesim oranlariyla, tiiketicilerde daha samimi ve
ikna edici bir etki yaratabilmektedir.

Yapilan ¢alismalarda, tuketicilerin %70’inin arkadas ve tanidik tavsiyelerine,
%50’sinin ise marka reklamlarina kiyasla daha fazla giivendigi goriilmistiir (Freberg
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vd., 2011, s. 91). Ayrica, influencer’lar hedef kitlelerinin demografik ve psikografik

ozellikleriyle yliksek oranda Ortiistiigiinde mesajin kabul edilebilirligi artmaktadir

(Boerman vd., 2017b, s. 750).

Maliyet-etkin bir strateji olarak da ©ne ¢ikan influencer pazarlamasi,

markalarin 1 USD yatirnm karsiliginda ortalama 5,2 USD gelir elde etmesini

saglamaktadir (Geyser, 2024, s. 2). Icerik iiretim kapasitesi sayesinde influencer’lar,

duygusal bag kuran ve paylasilabilir materyaller olusturarak etkilesim oranlarini

artirirlar (Casal6 vd., 2020, s. 514). Son olarak, sosyal kanit etkisi tiiketicilerin satin
alma niyetini dogrudan tetiklemektedir; zira takipgiler, influencer deneyimlerini birer

giiven gostergesi olarak degerlendirir (Sokolova ve Kefi, 2020, s. 3).

Influencer pazarlamasinin her alanda oldugu gibi yaptig: etkiler, diger strateji

ve uygulamalara gore avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Bazi arastiricilar

tarafindan tespit edilen nedenlik ve avantaj durumlar1 Cizelge 1.4’de verilmistir.

Cizelge 1.3. Influencer Pazarlamasi ve Tiiketici Davranislar: Uzerine Yapilan

Calismalar

Arastirma Konusu

Bulgular

Kaynaklar

Influencer pazarlamanin otel
isletmelerinde kullanimi

Influencer pazarlamanin
otel rezervasyonlarini
artirdig1 bulunmusgtur.

(Bayuk ve Arslan, 2018, s.
173)

Influencer  giivenilirliginin
tilkketici davraniglar tizerindeki
etkisi

Giivenilir influencer'larin

Onerilerinin tiiketici satin
alma Kkararlarin1  olumlu
etkiledigi belirlenmistir.

(Boerman vd., 2017a, s.
89)

Influencer
miisteri sadakati

pazarlama ve

Sadik misterilerin
influencer 6nerilerini daha
fazla dikkate aldigi
saptanmistir.

(Chen ve Zhang, 2020, s.
718)

Sosyal medya influencer'larinin
marka algisi tizerindeki etkisi

Marka algisin1 gelistiren
influencer kampanyalarinin
uzun  vadede  miisteri
sadakatine katki sagladigi
gorilmiuistiir.

(Lou ve Yuan, 2019, s. 58)

Sosyal medyanin seyahat
kararlar Uizerindeki etkisi

medya
turistlerin

Sosyal
platformlarinin
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destinasyon tercihlerinde

pazarlamasinin rolii

influencer is birlikleri ile
doluluk oranlarimi artirdigi
belirlenmistir.

belirleyici oldugu
saptanmuistir.
Turk turizminde influencer Tirkiye’deki  otellerin | (Karahan ve Yilmaz, 2020,

5. 254)

birlikleri ile
goriiniirliik saglamasi

Otel markalarimin influencer is
maksimum

Dogru influencer seciminin

otellerin  sosyal medya
erisimini artirdigl
saptanmuigtir.

(Williams, 2022, s. 55)

Cizelge 1.4. Influencer Pazarlamasinin Nedenlik ve Avantajlart

givenmek yerine influencer
tavsiyelerine yonelmektedir.

Neden/Avantaj Aciklama Kaynaklar
Geleneksel reklamlara olan Tuketiciler  geleneksel | (Freberg vd.., 2011, s. 91)
giivenin azalmasi reklam mesajlarina

Hedef kitleye dogrudan
ulagim

uyum
kitlelere odakli pazarlama
imkani saglar.

Demografik ve psikografik
sayesinde  tanimli

(Boerman vd., 2017b, s.
750)

Maliyet etkinligi ve yiiksek
(Olgiilebilirlik ve yatirrm
getirisi, ROI) ROI

karsiliginda ortalama 5,2 $
gelir elde edebilmektedir.

Markalar 1 $ yatinm

(Geyser, 2024, s. 3)

Ozgiin iretim

kabiliyeti

icerik

yaratict ve duygusal bag
kuran icerikler Uretir.

Influencer’lar  6zgiin,

(Casalé vd.., 2020, s. 514)

Sosyal kanit ve toplumsal
etki

influencer deneyimlerisosyal
kanit olarak degerlendirilir.

Takipgilerin ~ goziinde

(Sokolova ve Kefi, 2020, s.
3)

1.1.4. Otel Pazarlamasi ve Influencer

1.1.4.1. Otel Pazarlamasi

Pazarlamada, satig Orind dogru zamanda ve kabul edilebilir bir (cret
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karsiliginda alicisina sunmak olarak tanimlanabilmektedir (Ayaydin v.d., 2017, s. 77).
Otel igletmelerinin rekabet iistiinliiklerini elde edebilmek ve varliklarini siirdiirebilmek
icin pazarlama gelistirme teknikleri, en onemli ve en kisa siirede etkisini gosteren
yontemlerden birisidir (Korkmaz, 1996, s. 15; Oztiirk, 1995, s. 24;

Sarag ve Batman, 2021, s. 461).

Otel pazarlamasinda ve konuklarin agirlanmasinda, tiriiniin kendisi, fiyati, yeri,
promosyon, diger insanlarin bakis agisi, siire¢ ve fiziksel kanit sunulmast gézoniine
alimmasi gereken strateji bilesenleridir. Etkili bir pazarlama stratejisi, her tiirli
konaklama isletmesi i planinin 6nemli bir pargasidir. Saglam bir pazarlama yaklagima,
otellerin potansiyel miisterilerini ¢ekmesini, dogrudan rezervasyonlari artirmasini ve
tiiketici sadakatini gelistirmesini saglar. Oteller, hedef pazarlarin1 derinlemesine
anlayarak, dijital pazarlama tekniklerini de kullanarak ve veriye dayali i¢ goriilerden
yararlanarak gelir artisin1 saglayan kapsamli bir pazarlama plan1 olusturabilir.
Gelismekte olan pazar trendlerini belirlemekten kisisellestirilmis pazarlama mesajlari
olusturmaya kadar, iyi uygulanan bir strateji otelin pazardaki performansini derinden
etkiler (Anonymous, 2024c, s. 1).

Pazarlama, konaklama sektoriinde ¢esitli nedenlerden dolay1 ¢ok 6nemli bir rol
oynar. Oncelikle, son derece rekabetci bir ortamda etkili pazarlama otellerin,
restoranlarin ve diger isletmelerin rakiplerinden daha avantajli ve 6ne g¢ikmasina
olanak saglar. Butik otellerden ultra liikks tatil kdylerine kadar farkli konaklama
isletmeleri icin benzersiz bir kimlik olusturmaya ve ilgi cekici bir marka imaj
yaratmaya yardimci olur. Ayrica potansiyel konuklara sunduklari degeri de iletir.
Ikinci olarak, pazarlama, miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak igin hayati énem tasir.
Konaklama isletmeleri, hedefli kampanyalar kullanarak, sosyal medya platformlarinda
etkilesime gegerek ve aktif bir cevrimigi varlik siirdiirerek istedikleri kitleye ulasabilir
ve giiclii miisteri iligkileri gelistirebilir. Bu iliskiler, kisilerin birbirine aktarmalari
yoluyla otel gelirlerini artirmak i¢in ¢ok Onemlidir (Anonymous, 2024c). Otel
isletmelerinin hedef pazarlarinda farklilastirilmis bir pazarlama stratejisiyle rekabet
istiinliigii  elde etmesinin  yolu, pazarlama karmasi elemanlarinin etkin

kullanilmasindan gegecektir (Uner, 1998, 5.19).

Otel pazarlamasinda, hedef kitlenin dogru belirlenmesi, dogrudan
rezervasyonlar ve sadakat/baglilik programlari, arama motoru optimizasyonu, ve
icerik pazarlamasi, E-posta kampanyalar1 ve sanal turlar, ¢cevrimigi goriismeler ve

sosyal medya varlig1 ve kullanimi 6nemli yer tutar (Anonymous, 2024c, s.1).
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Pazarlama stratejilerinden birisi de, otellerin 6rnegin fiyati, hizmet kalitesi gibi
onemli gostergeleri esas alan “konumlarinin gorsellestirilmesi” olarak tanimlanabilir.
Bu nedenle algilama haritalari, otel yoneticileri tarafindan stratejik pazarlama
planlamasi1 kapsaminda kullanilabilecek 6nemli bir gorsel arag oldugu belirtilmektedir
(Uner, 1998, s. 20). Konya’da bulunan otellerle ilgili yapilan bir ¢alismada, otellerin
tamaminda pazarlama bolumleri bulunsa da, surdirdlebilir pazarlama stratejilerin
bulunmadigi, daha geleneksel pazarlama yontemlerini kullandiklar1 tespit edilmistir
(Calik, 2023, s. 57).

Otel pazarlamasi, bir otelin basarisinin inanilmaz derecede énemli bir pargasi
olabilir. Etkili pazarlama yeni miisteriler kazanmaya, marka sadakati olugturmaya ve
otel gelirini artirmaya yardimci olur. Otel isletmeleri i¢in en iyi pazarlama stratejisi,
hedefkitleye ve biitgeye bagli olacaktir. Ornegin, iist diizey miisterileri gekmek isteyen
liks bir otel, parlak basili reklamlara yatirim yapmak isteyebilirken, ekonomi sinifi bir
otel e-posta kampanyalari ve web sitesi optimizasyonu gibi dijital pazarlama
yontemlerine daha fazla odaklanabilir. Ayrica, oteller kendilerini rakiplerinden ayiran

ve misafirlerin gdziinde unutulmaz kilan benzersiz deneyimler yaratmaya ¢alismalidir.

Celik (2021) tarafindan basarili ve etkin bir otel pazarlamasinda, marka
mesajinin ve hedef pazarin yeniden gbzden gecirilmesi, teknolojiden en iyi sekilde
yararlanma, sosyal medya bilgisine sahip olma, sadece oteli degil, otelin konumunu da
pazarlamaya dahil edilmesi, otelini c¢evrimi¢i seyahat acenteleri araciligiyla
tanitilmasi, otel itibar yonetimi ile proaktif olunmasi, oteli pazarlamak i¢in misafirlerin
tesvik edilmesi, web sitesinin mobil uyumlu ve gezinmesi kolay olmasi, otelde
etkinliklere ev sahipligi yapilmasi, e-posta pazarlamasini kullanilmasi ve saglam bir

otel pazarlama stratejisi bliylimeye giden yol haritas1 oldugunu belirtmistir.

1.1.4.2. Otel Pazarlamasinda Influencer Kullanimi

Konaklama sektoriinde glgli bir sosyal medya varligi olusturmak son yillarda
pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Sosyal medya diinyasindaki en
onemli doniisiimlerden biri influencer pazarlamasinin yiikselisi olmustur. Bu trend,
markalarin kitleleriyle etkilesim kurma bi¢iminde devrim yaratmakla kalmadi, ayni
zamanda otelciler i¢in de bu sektorde yonetim kurallarini degistiren bir unsur haline
gelmistir. Uriiniin ve/veya markanin (otel) gériiniirliigiinii artirmak ve hedef kitleye
Ozgiin bir sekilde etkilesim kurmak isteniyorsa, influencer'larin giiciinii anlamak ve
kullanmak ¢ok 6nemlidir (Karcher, 2024, s. 1).
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Influencer pazarlama, konaklama sektoriiniin hedef pazarna ulagmasi ig¢in
kritik bir arag haline gelmistir. Gegmiste tatilde nereye gidilecegi, nerede kalinacagina
karar verilirken ilham almak i¢in TV reklamlarina, dergilere, seyahat kitaplarina ve
seyahat acentelerine bagvurulurdu ve bunlara giivenilirdi. Giinlimiize geldigimizde ise
sosyal medya platformlar1 bize hedefe yonelik ve kisisellestirilmis bir tavsiye araci
olarak islev goren muazzam miktarda igerik sunmaktadir. Tipik olarak influencer'lar
TikTok, Instagram, Snapchat ve YouTube gibi sosyal medya platformlarinda diizenli
olarak paylasim yapan vlogger'lar ve igerik tireticileridir. Kahve, yemek pisirme, video
oyunlari, seyahat veya neredeyse diger tum ilgi alanlar1 gibi izleyicileri kendilerine
¢eken bir alana sahip olma egilimindedirler. Sonug olarak, influencer'lar kendileri ve
takipgileri arasinda giiclii bir bag ve giliven olusturur. Influencer'lar tarafindan
olusturulan bu yakin ve hedef kitle, onlar1 bu kadar degerli bir pazarlama araci1 yapan
seydir. Konaklama sektériinde, markalarin bir influencer'a ticretsiz seyahatler, ticretsiz
otel konaklamalar1 ve licretsiz geziler sunmasi ve influencer'in bu seyahati ve deneyimi

kendi kanallarinda 6ne ¢ikarmasini beklemesi oldukca yaygindir (Breen, 2023, s. 1).

Influencer pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleyle etkilesim kurma bigimini
degistirerek markalarin 6zgilin ve etkili iletisim i¢in yeni yollar agmasina yardimci
oldu. Otelcilik sektorunde, etkileyici pazarlama, otellerin ve tatil koylerinin
goriintirliiklerini artirmalarina ve rezervasyonlari daha once hi¢ olmadigi kadar
artirmalarina olanak tantyan gii¢lii bir gii¢ olarak ortaya ¢ikti. Bu kilavuz, influencer
pazarlamaya genel bir bakis ve onu otel pazarlama stratejinize entegre etmenin
faydalarini saglar. Influencer pazarlama, otellere goriiniirligii artirmak, daha genis bir
hedef kitleyle baglant1 kurmak, potansiyel miisteriler kazanmak ve dijital pazarlamada
essiz bir firsat sunmaktadir. Otelciler ve konaklama markalari, olanaklarini,
deneyimlerini ve benzersiz tekliflerini sergilemek icin bu bireylerin etkisinden
yararlanabilmektedir. Gezginler, seyahat ilham1 ve Onerileri i¢in giderek daha fazla
dijital platformlara giivenmektedir. Influencer pazarlamasi, otellerin kendilerini
stratejik olarak konumlandirmalarina ve digerlerinden ©onde olmalarina olanak
tanimaktadir (Lorette, 2024, s.1).

Bir otel influencer'r aslinda seyahat ve konaklama diinyasinda bir trend
belirleyicidir. Bu igerik olusturucular, hikayeler anlatarak ve deneyimler paylagarak
otellerin ve konaklama yerlerinin en etkin sekilde goriinmesini saglayabilir. Otel
influencer'lari, kalacak yer bulma konusunda tavsiyelerine giivenen bir kitleyle giiglii
bir iliski kurmaya biiyiik 6zen gosterirler. Oteller, markalarin rekabetc¢i konaklama
ortaminda One c¢ikmasma yardimci olmak uUzere gorundrliklerini artirmak ve
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cevrimigi itibarlarin1 gelistirmek i¢in ¢evrimici itibarlarindan yararlanabilecek
kisilerle biiylik basar elde edebilmektedir. Bir konaklama influencer'1 aslinda seyahat
ve konaklama diinyasinda bir trend belirleyicidir. Bu igerik olusturucular, hikayeler
anlatarak ve deneyimler paylasarak otellerin ve konaklama yerlerinin en etkin sekilde
gorlnmesini saglayabilir. Konaklama influencer'lari, kalacak yer bulma konusunda
tavsiyelerine gilivenen bir kitleyle gii¢lii bir iliski kurmaya biiyiikk 6zen gosterirler.
Oteller, markalarin rekabetci konaklama ortaminda 6ne ¢ikmasina yardimci olmak
Uzere gorundrliklerini artirmak ve g¢evrimigi itibarlarini gelistirmek i¢in ¢evrimigi
itibarlarindan yararlanabilecek kisilerle biiyiik basar1 elde edebilmektedir (Schwartz,
2024,s. 1).

Giinlimiizde, seyahat ve konaklama sektorii dijitallesmeye bagli olarak biiytik
bir doniisiim gegirmektedir. Sosyal medya, seyahat kararlarini sekillendiren en 6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Seyahatseverler, seyahat ve konaklama tercihlerinde
sosyal medya paylasimlarini, influencer 6nerilerini ve kullanic1 yorumlarini dikkate
almaktadirlar (Leung vd., 2013, s. 19).

Genel olarak, basarili otel yOnetimi i¢in en iyi pazarlama stratejisi, yeni
miisteriler kazanirken miisteriyi elde tutmay1 da hesaba katarak hedef kitleye hitap
eden girisimlerin bir kombinasyonunu i¢ermelidir. Bu nedenle, konaklama yénetimi,
otelin hayati bir unsurudur. Dogru stratejilerle oteller, ilgi ¢ekici kampanyalarla dogru

kitleleri hedefleyerek performanslarini artirabilir.

Turizm sektorli, influencer pazarlamasinin etkisini en fazla hisseden
sektorlerden biridir. Yapilan arastirmalar, influencer’larin otel deneyimlerini ve
seyahat iceriklerini paylastiklarinda, takipcilerinin seyahat ve konaklama kararlarim
dogrudan etkiledigini ortaya koymustur (Casald vd., 2020, s. 516). Takipgilerin,
influencer’larin deneyimlerini ve yorumlarini geleneksel reklamlarla kiyasladiginda,
daha giivenilir ve samimi bulduklar1 gézlemlenmistir. Bu durum, markalarin ve
otellerin influencer’larla igbirligi yaparak daha genis bir kitleye ulagmalarim

saglamaktadir.

Konaklama sektoriinde influencer pazarlamasi, potansiyel misafirlerin otelleri
tercih etme kararlarinda etkili bir faktor olarak one ¢ikmaktadir. Arastirmalar, sosyal
medya fenomenleri tarafindan yapilan otel paylasimlarinin, tiiketicilerin seyahat
planlarint ve otel rezervasyonlarint 6nemli oOlgiiede etkiledigini gdstermektedir
(Gretzel vd., 2000, s. 415). Influencer'larin takipgileri tizerinde olusturdugu giiven ve
otorite, tlketici davramislarin1 yonlendirmektedir (Johnson ve Lee, 2019, s. 75).
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Ayrica, influencer'larin sundugu gorsel ve icerik odakli pazarlama yontemleri,
otellerin marka bilinirligini ve sosyal medya etkilesimini arttirmasina yardimci
olmaktadir (Schivinski ve Dabrowski, 2016, s. 190). Ozellikle deneyimsel pazarlama
stratejileri ile birlestirildiginde, influencer kampanyalarinin otel doluluk oranlar1 ve

gelir iizerinde olumlu etkiler yarattig1 goriilmiistiir (Hughes vd., 2019, s. 1102).

1.1.4.3. Sosyal Medyanmin Seyahat ve Konaklama Tercihlerindeki Rolu

Giliniimiizde, seyahat ve konaklama sektorii dijitallesmeye bagli olarak biiyiik
bir doniisiim gecirmektedir. Sosyal medya, seyahat kararlarini sekillendiren en 6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Seyahatseverler, seyahat ve konaklama tercihlerinde
sosyal medya paylagimlarini, influencer onerilerini ve kullanic1 yorumlarini dikkate
almaktadirlar. Sosyal medya platformlari, markalarin potansiyel miisterilerine
ulagsmasin1 saglayan etkili araglar sunmaktadir. Seyahat sektoriinde, Instagram ve
YouTube gibi platformlar, seyahat deneyimlerini gorsel ve video igeriklerle paylasan
kullanicilarin ve influencer'larin etkisiyle onemli bir rol oynamaktadir (Leung vd.,
2013, s. 4, 5). Bu durum, markalarin miisteri kitlesiyle etkilesime girme ve giiven

olusturma konusunda biiyiik firsatlar yaratmaktadir.

Sosyal medya, 6zellikle konaklama ve restoran secimlerinde énemli bir rol
oynadigindan, ilgili sektorlerin uygulayicilar sosyal medya platformlarina aktif olarak
katilmal1 ve yeni miisterileri gekmek i¢cin mevcut misafirleri sosyal medyada ayrintili

yorumlar yapmaya tesvik etmelidir (Liu vd., 2019, s. 20) .

Caligmalar, otellerin glinlimiiz dijital ¢aginda sosyal medya kanallarini daha
fazla kullanmasi gerektigini gostermistir. Geleneksel pazarlama teknikleri hala
gecerliligini korusa da, sosyal ag siteleri araciligiyla saglanan bilginin kalitesi ve
derinligi genellikle bu tekniklerin oniine ge¢mektedir. Bu bulgular, sosyal medya
pazarlamasinin hizmet kalitesini artirmak ve marka sadakati olusturmak icin stratejik
bir sekilde kullanilabilecegini ve bdylece konaklama sektoriindeki rekabet
avantajlarin1 pekistirebilecegi belirtilmistir. Gelecekte, farkli niifus gruplarmin (yas,
cinsiyet, kiiltiirel ge¢cmis vb.) sosyal medya pazarlamasina verdigi tepkilerdeki
farkliliklara ve farkli sosyal medya platformlarinin otel hizmet kalitesini ve turistlerin
davranigsal niyetlerini etkilemedeki benzersiz roliine daha fazla odaklanilabilir. Ayica,
kiiltiirel faktorlerin getirebilecegi sinirlamalar g6z oOnilinde bulundurularak, bu
degiskenlerin sosyal medya pazarlamasinin etkinligini nasil  diizenledigi
arastirilabilecegi, boylece otel endiistrisi i¢in daha dogru ve kisisellestirilmis

pazarlama stratejisi Onerilerinin saglanabilecegi belirtilmistir (Han vd., 2025, s. 9, 10).
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1.1.4.4. Turkiye'deki ve Duinya'daki Uygulamalar

Diinya genelinde oteller, influencer pazarlamasmin avantajlarindan
faydalanmak icin farkl1 stratejiler uygulamaktadir. Ornegin, Marriott, Hilton ve Four
Seasons gibi otel zincirleri, belirli influencer'lar ile ortaklik kurarak sosyal medya
kampanyalar1 ger¢eklestirmektedir (Deng, 2022, s. 275).

Bu isbirlikleri sayesinde, oteller genis kitlelere ulasarak hem marka bilinirligini
artirmakta hem de dogrudan miisteri ¢ekmektedir Tiirkiye'de ise son yillarda artan
influencer pazarlamas: kullanimi, 6zellikle Antalya, Istanbul ve Bodrum gibi turistik
bolgelerdeki oteller tarafindan benimsenmistir. Konaklama igletmeleri, influencer'lar
ile yaptiklar is birlikleri sayesinde yerli ve yabanci turistleri otellerine ¢ekmeyi
hedeflemektedir (Karahan ve Yilmaz, 2020, s. 254). Katilim diizeyini artirmak
amaciyla influencer’lar ve markalar cesitli stratejiler uygular: Bunlar asagidaki gibi
olabilir.

e Etkilesim ¢agrilari (Call-to-action): “Bu gonderiyi begendiysen yorum
yapmay1 unutma!” gibi yonlendirmeler.

¢ Yarigmalar ve ¢ekiligler: Kullanicilarin igerik iretmesini veya paylasim
yapmasini tesvik eder.

» Hashtag kampanyalari: Marka bilinirligini artiran ve kullanict igeriklerini
ayni1 baglik altinda toplayan etkili araglardir (e.g., #ShotoniPhone,
#StayAtHilton).

* TikTok gibi platformlarda bu stratejiler daha dinamik bir hal almigtir. 15-60
saniyelik videolarin ses, gorsel efekt ve challenge (meydan okuma) temelli
olmasi, viral yayilimi kolaylastirmaktadir (Montag vd.., 2021, s. 2). Ozellikle
otel tanitimlarinda “room tour”, “sunset view” veya “breakfast spread” gibi
temalar, gorsel estetikle birlestiginde kullanicilar tarafindan hizla
cogaltilmakta ve yayilmaktadir. Ayrica kullanicilarin markayla 6zdeslestigi
ve icerik iliretmeye basladig1 nokta, kampanyanin yalnizca tanitim degil ayn
zamanda topluluk olusturma giiciinii de ortaya koyar (Sokolova ve Kefi,
2020, s. 2).

Sonug olarak, influencer pazarlamasinin konaklama sektorii tizerindeki etkisi
hem Tiurkiye'de hem de dinyada blylyen bir trend olarak devam etmektedir.
Akademik calismalar ve uygulamalar, influencer'lar ile yapilan stratejik ortakliklarin

otellerin rekabet avantaj1 kazanmasinda kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir.

1.1.4.5. Konaklama Sektérinde Kullamlan Influencer Kampanyalari

Konaklama sektoriinde influencer pazarlamasi, marka bilinirligini ve miisteri
sadakatini artirmak amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir. Literatirde, otel
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markalarinin  sosyal medya fenomenleri ile stratejik is birlikleri kurarak
kampanyalarinin erigim, etkilesim ve rezervasyon oranlarinda anlamli artiglar elde
ettigi raporlanmistir (Amaro vd., 2020, s. 144). Ornegin, Marriott Bonvoy markast,
#TravelBrilliantly kampanyasinda hem macro hem de micro influencer’lar1 kullanarak
Instagram ve YouTube platformlarinda 2 milyonun (zerinde izlenme ve

%4,3 etkilesim oranmi elde etmistir (Anonymous, 2024d, s. 1). Bu kampanyada,
influencer paylasimlarinin gorsel estetigine ve otel deneyimini vurgulayan kisa

videolara odaklanilmistir.

Hilton Hotels ve Resorts tarafindan yuritilen "Hilton Stories ve Stays"”
kampanyasinda, mikro-influencer’lar araciligiyla hedef kitlenin yasam tarzina uygun
deneyimler 6ne c¢ikarilmigtir. Kampanya, Instagram hikayeleri iizerinden gilinliik
goriiniirliik artis1 (%35) ve web sitesi trafik yonlendirmesinde %22 artis saglamistir
(Anonymous, 2025d, s. 1).

Accor Live Limitless programi kapsaminda TikTok’ta baslatilan
#WeekendAtAccor kampanyasi, nano ve mikro influencer’lar ile kullanici tarafindan
olusturulan igerik (UGC) etkilesimini tesvik etmistir. Kampanya, 1,2 milyon video
goriintiilemesi ve 18.000 kullanici paylasimli igerik kaydi tiretmistir Cizelge 1.5°de

Influencer kampanyasi etkilesim siirecini gostermektedir (Anonymous, 2024e, s. 8).

Cizelge 1.5. Influencer Kampanyasi Etkilesim Siireci (Anonymous, 2024e, s. 8).

Kampanya Platform Influencer Tri Baglica KPI

Marriott ~ Bonvoy Instagram,
#TravelBrilliantly YouTube

Macro ve Micro

Erisim: 2M+, Etkilesim: %4,3,
Rezervasyon: %15 artis

Hilton Stories ve Stays | Instagram

Micro

Story Goriintiileme: %35 artis,
Web Trafik: %22 artis

Accor Live Limitless | TikTok
#WeekendAtAccor

Nano ve Micro

Video Izlenme: 1.2M, UGC:
18K paylasgimlar

Asagidaki  gorseller, konaklama  sektoriinde
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kampanyasindan se¢ilmis 6rneklerdir:

) misscarielizabeth and
’Q. german.samvel

Original audio

misscarielizabeth @ 43w
a dream come true € 4 we are
speechless!

- »

thank you SO much @hiiton &
@hiltonhonors for the special care
package and two free nights! we
cannot wait to use these

comment and let us know where we
should use our two free nights!!! 4

#travel #travelitiktok #hilton

#hiltonhonors #hiltonforthestay
#hiltonamex #walidorf #waldorfastoria
#carepackage #traveling

#travelingtheworid #traveitips
#traveltipsandtricks #travelcreditcards
#travelcreditcard #travelhacks v

QY W
@D 719 tikes

50

July 31, 2024

Sekil 1.7. Instagram’da yayimlanan “It Matters Where You Stay” temali kampanya
kreatifi, mikro-influencer is birliklerine vurgu yapiyor (Hilton, 2024 Temmuz).
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hilton and parishilton
Original audio

. hilton ® We had the most magical time hosting a Mother’s Day
brunch with @parishiton and @Hilton 3t @waldorfbevhills to
celebrate some incredibie moms. %

When you want to give your mom the best, it matters where you
stay. #HiltonForTheStay

. hilton ® & thanks @nazyfamoosh, @deddehhoward,
@jessimalay and @aylenpark for joining us!

9likes Reply

]
] /) parishilton © Such a fun day & Happy Mother's Day
3 everyone ¥

w 77lkes Reply
View replies (2)
@ parishilton ® & & & & &
= 3w 57 hikes Raply

View replies (

3
@ parishilton® € L L L L ¢ © ¢
Z 3w 46likes Reply

@ deddehhoward @ Balance is so HOT! Happy Mother's Day,
Pparishiton! It was so lovely to be a part of this special
experience. @

3 8 likes Reply

surprise them.

—  View replies (1)

Sekil 1.8. Hilton markasi ve Paris Hilton is birligi (Hilton, 2024 Temmuz).

1.1.4.6. Etkilesim Ol¢iimleme ve Basar1 Gostergeleri

Influencer kampanyalarinin performansini degerlendirmek, sadece gorinurluk
sayilariyla degil, oOlgiilebilir metriklerle miimkiindiir. Etkin bir degerlendirme,
kampanyanin yatirim geri doniisiinii (ROI) ve marka hedeflerine olan katkisini ortaya
koyar (Geyser, 2024, s. 3). Olgiimlemede kullanilan baslica gostergeler sunlardir:

¢ Etkilesim oran1 (Engagement Rate): Begeni, yorum ve paylasim sayisinin
takipci sayisina orani. Mikro influencer’larin bu oranda genellikle daha
basarili oldugu bilinmektedir (Lou ve Yuan, 2019, s. 59).

e Tiklama orani (Click-Through Rate - CTR): Linke tiklayan kullanici orani,
web trafigine dogrudan katkiy1 gosterir.

¢ Takipci kazanimi: Kampanya siiresince markanin veya otelin sosyal medya
hesaplarindaki takipgi artisi.

« Yonlendirme kaynakl rezervasyonlar: Influencer tarafindan paylasilan
baglantilar iizerinden gelen rezervasyonlar.

¢ Kampanya etki skoru (Earned Media Value): Influencer is birliginin medya
satin alma ile elde edilmesi durumunda yaratacagi muhtemel degerin parasal
karsilig1.

Bazi oteller 6zel takip baglantilar1 (UTM kodlari) ve “promo code” sistemleri
ile hangi influencer’mn ne kadar katki sagladigini dogrudan Olcebilmektedir. Bu
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sayede veri temelli karar alma siirecleri desteklenmekte ve gelecekteki is birlikleri
daha etkin sekilde planlanabilmektedir (Khamis vd., 2017). Bunun yani sira, influencer
iceriklerinin kampanyadan sonra da erisilebilir olmasi (6rnegin Instagram’da
sabitlenmis story'ler ya da YouTube videolar1) uzun vadeli marka algis1 ve kalic1 etki

olusturabilir.

Pazarlama icinde, konaklama, yeme-icme, spor, kiltir faaliyetlerinin yerine
getirilmesinde, eglence ve turizmde otel isletmeleri sektorel olarak 6nemli bir yer tutar.
Bu nedenle otellerin hem miisteri kazanmasinda hem de miisteri devamliligi
konusunda pazarlama stratejileri iginde yer alan, “Niifuzlu Pazarlama” (Influencer
Marketing)’nin etkilerinin bilinmesi 6nemli olacaktir. Bu arastirmada, Turkiye
genelinde, konaklama isletmelerinde (oteller) influencer marketing (niifuzlu
pazarlama) uygulamalarinin durumu ve etkisi aragtirilmistir. Boylece, bu calisma,
influencer pazarlamasinin otel isletmeleri (izerindeki etkisini daha detayli inceleyerek
literatiire katki saglamayi da amaglamaktadir. Ayrica, sosyal medyanin konaklama
sektoriinlin performansini artirabilecegi géz oniinde bulunduruldugunda, bu ¢alisma
sosyal medyanin sektordeki etkisi, tiiketicilerin kullanma durumlart ve tiiketici

davraniglari lizerindeki etkileri neler olabilecegi sorusuna da cevap aramaktir.

1.2. Pazarlamada Sosyal Medya Kullanimi ve Dijital Pazarlama

Giliniimiizde geleneksel pazarlama yontem ve araglarinin tiikketiciler Gzerindeki
etkileri olduk¢a azalmistir. Teknolojik gelismeler sayesinde bireyler istedikleri bilgiye
hizli bir sekilde ulasabilmekte ve tek bir tusa basarak farkli platformlar {izerinden
fikirlerini belirtebilmektedirler (Mat, 2019, s.iii). Bir¢ok pazarlamaci, sosyal
medyanin daha fazla ilgi gérmeye deger, bagimsiz bir pazarlama teknigi olduguna
inanir. Sosyal medya, hedef kitle etkilesimini artirmaya, tiiketicileri egitmeye ve daha
fazla Urun satilmasina yardimer olabilecek uygun maliyetli bir pazarlama araci olarak
da bilinmektedir. Bu nedenle, turizm/konaklama sektori icin sosyal medya
platformlar1 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Bdylece, kullanicilar,
deneyim odakl1 bir sektdr olan konaklama endiistrisinde, tiiketicilerin seyahat kararlari
biiyiik Ol¢lide Onceki seyahat deneyimlerini bu platformlarda paylasarak diger
potansiyel kullanici veya bireylerin yeni destinasyon se¢imlerinde etkili olmaktadir
(Xiang ve Gretzel, 2010, s. 180; Smith ve Taylor, 2020, s. 370). Pazarlama,
tiketicilerin isteklerini fark eden, bu istekleri yerine getirmek icin bir Grin veya
hizmete odaklanan tiiketicileri sunulan iiriin veya hizmetlere dogru yonlendirmeye
calisan toplumsal bir siirectir. Zaman i¢inde degisimle birlikte pazarlama da gelisen
teknolojiden olumlu yonde etkilenmistir. Bu nedenle, digital pazarlama  pazarlama
profesyonellerine  heyecan  katmustir  (Taherdoost
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ve Jalaliyoon, 2014, s. 335).

Sosyal medya son on yilda geligerek is, eglence, kriz yonetimi, ve siyaset gibi
farkli alanlarda bilgi edinme ve yaymada 6nemli bir itici gii¢ haline gelmistir. Sosyal
medyanin artan popiilaritesi onu neden bu kadar ¢ok kullandigimiza ve bu faaliyeti

hangi unsurlarin etkiledigine iliskin bir dizi soruyu da giindeme getirmektedir.

Sosyal medya, goriinliste sonsuz sayida insan arasinda sosyal etkilesim i¢in
igbirligine dayal1 bir alan sunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin rutin kullanimi
ile ilgili olarak cesitli faydalar tespit edilmistir. “Alt1 temel kapsayici fayda (1)
bagkalariyla artan etkilesimler, (2) daha fazla mevcut, paylasilan ve kisiye 6zel bilgi,
(3) saglik bilgilerine artan erisilebilirlik ve genisleyen erisim, (4) akran, sosyal,
duygusal destek, (5) halk sagligi goézetimi ve (6) saglik politikasin1 etkileme
potansiyeli olarak tanimlanmistir” (Moorhead vd., 2013, s. 8).

Aragtirmalara gore isletmelerin %92’si pazarlama i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin bu kadar popiiler olmasinin nedeni,
cogunlukla bir hesap olusturmanin ve marka ile ilgili icerik yaymlamanin {icretsiz
olmasidir. En 6nemlisi, her sosyal medya kanali belirli bir kitleye hitap etmeye de
yardimc1 olabilmektedir (Snyder, 2024, s. 1). Yapilan arastirmalarda, ozellikle
YouTube ve Instagram gibi gorsel igerigi zengin sosyal medya platformlarin,
kullanicilarin/tiiketicilerin - seyahat tercihlerinde belirleyici veya etkili oldugu
belirtilmistir (Gretzel vd., 2006, s. 415; Brown, 2021, s. 132). Sonug olarak, sosyal

medya, turizm sektorii i¢in 6nemli bir karar verme araci haline gelmistir.

Facebook ve Instagram’in 2018/2019’da en baskin sosyal medya oldugu ve
sirketlerin satiglarin1 artirmak, igeriklerini tanitmak, viral olmak, miisterileri hakkinda
daha fazla bilgi edinmek veya rekabeti takip etmek istiyorlarsa pazarlamalarini
agirlikli olarak bu aglara odaklamalar1 gerektigi belirtilmektedir. (Hruska ve
Maresova, 2020, s. 10).

Gunlimiuzde insanlar internet kullanarak, sosyal medya ve burada yer alan bilgi,
veri, reklam, Oneri ve yorumlara ¢ok kisa (dakikalar i¢inde) siirede ulagabilmektedir.
Insanlarin sosyal yasamlarinda en 6nemli yer tutan seyahat etmeleri ve otel gibi
kalacak yerler hakkinda bilgilere de bu sekilde bilgi edinebilmektedir.

Dijital pazarlamanin en yaygin avantajlari, kiiresel erisim, yerel erisim, uygun
maliyet, marka farkindaligi, etkili hedefe ulasma, goklu stratejiler, ¢oklu igerik

27



GIRIS Betiil CETIN

tiirleri, artan atilim, analitik ve optimizasyon, artan yatirim getirisi, baglihig1 tesvik
etmek, biiylik miisteri taban1 ve gelistirilmis miisteri deneyi olarak sayilabilir (Duggal,
2025, s. 3).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri etkilemedeki bilesenlerinin
(eglence, etkilesim, trend olma, 6zellestirme ve kisiden kisiye iletisim) sosyal medya
aktivitelerini olusturma ve sonrasinda sosyal bir kimlik kazanilmasi ve tiim bunlarin
da miisteri memnuniyeti ile dogrudan iligkili oldugudur. Miisteri memnuniyeti,

devamlilik, katilim ve satin alam siire¢lerinin de bir sonucudur (Sekil 1.2).

Agizdan
Eglence  Etkilesim 1‘;';2:‘: Ozellestirme agiza —> :10:3’;; —_ Sosyal
iletisim Aktiviteleri Kimlik
Devamhihk

L5  Memnuniyet <« |

Satin

Katihm e

Sekil 1.4. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Miisteri Niyetlerini Etkilemedeki
Bilesenleri ve Rolii (Jamil vd., 2022)

Sonug¢ olarak, sosyal medya tiiketiciyle kurulan iliskinin yapisim1 kokten
degistirmistir. Etkilesim, kisisellestirme, anlik geri bildirimi, kullanici katilimi ve veri
analitigi gibi yenilikler sayesinde pazarlama faaliyetleri daha etkin, esnek ve tiiketici
odakli hale gelmistir. (Anonymous, 2023a; McKinsey, 2021). Bu nedenle, sosyal
medyanin getirdigi yenilikler ve bunlarin sagladigi sonuglar ve etkileri Cizelge 1.2°de
verilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Chaffey ve Chadwick, 2019; Bozkurt vd., 2021;
Moon ve lacobucci, 2022).

Cizelge 1.2. Sosyal Medyanin Getirdigi Yenilikler ve Bunlarin Sagladigi Sonuclar
ve Etkileri (Anonymous, 2025)
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Yenilikler Saglanan sonuglar veya etkileri

Cift yonll iletisim Tiiketicilerle etkilesimli ve anlik iletisimin saglanmasi

Kisilestirilmis icerik | Kullanici verileri analiz edilerek kisiye 6zel igerik olusturulmasi
uretimi

Kullanic1  tarafindan | Tiiketicinin deneyimlerini paylasmasina olanak verilmesi
olusturulan icerik

Veriye dayali karar alma | Stratejilerin kullanici verilerine gore sekillenmesi

Etkiyeci karar alma Sosyal medya fenomenleri araciligi ile yapilan tanitimlar

1.3. Konaklama isletmelerinin Tanimi ve Onemi

Konaklama isletmeleri, turistlere ve diger seyahat edenlere kisa veya orta siireli
konaklama hizmeti saglayan, genellikle ticari amagla faaliyet gdsteren tesislerdir.
Uluslararasi istatistik siniflamalarinda “tourist accommodation establishment” terimi,
kisa siireli iicretli konaklama hizmeti veren yerel birim (6r. oteller, pansiyonlar, kamp
alanlar1 vb.) olarak tanimlanir; bu tanim turizm politikalar1 ve sektorel analizler igin
ortak bir cergeve saglar. Konaklama isletmeleri, destinasyonlarin cekiciligini
tamamlayan temel unsurlardan biridir; bunlar yerel ekonomiye dogrudan katki
saglamakta (istihdam, vergi geliri), turistik talebi yapisallastirmakta ve destinasyon
imajima yon vermektedir. Bu nedenle konaklama isletmeleri turizm ekosisteminin hem
arz hem de deneyim bileseni agisindan kritik 6neme sahiptir (Eurostat, t.y.; United
Nations, 2008).

Konaklama isletmelerinin 6nemi, turizm ekosisteminde yalnizca arz bileseni
olmaktan ileri gider; bolgesel ekonomik kalkinma, istihdam yaratma, yerel tedarik
zinciri etkisi ve destinasyon imaj bicimlendirmesi gibi rolleri de vardir. Ornegin Celik
ve Cevirgen (2021) caligmasinda, cevresel sertifikaya sahip konaklama isletmesi
yoneticileri, isletmelerinin siirdiiriilebilirlik ilke ve uygulamalar1 yoluyla cevresel
korumaya katkida bulunduklarini ifade etmislerdir. Ancak bu ¢alismada, yonetsel
planlama eksikligi ve kurumlararasi koordinasyon yetersizligi gibi
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engellerin oldugu da belirlenmistir (Celik & Cevirgen, 2021). Bu bulgu, konaklama
isletmelerinin hem ekonomik hem g¢evresel hem de sosyal rolleri iistlenme
potansiyelinin oldugunu, ancak bu potansiyelin gergeklesebilmesi igin stratejik
yonetim ve iyi yOnetisim yapilarinin gerekli oldugunu gostermektedir (Celik &
Cevirgen, 2021).

1.3.1. Konaklama Isletmelerinin Tiirleri ve Simiflandirmasi

Konaklama isletmeleri siniflandirilirken kullanilan ¢ok boyutlu yaklagim,
literatlirde yaygin olarak benimsenmistir. Bu yaklasim, tesis tipleri, isletme modeli,
miisteri segmenti ve hizmet sunum bicimi gibi birden ¢ok degiskenin birlikte
degerlendirilmesini 6nerir(Cser & Ohuchi, 2008).

1.3.1.1. Fiziksel Yap1 ve Tesis Tipi

Fiziksel yap1 agisindan smiflandirma, en yaygin yaklagim olup geleneksel
olarak otel, motel, tatil koyii (resort), pansiyon, kamp ve kisa siireli kiralama (home
sharing; Airbnb vb.) gibi kategorileri icerir. Cser ve Ohuchi (2008), farkl: Ulkelerdeki
otel siniflandirma sistemlerini inceledikleri ¢alismalarinda otel, motel ve tatil kdyti gibi
kategorilerin belirgin kriterlerle ayrildigint belirtmislerdir. (Cser & Ohuchi, 2008)
Airbnb ve kisa siireli kiralama platformlarinin yiikselisi, geleneksel siniflandirmalar:
yeniden gdzden gegirmeye zorlamaktadir (Guttentag, 2015).

1.3.1.2. Isletme Modeli

Konaklama isletmelerinin bagimsiz mi1 yoksa zincir/franchise mi oldugu,
pazarlama, marka yonetimi ve operasyonel kararlar1 biiytik 6l¢iide etkiler. O’Neill ve
Mattila (2011) calismasinda, markali otellerin kriz donemlerinde bagimsiz otellere
kiyasla daha yiiksek doluluk oranlari elde ettigini gostermislerdir. (O’Neill & Mattila,
2011) Ayrica “Comparing Chains versus Independent Hotels” baslikli ¢alismada,
markal1 otellerin gelir performanslarinin bagimsiz otellere kiyasla daha istikrarl
oldugu tespit edilmistir. (Ribaudo, 2020) Bu farklar, pazarlama stratejilerinde marka

giicii, sadakat programlar1 ve dagitim kanallar1 se¢iminde kendini gosterir.

Ayrica, bazi otel isletmeleri yonetim sdzlesmeleri (management contracts) ya
da franchise anlagsmalar1 kullanir; bu tiir modeller, sahibin isletme yiikiinii hafifletirken

marka ve operasyonel destegi beraberinde getirir (Fernandez-Barcala et al., 2022).
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1.3.2. Otellerin Yildiz Sistemine Gore Smiflandirmasi

Otellerin yildiz sistemi ile siniflandirilmasi, hizmet kalitesi ve tesis
standartlarin1  simgeleyen yaygin kabul gormiis bir uygulamadir. Yildiz
derecelendirmeleri genellikle altyapi, tesis olanaklari, hizmet seviyesi, miisteri
giivenligi, teknik donanim ve gevresel kriterler gibi ¢cok sayida 6l¢iitii igerir (UNWTO,
2015). Bu sistemler, tiiketicilere otel kalitesi hakkinda 6n bilgi sunma islevi goriirken
ayni zamanda otellerin piyasa konumlandirmasini ve fiyatlamasini yonlendiren bir
kalite gOstergesi haline gelmistir.

NuUfiez-Serrano, Turrion ve Velazquez (2014) bu ¢alismada, yildizlarin kalite
gostergesi olmasina ragmen derecelendirmelerdeki belirsizlikler ve diizenleyici
farkliliklarin yildizlarin giivenilirligini azalttigin1 belirtmislerdir. Bu calismada ayrica
baz1 otellerin resmi yildiz kriterlerini karsilarken kalite algisinda geride kaldigi,
bazilarinin ise alt y1ldizli olmalarina ragmen miisteri yorumlartyla yiiksek kalite algisi
yarattig1 tespit edilmistir. (NGnez-Serrano, Turrion & Velazquez, 2014)

Glincel calismalarda ise yildiz sistemlerinin resmi kriterlerle birlikte dijital
kullanict yorumlari, ¢evresel kriterler ve miisteri deneyimi verilerini de igeren hibrid
smiflandirma yaklagimlarmin benimsendigi goériilmektedir. Ornegin Koutoulas ve
Vagena (2023) star rating operatorlerinin goziinden bu evrimi tartismakta; UNWTO
(2015) ise 4-5 yildiz siniflarinda ortak kriterlerin ve gevresel Olgiitlerinin 6nemini
vurgulamaktadir. Nufiez-Serrano ve ark. (2014) ise diizenleyici farkliliklarin

yildizlarin giivenilirligini etkiledigini gostermektedir.

Ayrica yildiz sisteminin otel performansina etkisi {lizerine yapilan ampirik
analizler, y1ldiz sayisinin miisteri memnuniyeti ve fiyatlandirma {lizerinde moderator
rol oynadigini ortaya koymaktadir. Nunkoo ve digerleri (2020) yayinlanan caligmada,
diisiik segment oteller i¢in altyapr ve misafir hizmetlerinin yildiz sayisi1 agisindan
onemli belirleyici faktor oldugu, ancak {ist segmentte miisteri deneyimin agir bastigi
belirtilmistir (Nunkoo, 2020). Bu sonug, otel siniflandirma sistemlerinin segment bazli

stratejiler i¢in yeniden yorumlanmasi gerektigini vurgular.

1.4. Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama, ¢evrimdisi materyaller kullanarak kitleleri hedefleyen
bir tanitim stratejisidir. Pazarlamacilar tiiketicilerle fiziksel mekanlarda etkilesime
gecmek icin geleneksel pazarlamayi kullanabilir. Bu pazarlama materyallerini
genellikle hedef kitlelerinin gérme, duyma veya etkilesime girme olasiligimin daha

yiiksek oldugu yerlere yerlestirirler.
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Geleneksel pazarlama, basili yayin, dogrudan posta ve agik hava reklamciligi
gibi ¢evrimdis1 platformlar aracilifiyla iriinleri veya hizmetleri tanitmak igin
geleneksel tekniklerin kullanilmasini kapsar. Bu yontem dijital pazarlamadan dncedir
ve hedef kitlelerle baglanti kurmak i¢in yerlesik kanallara dayanir. Geleneksel
pazarlama stratejileri gazete reklamlari, TV reklamlari, radyo spotlari, reklam panolari,
el ilanlar1 ve brosiirleri igerir. Geleneksel pazarlamanin hedefleri arasinda marka
bilinirligi olusturmak, yeni miisteriler ¢cekmek, iiriin veya hizmetleri tanitmak, satis
yapmak, pazar payini artirmak ve miisteri sadakatini tesvik etmek yer alir. Geleneksel
pazarlama, marka mesajin1 ¢esitli ¢evrimdisi kanallar ve taktikler araciligiyla genis bir
kitleye etkili bir sekilde iletmeyi amaglar (Chetana, 2024, s. 2).

Kartvizitler, dergilerindeki veya gazetelerdeki basili reklamlar gibi bir¢ok
bilesen geleneksel pazarlama olarak kabul edilir. Ayrica posterler, medyada
yaymlanan reklamlar, reklam panolar1 ve brosiirleri de buna dahildir. Genel olarak
geleneksel pazarlama; {iriin, hizmet veya logoyu markalastirmak i¢in dijital araclar
disinda her seyi igerir. Geleneksel pazarlamanin g6z ardi edilen bir diger araci da,
insanlarin bir randevu veya ag araciligiyla titiz bir ticareti kesfetmesi ve nihayetinde
onlarla bir baglant1 kurulmasidir (Taherdoost ve Jalaliyoon, 2014, s. 336). Geleneksel
Pazarlama iki yonli akis yerine tek yonli iletisim araci igeren platformlar kanallar ve
teknikler kullanilarak mal ve hizmetlerin pazarlanmasi1 anlamina da gelir. Buna karsilik
dijital pazarlama, sirketin {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in ¢evrimigi platformunda

kullanilan zamandir (Anonymous 2025a, s. 4).

Geleneksel pazarlama kanallar1 ile dijital ¢ag arasindaki karmagsik iliskiyi
vurgulayarak, bunlarin bir arada var oldugunu, uyum sagladigint ve gecerliligini
siirdiirdiigiinii ortaya koyuyor. Isletmeler, tiiketici katilimim, algilarin1 ve tercihlerini
kapsamli bir sekilde inceleyerek, cesitli kitlelerde yanki uyandiran ve hem geleneksel
hem de dijital platformlarin gii¢lii yonlerinden yararlanan stratejik pazarlama
yaklagimlar1 olusturabilir. Tiiketici davranisina iligkin bu biitiinciil anlayis,
isletmelerin modern pazarlama ortaminin zorluklarini agmalar1 ve dinamik ve birbirine
bagl iletisim ¢aginda basarili olmalari i¢in bir yol haritasi sunmaktadir (Zlatanov ve
Puricanin, 2023, s. 180).

Geleneksel pazarlama ile digital pazalamanin kendi i¢inde avantajlar1 ve/veya

dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar detayli olaak Cizelge 1.1°de verilmistir.

Cizelge 1.1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki
Farklar(Anonymous 20254, s. 3).
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Karsilastirma Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Anlami Geleneksel ~ Pazarlama | Dijital Pazarlama, Urin ve
pazarlama iletisimi amaciyla | hizmetlerin internet, akilli
gelencksel kanallar1  veya | telefon, gortntili reklamlar,
medyay1 kullanan pazarlama | ve diger dijital ortamlar gibi
anlamina gelir. dijital kanallar araciligryla

pazarlanmasi anlamina gelir.

Dogast Statik Dinamik

Dontisim Yavas Nispeten hizli

Katilim Diisiik Nispeten yiksek

Yatirim Getirisi

Kolay 6lculemez

Kolay olculebilir.

Etkililik ve pahalilik Daha az etkili daha pahali Daha az pahali daha etkili
Takip Mumkin degil Muimkun
Hedefleme Standartlastirilmis Ozellestirilmis
Ayarlama Reklami  yerlestirildikten Her zaman yapilabilir,
sonra miimkiin degildir. reklam yerlestirildikten sonra
bile.
Erisim Yerel Kiresel
Sonuclar Gecikmeli sonuglar Hizli ve gercek zamanlh
sonuglar
Kesintiler Tiiketiciler ~ reklamlar1 Tuketicilerin ilgilerini
g6rmek zorunda olduklart igin | cekmeyen reklamlardan
atlayamazlar. kaginmalarini veya
atlamalarini saglar.
Tletisim Tek Yonlu Tletisim Iki Yonlii iletisim

Geleneksel pazarlamanin en biiyiikk faydasi yeniden pazarlama ve marka

bilinirligidir. Bir sirket pazara girmek i¢in yeni bir {iriin iirettiginde miisterinin aklinda
kalana kadar ¢ok fazla pazarlama cabas1 gostermesi gerekir ve daha sonra yeni pazara
yonelebilir. Ozel miisteri gruplarma ulasmak icin geleneksel yontem
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diger yollara kiyasla daha yararli olabilir. Geleneksel satis tiirlerinden biri kisiden
kisiye satig yontemidir. Bu satis, bir iirliin veya hizmeti pazarlamanin en yaygin ve
etkili yoludur. Geleneksel pazarlama basili nesneleri onerir. Bir tiiketicisine bos
zamanlarinda goz gezdirebilecekleri somut basili materyaller vermenin bir anlami
vardir. Kisacasi, geleneksel pazarlamanin dort avantaji vardir: Kisisel iletisim (yiiz
yiize), dogrudan yanit, belirli bir kitleye ulasma ve somutluktur (Taherdoost ve
Jalaliyoon, 2014, s. 337).

Geleneksel pazarlamanin araglar1 (basili medya, ev dis1 pazarlama, ag
olusturma, yiiy yiize toplantilar, tele-pazarlama ve yayin medyasi) sematik olarak Sekil

1.1°de gosterilmistir

Basili
Medya
Yayin Ev Dis1
Medyasi Pazarlama
Geleneksel
Pazarlama
Tele- Ag
pazarlama olusturma
Yiiz viize
Toplantilar

Sekil 1.3. Geleneksel Pazarlamanin Kanallar1 (Anonymous, 2025b)

Dergi ve gazetelerdeki reklamlar1 kesfetmek veya reklam panolarini okumak
hala insanlarin yapmaktan hoslandigi islerdir. Bu da halen geleneksel pazarlamanin
onemli oldugunu gosterir. Geleneksel pazarlamada, 6rnegin yerel bir toplantida, az
sayida insan aslinda drin ve hizmeti kullanmaya istekli olabilir. Pazarlamanin
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sonuglarii Olgmenin zorlugu, geleneksel pazarlama i¢in bir sonraki endisedir.
Reklamin ne kadar yeni iretim yarattigin1 da goz 6nline alamak gerekir. Geleneksel
pazarlamada bazen hi¢ sonug¢ da alinmayabilir. Bu nedenle, geleneksel pazarlamanin
en biiylik eksikligi duraganliktir, yani izleyicilerle etkilesime ge¢menin dogrudan bir
yolu yoktur. Bunun disinda, medya ic¢in reklam satin almak ¢ok pahali ve ¢ogu kiiguk
sirket i¢in karsilanamaz olabilir (Taherdoost ve Jalaliyoon, 2014, s. 338).

Geleneksel pazarlama, internet olmadan da kullanilabilen pazarlama
yontemlerini kapsar. Bunlar onlarca yildir var olan ve genellikle artitk daha az
kullanilan yontemlerdir. Ancak, gii¢lii yonleri de yok degildir. Yaygin geleneksel
pazar yontemleri sunlari igerir: Dogrudan postalanan kartpostallar, kuponlar ve
bilgilendirme paketleri, televizyon veya radyo reklamlari, gazete veya dergi
reklamlari, reklam panolar1 ve el ilanlari, telefon aramalari ve metin bildirimleridir
(Duggal, 2025, s. 4).

1.4.1. Geleneksel Pazarlamanin Konaklama Isletmelerinin Pazalanmasimda

Kullanilmasi ve Etkisi

Dogru pazarlama stratejisine sahip olmak, gliniimiiziin son derece rekabetci
konaklama sektoru icin ¢cok dnemlidir. Bu durum, konaklama tesislerinde ve/veya
otellerde farkli sekillerde misafir ¢ekmeye, daha fazla oda satmaya, doluluk oranin
artirmaya ve karlilig1 artirmaya yardimci olur. Pazarlama, otel markasinin benzersiz
satis tekliflerini aktarir ve hedef kitleye neden digerlerinden daha iyi oldugunu
bilmesini saglar. Bu rekabet avantaji elde etme c¢abalarini pekistirmek icin otel
zincirine yonelik geleneksel pazarlama stratejilerinden bazilarmi bulunmasina
yardimc1 olacaktir. Konaklama isletmelerinde, kullanilabilen bazi geleneksel

pazarlama araglar1 asagida verilmistir (Anonymous, 2025c, s. 1-2).

1.4.1.1. Havaalam1 Reklamlar::

Tatil ve is amacl seyahat edenlere hizmet veren birinci sinif bir otel zinciri i¢in
havalimanlari otel tanitilmasinda en iyi yerlerdir. Ornegin, arkadan aydinlatmali biiyiik
ekranlar, afisler, banklar, barinaklar, servis otobiisleri ve ¢ok daha fazlasini
kullanabilir. Reklam 6gelerinin girisin, givenlik kontrol alaninin ve bekleme alaninin
yakininda yer aldig1 g6zoniine alindiginda, bunlarin birinci sif igerikle giizel bir
sekilde tasarlandiginda ve c¢ekici bir 6zellige sahip oldugunda ¢ok etkili olacaktir.
Ugak i¢i dergilerindeki reklam alani satin almak i¢in havayolu sirketleriyle ortaklik
kurmak da seceneklerden birisidir. Bu tur pazarlama faaliyetleri sayesinde hedef
kitleye bulunduklar1 yerde ulagilabilir.
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1.4.1.2. Sehir ve Yerel Reklamlar:

Bunu basariyla gerceklestirmek igin yerel pazarlama ajanslariyla birlikte
caligmak en dogu stratejilerden birisidir. Reklam panolarin1 merkezi is bolgelerine,
kritik kavsaklara, otoyollara, iiretim merkezlerine, tren istasyonlarina, yerel turistik
yerlere, sehir i¢i otobiislere, otobiis duraklarina, taksilere ve hatta popiiler aligveris
merkezlerine ve tiyatrolara yerlestirilmesi 6nemlidir. Zincir otelinin stadyumda ve
diger noktalarda reklamini1 yapmak i¢in spor etkinlikleri ve spor kuruluslari ile baglanti
kurulmasi da alternatifler arasindadir. Pazarlama ve/veya reklam igerigi ve gorseller,
mal ve/veya hizmet Urinidni iyi anlatmali, 6ne ¢ikarmasma yardimci olmali ve bir

kisinin rezervasyon kararini sizin lehinize vermede etkilenmelidir.

1.4.1.3. Basih Medya Reklamlar:

Bu, geleneksel pazarlamanin hala 6nemli olan ve iyi yapildiginda geri doniisii
olan bir baska alanidir. En ¢ok okunan yasam tarzi dergisinin alinmasi ve diizenli
reklamlar icin biraz para harcanmasi gerekebilir. Ister tek sayfalik ister iki sayfalik
olsun, tesis i¢i restoran gibi olanaklarin da tanitilmasi 6nemli olacaktir. Benzer sekilde,

en ¢ok tirajli ulusal ve yerel giinliik gazeteler i¢in de gegerlidir.

1.4.1.4. TV ve Radyo Reklamlar::

Geleneksel pazarlama alaninda kendinizi gelistirmeyi ciddi olarak
diistinliyorsaniz, TV ve radyo reklamlarn i¢in harcama yapmay: diisiinmelisiniz.
Reklam filminizin senaryosunu dogru yazmak igin taninmis bir reklam ajansiyla

calisilmasi 6nemli olacaktir.

1.4.1.5. Ozel Etkinlikler:

Otelinizde yerel bir yemek deneyiminin diizenlenmesi (6rnegin yerel mutfak
temali bir etkinlik gibi), en iyi yiyecek ve icecek konusunda onde gelen yemek
elestirmenlerini ve uzmanlarinin davet edilmesi, otel pazarlamasinin da bir parcasi
olacaktir. Yemek elestirmenleri/uzmanlar1 yazilarinda ev sahibi olarak markanizdan

bahsettiklerinde tanitim ve markalagmada ne kadar etkili oldugu fark edilebilir.

Geleneksel pazarlamanin konaklama isletmelerinde kullanimi ve etkisi ile
olarak, Joshi (2022) tarafindan belirtilen stratejiler ve kullanilan araglar ise asagida

verilmistir.

1.4.1.6. Basih Medya Pazarlamasi:
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Basili medya pazarlamasi, en eski pazarlama yontemlerinden birisi olup,
gazetelerde, seyahat ve konaklama dergilerinde, brosiirlerde ve el ilanlarinda reklam

vermek gibi ¢esitli faaliyetleri igerir.

1.4.1.7. Ak Hava Pazarlamasi:

Adindan da anlasilacagi gibi, agik hava pazarlamasi evden uzakta olan
misterilere ulasmada faydali olan bir stratejidir. Baska bir deyisle, temel olarak
gezginleri ve siiriiciileri hedefler. Ornegin, Hindistan'm Lonavala bolgesinde otelciler,
miilklerini tanitmak i¢in tiim giizergah boyunca reklam panolar1 ve lamba direkleri
yerlestirmislerdir. Bu durum, misafirler arasinda maksimum goriiniirliik saglamistir.
Bu geleneksel bir otel pazarlama stratejisi olsa da uzun vadede faydali sonuglar
verecektir.

1.4.1.8. Tele-Marketing (Pazarlama):

Tele-marketing temel olarak SMS ile misafirlerin dikkatini ¢cekmeyi icerir.
Misafirleri sesli veya yazili olarak ikna etmek zor oldugu i¢in bu oldukga zorlu bir
pazarlama yontemidir. Bu nedenle, basar1 oran1 yalnizca %5-10'dur. Misafirleri sesli
veya yazili olarak ikna edinilirse satig yapmak kolaydir. Her seyden 6nce, misafirler
geri arar veya sunumunuz sizinle konaklama rezervasyonu yapmalarimi saglayacak

kadar ikna ediciyse bir uyar1 verirler.

1.4.1.9. Sesli Pazarlama:

Sesli pazarlama, genellikle ‘agizdan agiza pazarlama” (WOM) olarak da
adlandirilir. Adindan da anlagilacag: gibi, tesisinizi diger misafirler araciligiyla diger
misafirlere tanitmaktir. Cok basittir. Tesisinizde memnuniyet verici bir konaklama
geciren bir misafir, sizi tanidiklarina tavsiye edecektir. Ancak, misafirler iyi1 bir
deneyim yasamazsa, WOM olumsuz pazarlamaya da yol agabilir. Bu durum tamamen

sagladiginiz misafir memnuniyetine baglidir.

1.4.1.10. YUz YUze Toplantilar:

Agirlama sektorii tamamen profesyonellikle ilgilidir. Yiiz ylize goriismeler ¢ok
daha iyi bir yol olabilir. Misafirlerle bir toplant1 ayarlamak i¢in bunu tele- pazarlama

ile birlestirebilir. Bu sekilde, misafirler arasinda otele kars1 bir giiven olusacaktir.

1.4.1.11. Seyahat Fuarlar1 ve Pazarlar:
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Seyahat fuarlari, otelcilerin daha genis bir kitleyle baglanti kurmalar1 ve
tesislerini tanitmalar1 igin klasik platformlardan biridir. Ticaret fuarlari, seyahat
fuarlar1 ve tatil fuar1 olarak da bilinirler. Ister katilimei ister ziyaretgi olarak katilim
saglansin, sonunda baglantilar artacaktir. Diinyada halen devam eden Onemli

seyahat/turizm/otel fuarlar1 bulunmaktadir.
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2. ONCEKI CALISMALAR

Pazalama ile ilgili olarak, geleneksel pazarlama, pazarlamada sosyal medya ve
konaklama igletmelerinde influencer pazarlama kullanimi ile ilgili 6nceden yapilan

bazi ¢caligma sonuglar1 asagida verilmistir.

Yapilan bir calismada, katilimcilarin geleneksel pazarlama kanallariyla
etkilesime ge¢cme kararini etkileyen gesitli faktorleri de ortaya koymustur. En yiiksek
oran (%58) ilgi ve ihtiyaclarina uygunlugun katilimlarinda énemli bir rol oynadiginm
belirtmistir. Ayrica, katilimcilarin 6nemli bir yiizdesi (%49) duygusal cekiciligi itici
bir faktor olarak belirtmistir. G6z alict gorseller veya tasarim katilimcilarin %42'si
tarafindan belirtilmig, %37'si promosyon tekliflerinden veya indirimlerinden
etkilenmis, markaya asinalik ise katilimcilarin %33'ii i¢in bir rol oynamistir. Genel
olarak bu bulgular, bireylerin geleneksel pazarlama kanallariyla etkilesimlerini
sekillendiren faktorlerin ¢ok yonlii dogasini vurgulamaktadir (Zlatanov, & Puricanin,
2023, s. 179).

Katilimcilarin geleneksel pazarlama icerigini dijital platformlar araciligiyla
paylasma veya tartisma egilimi, geleneksel kampanyalarin erigimini artirma
potansiyelini gdstermistir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi bu tiir faaliyetlerde bulunma
olasiliginin orta diizeyde oldugunu (%34 orta diizeyde, %23 olas1), daha kiigiik bir
kismi (%5) i1se egiliminin ¢ok olast oldugunu gdstermistir. Bu durum, geleneksel
pazarlamanin dijital alanda konusmalar1 ve etkilesimleri tetikleyebilecegini ve
markanin daha fazla goriiniir olmasina katkida bulunabilecegi sonucuna varilmigstir.
Dijital ¢agda yasamalarina ragmen katilimecilarin c¢ogunlugu (%59) geleneksel
kanallarin duygular ve algilar tizerinde dijital kanallara kiyasla daha fazla bir etkiye
sahip olduguna inanmaktadir (Zlatanov, & Puri¢anin, 2023, s. 180).

Ozellikle sosyal medya kullanimi son on yilda énemli dl¢iide artis gdstermistir
ve bu artis egilimi devam etmektedir. Calismalar, 2015 yilinda 13 ila 17 yasindaki
genglerin %71'inin Facebook, %52'sinin Instagram ve %41'inin Snapchat kullandigini
belirtmektedir. Geng kizlar da goriintli tabanli sosyal medya platformlarmi erkek
meslektaslarindan daha sik kullanmaktadir. Kizlarin %61'1 Instagram kullanirken
erkeklerin %44'i Instagram kullanmaktadir. Basta Facebook ve Instagram olmak Uzere
sosyal medya kullanimindaki bu artig ergenlik ¢agindaki kizlar1 ve geng kadinlari

ozgiiven ve beden memnuniyeti agisindan olumsuz etkileyebilir (Lenhart, 2015).
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Sosyal medya kullanimui ile benlik saygisi ve yasam memnuniyeti arasindaki
iligkiyi arastiran bir ¢alismada, Cin ve Amerika Birlesik Devletleri arasindaki farkli
sosyal etkinlik tiirleri bu etkiye katkida bulunmaktadir. “Kuliip etkinlikleri” ve
“partiler” Amerikali liniversite 6grencilerinin yanitlarinda anahtar kelimelerdir. Bunun
nedeni, bu tiir etkinliklerin Birlesik Devletler kampiislerinde daha yaygin olmasidir.
Buna karsilik Cinli 6grencilerin yanitlar1 yakin arkadas gruplartyla takilmak ya da
akademik toplantilar gibi sosyal etkinliklere atifta bulunma egilimindedir. Cin kiiltiiri
katilimcilar1 daha ortiik veya utanga¢ yapar; ger¢ek hayatta duygusal etkilesim
hakkinda Amerikali katilimciya gore daha az tepki vardir. ikinci arastirma sorusu ise
bireycilik ve kolektivist kiltiiriin 6zsaygi ve yasam memnuniyeti agisindan sosyal
medya kullaniminin farkli deneyimlerine nasil yol agtigidir. Dikkat ¢eken bir husus,
vatanseverligin Cinli katilimcilar icin Amerikalilara kiyasla daha yaygin bir konusu
oldugudur. Cinli katilimcilarin ¢ogu sosyal medyanin iilkelerinin basarilarini ve
hiikiimetin bugiine kadar kendileri i¢in yaptiklarim1 daha fazla takdir etmelerini
sagladigini bunun da anavatana daha sadik ve minnettar olmalarina ilham verdigini ve

daha iyi ve yasalara uyan vatandaslar olma istegini artirdigini belirtmistir (Liu, 2025,
S. 54, 55).

Sosyal ve kdltirel sermayeyi guclendirmesi muhtemel sosyal ve kiltlrel
faaliyetler baglaminda sosyal medya kullanimi agirlikli olarak daha yiiksek sosyo-
ekonomik smiflandirma gruplarinda yer alanlar tarafindan tstlenilmektedir. Ayrica
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sermayeyi genellikle bilgi/dijital sermaye tanimi iginde
‘yansitmaktadirlar’. Ancak dijital teknolojiler giderek daha yerlesik ve her yerde
bulunur hale geldikce dijital etkinlikler kitaplar veya moda kadar kullanicinin
habitusunun bir parcasi olacaktir. Burada sunulan verileri, dijital teknolojilerin
vatandaglarin ¢agdas habitusuna gomiilii olduguna ve Onceki maddi ve Kkiiltiirel
ozelliklerde oldugu gibi smif ayriminin isaretlerini sagladigina isaret etmektedir.
Dolayisiyla dijital teknolojilerin mevcut sosyo-ekonomik ve kiiltiirel esitsizlik
sistemlerinin igine nasil yerlestigi, bunlar1 nasil doniistiirdigii ve muhtemelen bunlara

nasil meydan okudugu daha fazla ampirik incelemeye ihtiya¢ duyacaktir (Yates ve
Lockley, 2018, s. 1311).

Bu calismada, Amerika Birlesik Devletleri’nden 2002 katilimcinin sosyal
medya kullamim aligkanliklarina  iligkin ~ verileri igeren bir veri seti
kullanilmistir.Sonuglar, sosyal medyay1 en ¢ok yiiksek hane gelirine ve yiiksek egitime
sahip kisilerin kullandigin1 gostermektedir. Yas arttik¢a sosyal medya kullanimi
azalirken, daha yiiksek hane geliri sosyal medyanin daha fazla kullanildig1 anlamina
gelmektedir. Genel olarak, kullanicilarin sosyal medyada nerede ve hangi
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siklikta bulunduklarin1 anlamak 6nemli bir rekabet avantaji1 olabilir. Pazarlama igin

sosyal aglar1 dogru kullan (Hruska ve Maresova, 2020, s. 1). 15).

Yapilan bir diger calismada, g¢evrimici sosyal ortamin gencler tarafindan
domine edildigini ve bu egilimin kullanicilar arasinda sosyal memnuniyeti arttirdigini
gostermistir. Analiz internet kullaniminin belirli demografik faktorlerden giiclii bir
sekilde etkilendigi sonucuna varmistir. Yas arttik¢a giinliik ortalama internet kullanimi
azalmaya devam etmis en sik kullananlarin 11-30 yas araliginda oldugu
kaydedilmistir; bir diger 6nemli faktor ise kullanicinin geliridir; kisilerin geliri arttikga
internet harcamalar1 da artmaktadir. Raporunda ayrica online bir ige sahip olmanin
ortalama internet kullanimini1 6nemli 6lgiide arttirdigi sonucuna varilmistir. Raporda
yer alan Sosyal medya senaryosu, kullanicilarinin yasinin su anda artan sosyal sahnede
en onemli faktdr oldugu sonucuna varmistir. 11-30 yas arasindaki kisiler Sosyal-
Aglarin baslica kullanicilari iken, bu artan kullanim ayni zamanda kullanicilari i¢in bir
memnuniyet noktasina ulasmistir; insanlar bu sosyal forumlarda insanlarla etkilesime
girerken kendilerini daha sosyal hissetmisler ve bdylece sosyal yasamlarindan
memnun olmuslardir (Khan vd., 2016, s. 78, 79)

Kushwaha vd. (2023) tarafindan yapilan ¢alismada, markalar, influencer'larin
takipcileri arasinda olusturduklar1 giiven ve inandiriciliktan faydalanarak pazar
paylarim artirdigy, tiiketicilerin tirlinlerine yonelik algisini sekillendirdigi, ve boylece
marka bilinirligini artirdig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, isletmelerin yiirtittiikleri
influencer pazarlama kampanyalarinin verimliligini dikkatle degerlendirmeleri ve bu
kampanyalarin sirketlerinin kapsayici hedefleriyle uyumlu oldugundan emin olmalar1
gerektigi vurgulanmistir. Influencer pazarlamasi, glgli bir marka imaji olusturmak ve
kendi pazarlarina hakim olmak isteyen markalar i¢in 6nemli bir ara¢ olmaya devam
edecegi belirtilmistir. Boylece sosyal medya, tiiketicilerinin karar verme siirecinde
giderek daha énemli bir rol oynamaya devam edecegi sonucuna varilmstir.

Yapilan bagka bir calismada, Instagram hesabinda influencer gonderileri daha
fazla begeni alsa da, markanin kendi gonderisi ile influencer gonderisi arasinda anlaml
bir fark meydan gelmemistir. Ayrica, anket sonuglarina gére, kadin katilimcilarin satin
alma niyeti, erkek katilimcilardan daha yiiksek olarak belirlenmistir. Ancak bunun
nedeni kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore tirlinii daha ¢ok begenmesi ya da
kadin influencer'in erkek influencer'a gore daha popiiler ve daha ¢ok sevilmesi
olabilecegi belirtilmistir. Kadinlarin influencer pazarlama faaliyetlerinden daha fazla
etkilendigini belirtmeden 6énce, kadin ve erkek
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tiikketiciler arasinda influencer pazarlama faaliyetlerinin onlar1 nasil etkiledigine dair
farkli tepkiler hakkinda daha fazla arastirma yapilmasi gerektigi vurgulanmistir (Mat,
2019, s. 37)

Yapilan bagka bir c¢alismada ise, 18-34 yas arasi Amerikali internet
kullanicilarinin %44,7'si adresinde bir influencer tarafindan tavsiye edilen bir mal veya
hizmeti satin almistir (Shukla, 2022, s. 6735).

Standart iinli marka paylasimlarina maruz kalan tiiketicilerle
karsilastirildiginda influencer marka paylagimlarina maruz kalanlar onaylanan
markaya kars1 daha olumlu goriisler sergilemistir. Ayni zamanda, daha giiglii bir sosyal
varlik deneyimlemekte ve influencer'a karsi daha fazla kiskanglik hissetmektedir.
Miisteriler, sonug¢ olarak desteklenen markay1 daha ¢ok begeniyor ve o liriinii satin
alma olasiliklar1 daha yiiksek oluyor. Dolayistyla, giiven ve benzerlik influencer'lar
icin ¢cok dnemli hususlardir. Buna ek olarak, aragtirmalar "giivenilirligin" en 6nemli ve
en yaygin kabul goren faktdr oldugunu gostermistir. Ozellikle, kaynak giivenilirligi
tiiketicinin satin alma egilimini etkilemektedir (Shukla, 2022, s. 6737).

Konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda, influencer kullanimi ile ilgili
olarak, Karahan ve Yilmaz (2020) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, Marriott Bonvoy
#TravelBrilliantly: Global gapta yurttulen kampanya 2 milyonun tzerinde erisim ve
%15 rezervasyon artisi saglamistir. Hilton Stories ve Stays: Mikro influencer’lar
araciligiyla Instagram'da goriiniirliik artinlmustir. Tiirkiye Ornegi — Antalya ve
Bodrum Bolgesi: Liiks oteller, Instagram influencer’lari ile is birligi yaparak hem yerli

hem de yabanci turistlerin ilgisini ¢ekmistir.

Pitanatri vd. (2024, s. 1) tarafindan, diinyada Onemli bir turizm
destinasyonlarindan birisi olan Bali’de yapilan bir ¢alismada, marka bilinirliginin
%70,1 gibi onemli bir orani Instagram pazarlamasinin biiyiik etkisi oldugunu
gostermistir. Buna gore, Bali'deki otelcilik sektoriine iligkin olarak, Instagram'in ¢ok
onemli bir dijital tanitim araci olarak oynadig1 rolii niceliksel olarak vurgulamaktadir.
Ayrica, bu durum, konaklama sektoriindeki politika gelistirme, dijital tanitim

stratejileri ve marka gelisimi agisindan 6nem tasimaktadir.
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3. GEREC VE YONTEM

Calisma, Tiirkiye’nin 7 cografi bolgesinden secilen illeri kapsayacak sekilde
gerceklestirilmistir. Boylece yalnizeca belirli bir bolgeye odaklanilmamis, iilkenin
farkli cografi alanlarini temsil eden katilimcilardan elde edilen verilerle daha kapsayici
bir bakis agisi saglanmistir. Bu yaklagim sayesinde, influencer pazarlamasinin
konaklama tercihleri tzerindeki etkisi, Turkiye genelinde daha genis ve temsili bir

diizeyde degerlendirilebilmistir.

Anket formunda yer alan sorular, literatiirde yer alan 6nceki caligsmalardan ve
gegerliligi kanitlanmig Olgeklerden yararlanilarak olusturulmustur. Katilimeilarin
yanitlarin1 derecelendirebilmesi amaciyla 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir. Anket
formunun tamami ve sorularin Ol¢lim diizeylerine gore ayrintili bigcimi EKLER

boliimiinde sunulmustur.

Bu c¢alisma, sosyal medyanin tiliketici davranislart {izerindeki etkilerini analiz
ederek konaklama sektoriindeki etkisini arastirmaktadir. Bu dogrultuda, Google Forms
araciligtyla hazirlanan cevrimici bir anket formu olusturulmus ve sosyal medya
platformlar1 lizerinden katilimcilara ulastirilmistir. Anket uygulamasi 2025 yilinda,
Tiirkiye genelinde yapilmistir. Anket formunda yer alan sorular, literatirde yer alan
gecerliligi kanitlanmis oOlceklerden yararlanilarak olusturulmustur. Katilimcilarin
yanitlarin1 derecelendirebilmesi amaciyla 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Hazirlanan
anket ve ankette kullanilan sorular ile cevap diizeylerini gosteren araliklar1 EKLER

Boliimii’nde verilmistir.

3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana ¢iktisin1 olusturan ve ¢oziimlemelerde kullanilan verilerin
toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Anket ¢aligmasi internet izerinden;
sosyal medya (Twitter, Facebook, Youtube, Instagram v.d.) kullanan kisilere
uygulanmistir. Elde edilen veriler, istatistiki teknikler ve Cizelgelar araciligiyla analiz
edilmistir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de ikamet eden ve sosyal medya araglarini
kullanan 18 yas ve {istii kisiler olusturmast planlanmistir. Yazicioglu ve Erdogan
(2014) ile Saldamli (2016) tarafindan, yapilmis olan bir anket ¢aligmasinda, %95
giiven seviyesi (o) veya %S5 hata payi ile bir milyon iizeri bir arastirma evrenini temsil
edebilecek 6rneklemin 384 birim ve {izeri olmas1 gerektigini belirtilmistir. Buna gore
bu calismada 385 kisi tizerinde anket yapilmistir. Bu 6rnekleme biiyiikliigii, temsil ve
giivenirlilik bakimindan yeterlidir (Wang ve Yu, 2017, s. 182).
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Bahsi gegen bu birimlere erigim i¢in; evrenin sayilmasmin imkansizligi,
cergevesinin belirli olmamasi vb. bir takim teknik ve iktisadi kisitlar sebebiyle tercih
edilen yontem “Olasilikli Ornekleme” yoéntemlerinden “Rastgele Ornekleme
Teknigi”dir. Bu yontem ile sanal ortamda web iizerinden hazirlanmis bir anket,
kullanilan sosyal mecralara kolaylikla erisim saglanabilmis, ve sorulari
cevaplayabilecek goniillii ve buna vakit ayirabilecek hedef kitle sinirlar1 iginde kisilere
ulagtirilmasi saglanmistir. Bu dogrultuda baslatilan veri toplama siirecinin sonunda,
ankete katilmaya goniillii olan ve kriterlere uygun olan toplam 385 katilimcidan elde
edilen verilerin analizi yapilmistir. Toplanan veriler bir istatistik paket programi
(SPSS) ile analiz edilmistir (Hair vd., 2019, s. 17). Ornek biiyiikliigiiniin (anket
yapilacak kisi sayisi) hesaplanmasinda sinirsiz populasyonlar i¢in Onerilen oransal
tesadiifi Ornekleme yontemi kullanilarak %95 giiven araliginda, populasyon
ortalamasindan %35 sapma ile asagidaki formiile gére hesaplanmistir (Cigek ve Erkan,
1996).

Z2X pXq

n

Sekil 3.1. Formul

Formiilde;

n: Denek sayisi (Hesaplanan: 384,16) Ornek sayisi kesirli oldugu igin bir {ist
say1lya yuvarlatilmis ve 385 olarak dikkate alinmustir.

Z: %95 giiven aralig1 igin cetvel degeri (1,96)

p: Calismaya uygun denegin 6rnege ¢ikma ihtimali (olasilig1) (en yiiksek 6rnek
sayisina ulagsmak icin 0,5 alinmistir)

q: Incelenen olayin gériilmeme siklig1 (olasiligr) 1-p

d: Ornek ortalamasmin populasyon ortalamasindan sapma diizeyi (%5

almmustir)
Hesaplamalardan sonrar formiildeki degerler asagida verildigi gibi alinmistir.
Z=1,96

p=0,5
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g=05
d=0,05
n =385

Anket online olarak, ¢ok farkli kesimleri igine alacak sekilde, yukarida
hesaplamalar sonucu esas almarak, toplam 385 kisi ile yapilmigtir. Anketin
giivenirlilik testi sonucuna gore Cronbach Alpha degeri 0,989 ¢ikmistir. Bu degerin
0,7 tizerinde olmas1 anketin giivenilir oldugunu gosterdiginden (Cortina, 1993, s. 101,
Taber, 2018, s. 1293), calismada bu degerin oldukga iizerinde bir deger (0,989) elde
edildiginden, ¢alismadaki anketin giivenirliligi oldukca yiiksektir. Tek yonlii varyans
analizi yapilmig (ANOVA), degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel bakimindan
%99 ve %095 gilivenle onemli olup olmadigi SPPS analiz sonuglarina gore
degerlendirilmistir. Gruplar arasinda ise Tukey testi uygulanmistir (Hair vd., 2019, s.
17). Sonuglar ve bunlarin degerlendirilmesi 5. SONUCLAR ve 6. TARTISMA

Boliimiinde verilmistir.

3.1.1. Varyans Analizi

Varyans Analizi (ANOVA, Analysis of Variance), deneysel grup ortalamalari
arasindaki farkliliklart tespit etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir aragtir. ANOVA,
stirekli parametrik sayisal sonug Ol¢listi olan bir bagimli degiskene ve bir veya daha
fazla bagimsiz (kategorik) degisken i¢inde birden fazla deney grubuna sahip deneysel
tasarimlarda garanti edilir. ANOVA terminolojisinde bagimsiz degiskenlere faktor her
bir faktor i¢indeki gruplara da seviye adi verilir. ANOVA'nin bir parcasi olan terimler
dizisi, yeni baglayanlar i¢in g6z korkutucu olabilir: varyansin boliinmesi, ana etkiler,
etkilesimler, faktorler, kareler toplami, ortalama kareler, F puanlar, ailesel alfa, coklu
karsilagtirma prosediirleri (veya post hoc testleri), etki biiyiikliigi, istatistiksel giic, vb.
(Sawyer, 2013, s. 27). Varyans analizi, iki farkli grup ortalamalari arasinda fark olup
olmadigin1 varyans kullanarak arastiran istatistiksel bir yaklagimdir. Iki grubun
karsilagtirilmasinda kullanilan farkli yontemler olsa da (Z veya t testi) en yaygin olani
F testi yani Ikiden fazla grubun &nem seviyesi degerlendirilmek istediginde
aralarindaki farklilik sadece Varyans Analizi ile yapilabilmektedir (Ervural, 2020, s.
928).

3.1.2. Tukey Testi

Bu test, tum ortalamalar arasindaki bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in
kullanir. Bu yontem, tlim gruplarin olas1 her ¢iftini test eder. Tukey testinin ANOVA
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ile ayn1 gruplar aras1 6rnek sayilarina (dengeli veriler) dayandigi belirtilmektedir (Lee
and Lee, 2018, s. 355).

Coklu karsilagtirmalar i¢in Tukey yontemi, hata oranini belirlediginiz bir
seviyede kontrol ederken faktor seviyesi ortalamalari arasindaki tiim ikili farkliliklar
i¢in giliven araliklari olusturmak i¢in ANOVA'da kullanilir. Tukey testi, inceleme veya
calisma sonucundaki gruplar arasinda istatiksel olarak bir hata yaklasimi ile iKkili
olarak, karsilagtirmaya yarayan ve uygulamada tercih edilen ¢oklu bir karsilastirma
testidir. Her bir ortalama arasindaki farkin istatistiksel olarak onemliligi “beklenen
gercekten Onemli bir fark™ degeri ile “ortalamalar arasindaki farklar” karsilagtirilarak
yapilir. Istatistiksel degerlendirmede, “ortalamalar arasindaki farlar”,

%35 veya %1 hata diizeyindeki “beklenen gercekten Onemli bir fark™ degerinden
blyulkse, ortalamalar arasindaki farklar istatistiksel bakimdan 6nemli oldugu anlasilir
(Bulbal, 2000, s. 97).

3.2. Arastirmanin Stmirhhiklar

Bu aragtirma, Tiirkiye’deki yedi cografi bolgeden rastgele secilen illerde,
cevrim ici anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Katilimcilarin goniilliilik esasina
dayali olarak segilmesi, oOrneklemin temsiliyet diizeyinde belirli sinirhiliklar
yaratmaktadir. Ozellikle ¢evrim i¢i form araciligtyla veri toplanmasi, internet erigimi
olmayan veya sosyal medyayi aktif olarak kullanmayan bireylerin arastirma disinda
kalmasina neden olmustur. Bununla birlikte, arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle yalnizca belirli bir donemde (6rnegin 2025 yili ilk yarisinda) veri
toplanabilmis ve bu durum sonuglarin donemsel etkilerden tamamen
arindirilamamasina yol agmistir. Ayrica arastirmada kullanilan 6l¢eklerin 6z-bildirim
yontemiyle doldurulmasi, katilime1 yanitlarinda sosyal begenirlik yanlilig1 olusturma
riski tagimaktadir. Tiim bu sinirhiliklara ragmen, ¢alisma influencer pazarlamasinin
konaklama igletmeleri lizerindeki etkisini Tiirkiye genelinde cografi cesitliligi dikkate

alarak degerlendirmesi agisindan anlamli ve kapsamli sonuglar sunmaktadir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci, influencer pazarlamasinin tiiketicilerin konaklama
isletmelerini se¢gme ve satin alma davranislar iizerindeki etkisini analiz etmektir. Bu

kapsamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
+ H1: Influencer pazarlamasi, otel ve konaklama isletmelerinin miisteri

edinmelerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
+ H2: Kadin influencer’lar, otel ve konaklama isletmelerinin pazarlama
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faaliyetlerinde erkek influencer’lara kiyasla daha etkilidir.

¢ H3: Kadin tiiketiciler, konaklama isletmelerine yonelik influencer
pazarlamasindan erkek tiketicilere oranla daha fazla etkilenmektedir.

¢ H4: Egitim diizeyi yiiksek tliketiciler, otel ve konaklama igletmelerinin
influencer kampanyalarina karsi daha yuksek bir gliven ve etkilesim duzeyi
sergilemektedir.

* H5: Gelir diizeyi ylksek tlketiciler, influencer paylasimlarini daha givenilir
bularak konaklama tercihlerinde bu iceriklerden daha fazla etkilenmektedir.

* H6: Sosyal medyada gecirilen gunluk sire arttikga, influencer pazarlamasinin
konaklama isletmesi tercihi lizerindeki etkisi de artmaktadir.

¢ H7: Geng yas grubundaki (18-24) tlketiciler, influencer pazarlamasindan
diger yas gruplarina gore daha fazla etkilenmektedir.

Bu hipotezler, arastirmada elde edilen bulgularla iliskilendirilerek analiz
edilmis; hangi hipotezin desteklendigi veya reddedildigi bulgular boliimiinde detayli
olarak degerlendirilmistir. Bulgularin bir kismi, literatiirdeki mevcut caligsmalar
(6rnegin Bayuk & Arslan, 2018; Schouten vd., 2019; Hilton Stories & Stays, 2025) ile
paralellik gostermekte olup, influencer pazarlamasinin konaklama isletmeleri

acisindan etkin bir pazarlama araci oldugunu desteklemektedir.
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4. BULGULAR
4.1. Katimceilarin Demografik Ozellikleri ile Tigili Bulgular

Ankate katilanlarin mevcut Ozelleklerini ve dagilimlarin1 gosteren veriler
Cizelge 4.1°se verilmistir. Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi, % 50,4 kadin ve %
49,6 erkek olmustur (Sekil 4.1a). Cinsiyet bakimindan ve genel olarak birbirine
oldukca yakin oranda katilim olmustur. Ankete katilanlarin % 73,2 bekar, kalan %
26,81 ise evlidir (Sekil 4.1b).

520 (a) 80 %73.2 (b)
515
510

505 %50.4

30.0 %49.6
495 30 il

49.0 Z 20
48.5 2 10
48.0 0.

Erkek Kadin Bekar Evli
Cinsiyet durumu

Cinsiyet orani (%)
Medeni durumu oram (%)

Medemi durum

Sekil 4.1. Ankete katilanlarin cinsiyet (a) ve medeni durum (b) oranlari

Ankete katilanlarin yas dagilimi, 18-24 yas araliginda % 47,8, 25-34 yas
aralarinda % 24,0, 35-44 yas araliginda % 18,1 ve 45-60 yas araliginda ise % 10,1
olarak gerceklesmistir. Buna gore ankete katilanlarin 6nemli bir boliimii genclerden
olusmustur (Sekil 4.2a).

Ankete katilanlarin egitim durumunu gosteren veriler ise, lisans mezunu olanlar
% 75,6 orani ile en yiiksek oranda temsil edilmistir. Bunu % 14,3 ile yiiksek lisans
mezunlari takip etmistir. Digerleri ise, %9,4 ortaokul mezunu olup, ¢ok az ve 6énemsiz

diizeyde (% 0,3) cevap vermeyenler yer almistir (Sekil 4.2b).

Cizelge 4.1. Cizelge 4.1 Katilmcilarin Demografik Ozellikleri ve Frekans
Dagilimlari

Demografik Degiskenler Incelenen parametrelerin Katilim Katilim
gruplari say1st Yizdesi (%)
Cinsiyet dagilim Erkek 191 49.6
Kadin 194 50.4
Yas dagilim 18-24 184 47.8
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25-34 92 240
35-44 70 18.1
45— 60 39 10.1
Medeni durum Bekar 282 73.2
Evli 102 26.8
Egitim durumu Lisans 291 75.6
Lisansust 55 14.3
Lise 36 94
Ortaokul 1 0.3
Cevap yok 2 0.5
Aylik kisisel gelir Cevap yok 3 0.8
17.000 TL ve alt1 159 41.3
17.001 — 25.000 TL 48 12.5
25.001 — 35.000 TL 29 75
35.001 —50.000 TL 58 15.1
50.001 —75.000 TL 51 13.2
75.001 TL ve Uzeri 37 9.6
Meslek dagilimi Ogrenci 177 46.0
Kamu c¢alisan1 77 20.0
Ozel sektor 65 17.0
Akademisyen 22 5.7
Serbest Meslek 21 55
Isveren 9 24
Emekli 8 2.1
Calismiyor 5 13
Toplam katilim 385 100

Katilimcilarin aylik gelir diizeyi incelendiginde, en yiiksek pay % 41,3 ile 17
bin TL ve alt1 gelire sahip katilicilara ait olmustur. Ikinci sirada, % 15,1 ile 35 bin
- 50 bin TL gelire sahip, Gg¢lncl sirada ise 50 bin — 75 bin TL aylik gelire sahip
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katilimeilar yer almistir. Sirasiyla % 12,5 oran ile 17 bin - 25 bin TL gelire sahip
olanlar ve % 7,5 ile 25 bin — 35 bin TL geliri olanlar takip etmistir. Onemsiz diizeyde
(%0,8) cevap vermeyenler yer almistir (Sekil 4.3).
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00 - s g 180 o oy
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Yas eruplan Kattimelarm egitim durumu

Sekil 4.2. Ankete katilanlarin yas (a) ve egitim diizeylerinin (b) dagilimi

Ankete katilanlarin meslek dagilimlar ise, % 46,0 ile 6grenci gruplari ilk sirada
yer almistir. Bunu sirasiyla % 20,0 ile kamu ¢alisanlari, % 17,0 ile 6zel sektor
calisanlari, % 5,7 ile akademisyenler, % 5,5 ile serbest meslek sahibi katilimeilar, %
2,4 ile igveren, % 2,1 ile emekli, % 1,3 ile ¢aligmayanlar izlemistir (Sekil 4.4). Meslek
dagilimlar1 bakimindan, en yiiksek oranda 6grenciler yaninda, toplumda yer alan cogu

meslek gruplarinin da temsil edildigi anlasilmaktadir.
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Sekil 4.3. Katilanlarin gelir diizeyine gore dagilimi

Meselk gruplart dagilimi (%)
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Sekil 4.4. Ankete katilanlarin meslek gruplarina gore dagilimi

4.2. Sosyal Medya Kullanim ve Sosyal Medya Fenomenleri Etkilesimi ile Tlgili
Bulgular

Incelenen degiskenler, incelenen degiskenlerin gruplari, katilim sayis1 ve

katilim oranlar1 ve bunlara bagh olarak ankete katilanlarin yanitlar1 ve bunlarin
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ylizdelik dilimleri Cizelge 4.2.’de verilmistir.

Cizelge 4.2.°de incelenen parametrelerin sonuclarina ait bulgular gézoniine
alindiginda, katilimcilarin gilinliik sosyal medya kullanim siireleri Sekil 4.5°de,
katilimcilarin  sosyal medya kullanim oranlar1 Sekil 4.6’da, kampanyalarinin
konaklama isletmeleri icin etkili olan sosyal medya platformlarinin oranlar1 Sekil
4.7°de, Sosyal medya fenomenleri takip cevaplari, ve instagram influencer'larinin
icerikleriyle etkilesimde bulunma siklig1 ise Sekil 4.8’de verilmistir. Tiim bu bulgu ve
sonuglar ile katilimcilarin etkisi altinda kaldigi veya kullandigi sosyal medya
platformlar1 ve bunlarin etkilesimi bu boliimden sonraki Tartisma Boliimiinde yer

almustir.

Cizelge 4.2. Anketle ilgili incelenen parametreler, incelenen parametrelerin gruplari,
katilim sayis1 ve katilim oranlari

Demografik Degiskenler Incelenen parametrelerin Katilim Katilim
gruplari say1st Yizdesi (%)
Cinsiyet dagilimi Erkek 191 49.6
Kadin 194 50.4
Yas dagilimi 18 - 24 184 47.8
25-34 92 240
3544 70 18.1
45— 60 39 10.1
Medeni durum Bekar 282 73.2
Evli 102 26.8
Egitim durumu Lisans 291 75.6
Lisansustu 55 14.3
Lise 36 9.4
Ortaokul 1 0.3
Cevap yok 2 0.5
Aylik kisisel gelir Cevap yok 3 0.8
17.000 TL ve alt1 159 41.3
17.001 — 25.000 TL 48 12.5
25.001 - 35.000 TL 29 75
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35.001 — 50.000 TL 58 15.1
50.001 — 75.000 TL 51 13.2
75.001 TL ve uzeri 37 9.6
Meslek dagilimi Ogrenci 177 46.0
Kamu ¢alisani 77 20.0
Ozel sektor 65 17.0
Akademisyen 22 5.7
Serbest Meslek 21 55
Isveren 9 2.4
Emekli 8 2.1
Calismiyor 5 13
Toplam katihim 385 100
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Sekil 4.5. Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim streleri
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Sekil 4.6. Katilimcilarin sosyal medya kullanim oranlari
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Sekil 4.7. Kampanyalarinin konaklama isletmeleri icin etkili olan sosyal medya
platformlarinin oranlari
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Sekil 4.8. Sosyal medya fenomenleri takip cevaplari (a) ve instagram
influencer'larinin igerikleriyle etkilesimde bulunma siklig1 (b)
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5. TARTISMA

Calismada incelenen ve asagida ayrintili olarak agiklanan influencer
pazarlamasina etki eden faktorler ile bu faktorlerin birbirleriyle olan iligkileri ve
etkileri, sematik bigimde Sekil 5.1’de gosterilmistir. Belirlenen bu degiskenlerin
influencer pazarlamasi tizerindeki etkileri farkli diizeylerde gergeklesmekte olup, bu

etkiler agsagidaki tartisma boliimiinde detayli sekilde ele alinmustir.

Sosyal
Meya
kullanim
oram ot
: osYy:
e Medya
Cegsitlen
INFLUENCER
MARKETING
Meslek Cmsiyet
Yas

Sekil 5.12. Calismada Incelenen ve Influencer Pazarlamasini Etkileyen Faktorler Tek

yonlu varyans analiz (ANOVA) sonuglarina gore, ginlik olarak sosyal

medyada harcanan farkli zaman gruplarinin konaklama isletmeleri se¢imi ve
pazarlanmas1 konusundaki sosyal medya fenomenlerinden (Influencer Pazarlama)
etkilenmesi bakimindan, istatistiksel olarak % 99 giivenle onemli bulunmustur.
Yapilan Tukey test sonucuna gore, giinliik olarak sosyal medyada harcanan zaman
diliminde, 1 saatten az zaman harcayan katilimcilarin etkilenmesi en ylksek olup,
birinci grupta, 1-2 saat ve 3-4 saat harcayan kisiler ise birlikte ayn1 grup iginde yer
almis olup ikinci sirada, diger 5-6 saat ile 6 saatten fazla zaman harcayanlarin
etkilenmesi ise, tiglincii ve son grupta yer almis ve istatistiksel olarak 6nemli ve diger
gruplardan ayr1 bir grup olusturmustur (Sekil 4.5). Bu sonuglardan anlagilan, sosyal
medya platformlarinda fazla zaman harcanmasi ya da zamanin uzunlugunun
Influencer pazarlama’sindan etkilenmesi daha az olurken, kisa streli
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sosyal medya kullaniminin etkisinin yiiksek olmasi, zamanin etkin kullanim1 ve/veya
dogrudan Influencer Pazarlama amacl etkilesime yoneldigi ile de agiklanabilir. Tim
bunlar g6zonuine alindiginda, sosyal medyada uzun sire gegirmenin yalniz Influencer
Pazarlama ile ilgili olmadig1 ve baska amagclar i¢in de kullanildig1 veya daha fazla

zaman harcandigi1 sonucu ¢ikarilabilir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim oranlar1 Sekil 4.6’da verilmistir. Buna
gore, toplamda % 50’nin {izerinde Instagram ve Youtube kullanimi oldugu
belirlenmistir. Pinkerton (2022) tarafindan da belirtildigi iizere, sosyal medya
platformlar1 icinde etkileyici pazarlamada genellikle Instagram, Twitter, Facebook,
YouTube ve TikTok gibi birden fazla platformlar kullanilmaktadir. Ayrica, sosyal
medya platformlariin turistlerin destinasyon tercihlerinde belirleyici oldugu
saptanmistir (Gretzel vd., 2006). Tiirkiye’deki otellerin sosyal medya araciligi ile
influencer is birlikleri ile doluluk oranlarini artirdigi da belirlenmistir (Karahan ve
Yilmaz, 2020).

Kampanyalarinin konaklama isletmeleri i¢in en etkili oldugu diistiniilen sosyal
medya platformlarinin sosyal medya fenomenlerinin (Influencer pazarlamasi)
etkilemesi ile ilgili olarak, yapilan varyans analiz sonucuna gore etkisi istatistiksel
olarak %95 giivenle O6nemli bulunmustur. Tukey test sonucuna gore, yapilan
gruplandirmada ise, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak % 95 giivenle 6nemli
olup, Twitter tek basina digerlerinden ayrilarak bir grup, Instagram ve Y outube birlikte
ikinci grup ve Tiktok ile Facebook ise birlikte {i¢lincli ve son grupta yer almistir.
Burada Twitter kullanim acisindan ¢ok diisiik bir degere sahipken (%4,4) (Sekil 4.6),
Influencer pazarlama (zerine olan etkisi bakimindan daha yiiksek ¢ikmasi,
muhtemelen Twitter’in dogrudan haberlesme ve sosyal iletisim kurmada daha etkili
oldugu anlamui ¢ikarilabilir. Bunu takiben Instagram ve Youtube’in daha etkili olmasi
ise, zaten katilimcilarin en yiiksek oranda Instagram (% 75,1) ve ikinci sirada da
Youtube (% 12,5) kullanmalar1 (Sekil 4.7) ile uyumlu ve agiklanabilir gériinmektedir.
Konaklama sektoriinde en fazla Instagram’mn kullanildigi, Montag vd. (2021)
tarafindan da belirtilmistir. Ayrica, markalarin %67'si influencer pazarlamasi igin
Instagram'1 kullandig1 son yillarda ortaya c¢ikmistir (Geyser, s. 3 2024). Sosyal
medya ve influencer kullaniminda, tiiketicilerin satin alma davranisini dogrudan
olumlu etkiledigi, takipgilerin, influencer deneyimlerini benimsedikleri belirtilmistir
(Sokolova ve Kefi, 2020, s. 3). Ancak, Tiirkiye’deki baz1 bolgelerdeki otellerin halen
sosyal medya paltformlarindan yeterince yararlanmadigi da ayr bir gergektir (Calik,
2023, s. 57).
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Yapilan istatistiki analiz sonuglaria gore, katilicilarin cinsiyet, yas, medeni
durumlarinin ve egitim diizeyinin konaklama isletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi
konusundaki sosyal medya fenomenlerinden etkilenme konusunda, istatistiksel
bakimindan 6nemli bir fark meydana gelmemistir. Ancak, cinsiyet bakimindan,
kadinlarin, medeni durum bakimindan evli olanlarin, yas bakimindan da ilk iki grupta
yer alan 18-34 yas araligindaki katilimcilarin yani daha fazla genglerin ve egitim
bakimindan da lisans mezunlarinin, konaklama isletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi
konusundaki sosyal medya fenomenlerinden etkilenmede ilk sirada yer aldigini
sdylemek miimkiindiir (Sekil 4.1 ve 4.2). Ote yandan, Chapa ve Khan (2024, s. 9)
arastirma sonugalarina gore ise, cinsiyete iliskin bulgular, erkeklerin tinlt ve influencer
odakli sosyal medya desteklerinden kadinlara kiyasla daha fazla etkilendigini ve
yiiksek katilimli satin alma niyeti uyandirdigini géstermektedir. Yapilan bu ¢alisma
sonuglarina benzer seikilde ise, Candz v.d. (2020)’nin bulgularinda oldugu gibi,
kisilerin yas1 azaldik¢a veya daha geng kisilerin sosyal medya fenomeni takip etme
sayisinin arttig1 gibi benzer sonuglar elde edilmistir. Yapilan baska bir ¢alismada da,
daha cok genclerin sosyal medya fenomenlerinden etkilendikleri tespit edilmistir
(Ilieva vd., 2024, s. 29). Bu bulgulardan ve gegmiste yapilan arastirma sonuglarinin
kimi farkliliklar1 da, toplulularin yasadigi ¢evre, gelenekler, kiiltiir ve sosyo-
ekonomik gibi farkliliklardan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin aylik geliri ile konaklama igletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi
konusundaki sosyal medya fenomenlerinden etkilenme arasindaki iligki, istatistiksel
olarak % 95 giivenle 6nemli bulunmustur. Yapilan Tukey gruplandirma test sonucuna
gore, istatistiksel bakimindan % 95 giivenle farkli gruplar olusmustur (Sekil 4.3). Buna
gore, 75 bin TL ve Uzeri geliri olanlar konaklama isletmeleri segimi ve pazarlanmasi
konusundaki sosyal medya fenomenlerinden etkilenme bakimindan ilk sirada yer
alirken, 17 bin ve alt1 TL, 17-25 bin TL, 25-35 bin TL ve 50-75 bin TL arasinda geliri
olanlar arasinda istatistiksel olarak bir fark olmayip ikinci ve ayn1 grup icinde yer
almigtir. Son olarak da 35-50 bin TL geliri olanlar ¢tincl ve son grup iginde yer
almigtir. Buna gore iist gelir grubuna dahil kisilerin konaklama isletmeleri secimi ve
pazarlanmas1  konusundaki sosyal medya fenomenlerinden etkilenmeleri,
yararlanmalar1 ve/veya bunu dikkate almalar1 6nemli goriinmektedir. Alt ve orta gelir
gruplar1 arasinda ise anlamli bir fark olusmamistir. Genel olarak, gelir diizeyi yiiksek
kisilerin konaklama isletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi konusundaki sosyal medya
fenomenlerinden yararlanmalar1 veya etkilenmelerinin daha fazla oldugu sonucu
cikarilabilir.
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Katilimcilarin meslek gruplarina gore, konaklama isletmeleri se¢imi ve
pazarlanmas1 konusundaki sosyal medya fenomenlerinden etkilenmeleri veya
yararlanma ile ilgili verilerinin analiz sonuglarina gore, % 95 giivenle Onemli
c¢ikmasina ragmen istatistiksel olarak farkli gruplar olusmamustir. Ancak, yine de
veriler ve analiz sonuglar1 gozoniine alindiginda bir gosterge bakimindan, birinci
sirada igveren, sonra 6grenci ve akademisyenler yer alirken, son sirada ise emekli ve
0zel sektor calisani yer almistir. Ankete katilanlarin mesleki dagilimlari incelendiginde
en yiiksek oran (% 46,0) ile 68renci grubunu olusturmustur (Sekil 4.4). Yine
katilanlarin % 70’in tzerinde (18-35) yas grubunu olusturmasi (Sekil 4.2) da,
ogrencilerin ¢ogunlukta olmasi ile agiklanabilir. Yapilan bska bir ¢alismada ise,
tiiketicilerin, satin alma davranislarinda yas, cinsiyet egitim diizeyi ve ikamet yeri gibi
demografik faktorlerden 6nemli olgiide etkilenmedigini gostermistir. Tiiketicilerin
sosyal medya influencer'larina yonelik tutumlari lizerinde anlamli bir negatif aracilik
etkisine sahip oldugu tespit edilen tek faktor egitim diizeyi olmustur (Ilieva vd., 2024,
s. 29).

Yapilan baska bir ¢alismada da, yas arttikca sosyal medya kullanimi
azalmaktadir. Egitim arttikca sosyal medya etkinliginin arttig1 da gosterilmistir. Bu
egilim hane geliri ile de goriilebilir, yani hane geliri arttikca sosyal medya kullanimi
da artmaktadir. Genel olarak yiiksek hane geliri ve yiiksek egitim seviyesine sahip
kisilerin daha diisiik degerlere sahip diger gruplardan (daha az hane geliri veya daha
disiik egitim seviyesi) daha fazla sosyal medya kullandig1 sonucuna varilmistir
(Hruska ve Maresova, 2020, s. 9).

Ayrica, instagram influencer'larinin igerikleriyle etkilesimde bulunma sikligi
ise (cunkii % 75’den fazla instagram kullanimi en fazla oldugu icin, Sekil
4.7) yaklasik % 51,2 sinin “ara sira” ve “nadiren” oldugu belirtilmistir (Sekil 4.8). Her
ne kadar burada instagram influencer'larinin igerikleriyle etkilesimde bulunma siklig1
“cok yliksek™ olmasa da 6nemli diizeyde oldugu sdylenebeilir. Clinkii, influencer’larin
sundugu igeriklerin otel secimlerinde 6nemli bir rol oynadig1 yakin zamanda yapilan
caligmalarla da ortaya konmustur (Anderson, 2021). Boylece, konaklama
isletmelerinin giivenilir influencer kullanimi1 durumunda otel rezervasyonlarini artirma
konusunda etkili oldugu sdylenebilir (Bayuk ve Arslan 2018, s. 45; Williams, 2022, s.
69). Boylece, influencer’larin otel deneyimlerini ve seyahat igeriklerini
paylastiklarinda, takipeilerinin kararlarin1 dogrudan olumlu yo6nde etkiledigi 6nceden
yapilan ¢alismalarla da ortaya konmustur (Casald vd., 2020, s. 514). Ote yandan,
sosyal medya influencerlarinin giivenirliligi, izleyicileri ve diger influencerlar
arasinda kurdugu parasosyal iliskiye de bagl oldugu
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belitilmistir (Kanwar ve Huang., 2022, s. 135).

Yapilan bir ¢aligmada, katilimcilarin genel olarak sosyal medya fenomenlerine
yonelik olumlu tutumlar sergiledigini, ancak, dortte birinin (%25) favori
influencer'lara sahip olmadig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin, “algilamadaki
uygunluk” ve “giivenilirlik” influencer'lara yonelik tutumlar {izerinde istatistiksel
olarak dnemli etkisi oldugu tespit edilmistir. Ancak, {liriin/hizmetlere yonelik tutumlar
ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna
vartlmistir (llieva vd., 2024, s. 29). Cin’de yapilan bir arastimada, sosyal medya
kullanimi tiiketiciyi otel karsilastirmasi konusunda etkilemistir, ancak sosyal medya
influencerlar, tlketicilerin otel veya seyahat konaklama konusundaki tiiketim

davranisini veya kararini etkilememistir (Guo, 2022, s. 1165).

Sonug olarak, konaklama sektoriinde, bir influencer sayesinde seyahat ve
deneyimlerin sosyal medyada paylasiimasi veya kullanicilara aktarilmasi oldukga
yaygin olup, 6nemli bir pazarlama stratejisidir (Lorette, 2024, s.1; Breen, 2023, s. 1).
Bir sirketin tiiketicide ilgi uyandirabilmesi (yani rekabet giiciinii artirabilmesi) i¢in
rakiplerine kiyasla farkli ve benzersiz bir sey sunmasi gerekir. Sirketlerin iirlin ve
hizmetlerinin daha etkili olabilmesi i¢in ¢abalarim1 tliketicilerin ¢ikarlarina
yoneltmeleri ve ihtiyaclarini karsilamalar1 gerekmektedir (Pontes ve Ramos, 2023, s.
117). Ote yandan, influencer'lar aracihigiyla belirli otelleri segen miisterilerin
beklentileri daha yuksek olup, bu nedenle otellerdeki hizmet kalitesinin en ylksek
standartlara ulasmasi gerekir (Marin ve Condrea, 2020, s. 701). Tiketiciler, sosyal
medyay1 turizm ve konaklama alaninda ¢ok ¢esitli senaryolar i¢in kullanirken, sosyal
medyanin tiiketicilerin otel karar verme siireci lizerindeki etkisi ¢ok az olomustur
(\Varkaris ve Neuhofer, 2017, s. 101)
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6. SONUCLAR

Yapilan bu ¢alisma sonuglarina gore, en ¢ok sosyal medya kullanimi instgarm
ve youtube, kampanyalarin konaklama isletmeleri icin etkili olan sosyal medya

platformlarmnin en yiiksek orani da yine % 75 ile Instagram oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medyada en fazla 2-3 ve 3-4 saat dilimlerinde zaman harcandigi, sosyal
medyada uzun siire gecirmenin yalniz konaklama isletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi
konusundaki sosyal medya fenomenleri ile ilgili olmadig1 ve baska amaglar i¢in de
kullanildig1 konaklama isletmeleri se¢imi ve pazarlanmasi konusundaki sosyal medya
fenomenleri anket verilerinin analizi sonucu Twitter’in her ne kadar daha etkili oldugu
goriilse de, bu platformun dogrudan haberlesme ve sosyal iletisim kurmasi ile ilgili
olabilecegi, bunu takiben de Instagram ve Youtube’in énemli oldugu, genglerin ve
egitim bakimindan da lisans (liniversite) mezunlarinin konaklama isletmeleri se¢imi
ve pazarlanmasi konusundaki sosyal medya fenomenlerinden etkilenmede ilk sirada
yer aldig1, gelir diizeyi yliksek kisilerin konaklama igletmeleri se¢imi ve pazarlanmast
konusundaki sosyal medya fenomenlerinden yararlanmalar1 veya etkilenmelerinin

daha fazla oldugu belirlenmistir.

Sonug¢ olarak, konaklama isletmeleri se¢cimi ve pazarlanmasi konusundaki
sosyal medya fenomenleri ve sosyal medya iliskisinin 6nemli oldugu, bununla ilgili
cok farkli faktorlerin (yas, egitim, gelir diizeyi, sosyal medyanin icerigi ve yapisi,
sosyal medyada gecirilen zaman v.b.) dnemli rol oynadigini sdylemek miimkiindiir.
Gelisen teknolojiye bagli olarak, konaklama isletmeleri i¢in de fenomen ve sosyal
medya kullaniminin daha da gelistirilmesinin pazarlama agisindan gerekli ve 6nemli

olugu sdylenebilir.

Bir sirketin tlketicide ilgi uyandirabilmesi (yani rekabet glicinu artirabilmesi)
icin rakiplerine kiyasla farkli ve benzersiz bir sey sunmasi gerekir. Sirketlerin iiriin ve
hizmetlerinin daha etkili olabilmesi i¢in ¢abalarim1 tliketicilerin ¢ikarlarina
yoneltmeleri ve ihtiyaclarini karsilamalart gerekmektedir (Pontes ve Ramos, 2023, s.
117). Pereira (2014) tarfindan da belirtildigi {lizere, sosyal medyada bulunabilecek
bliylik ve cesitli bilgi miktari, misterilerin turizm ve otel kuruluslari veya
sirketlerinden daha talepkar hale geldigi anlamina gelmektedir. Turistler 6zgiinliik,
daha fazla seffaflik, baglilik, gergek zamanli yanitlar ve uzun vadeli daha kisisel/yakin
bir iligki istemektedir Internette ¢ok fazla bilgi oldugu goz dniinde bulunduruldugunda,
tilkketicilerin aragtirma yapmak i¢in internette daha fazla zaman harcamaktadirlar.

61



SONUCLAR Betil CETIN

Influencer se¢cimi onemlidir, marka ve iirlin ile eslesmelidir. Influencer hedef
kitle tarafindan da bilinmelidir. Ote yandan, eger influencer biliniyor ve iiriin ya da
marka ile eslesiyorsa, izleyicilerin genel olarak influencer hakkinda olumlu
izlenimlere sahip olmasi1 beklenir (Mat,2019, s. 37).

Sosyal medya, isletmelerin ¢alisma seklini ve tiiketicilerin sectikleri markalarla
etkilesim kurma beklentilerini tamamen degistirmigtir. Tiim markalarin sosyal
medyada aktif olmasi, olumlu bir marka itibar1 olusturmasi ve miisterilerle diyaloga
girmesi ¢ok dnemlidir. (Shukla, 2022, s. 6736).
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7. ONERILER

Yasamin her alaninda gelisen teknoloji ve dijitallesmeye bagli olarak, sosyal
medya kullanim alan1 ve igerikleri hem ¢esitlenmis hem de artmistir. Bu kapsamda,
konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda ve miisteri ¢ekmede sosyal medya ve
influencer kullanimi neredeyse ka¢inilmaz olmustur. Yapilan bu c¢alismada da,
ozellikle gen¢ niifusun sosyal medyayi daha fazla kullanmasi bunun yaninda,
iiniversite mezunu ve gelir seviyesi arttikca influencer pazarlamadan daha fazla
etkilendikleri ve/veya yararlandiklari ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma sonucuna gore, otel
isletmelerinin daha fazla ve farkli sosyal medya ile influencer kullanimi isletmelerin
kolay pazar payina sahip olmalar1 ve siirdiiriilebilir bir miisteri networkiine sahip
olabilecegi sdylenebilir. Bu dogrultuda, konaklama isletmeleri, influencer se¢ciminde
hedef pazarin sosyo-demografik 6zelliklerine uygun, markayla deger uyumu tasiyan
ve giivenilirlik diizeyi yiiksek influencer’lar ile igbirligi yapmalidir. Bu sayede, marka

imaj1 ile influencer kimligi arasinda uyum saglanarak tiiketici giiveni gii¢lendirilebilir.

Isletmeler, sadece tanitima dayali iceriklerden ziyade, deneyim odakli, samimi
ve etkilesimi artiran igerik stratejileri gelistirmelidir. Ornegin, otel deneyimlerinin
“story takeover” ya da “vlog serisi” bi¢iminde paylasilmasi, potansiyel misafirlerin

otel atmosferini daha gercekgi bicimde algilamasini saglayabilir.

Oteller, influencer isbirliklerini sadece reklam araci olarak degil, uzun vadeli
marka elciligi iliskilerine doniistiirmelidir. Bu yaklasim, hem sadakat hem de

strdiiriilebilir marka farkindaligi agisindan 6nemli avantaj saglar.

Buna benzer ¢alismalarin daha genis bolgeleri, farkli kiiltiirleri ve daha yiiksek
katilimec1 sayilar1 ile daha detayli yapilmasi otellerin hem bdlgesel, ulusal ve

uluslararasi taleplerin dikkate alinmasi bakimindan 6nemli olacaktir.

Ayica, bu ¢alismanin sonuglari, sosyal medya ve fenomenlerin etkisinin ve
referanslarin kalitesinin, otel konaklama rezervasyonlarinda tiiketici davranigini analiz
eden gelecekteki arastirmalara 151k tutacak yeni ¢ikarimlarda bulunacagi
ongorulmektedir. Ornegin bu ¢alismada 6ne ¢ikan sosyal medya platformu Instagram
kullaniminda reklam ve/veya fenomen kullaniminda daha derinlemesine yeni
akademik c¢aligmalar yapilmasi 6nem arz etmektedir. Ornegin otel iiriiniiyle ilgili
bilgilerin iletilmesi i¢in yeni teorik modeller olusturulmasi, tiiketici davraniglarinin
daha derinlemesine analiz edilmesi ve boylece sosyal medyada olusturulan bilimsel ve
tlketici referanslan atif yapilarak, konaklama pazarlamasinda kalite ve gliveni
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artirilabilir.

Ileriye doniik olarak, konaklama tesisleri yaninda, ulasim olanaklari,
gastronomi, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, ziyaret edilebilecek tarihi ve dogal alanlarin
da sosyal medya pazarlamasindaki etkileri birlikte incelenen biitiinsel bir model
gelistirilmesi de 6nemli olacaktir. Pratik acidan, bu ¢alismanin sonuglari, konaklama
tesislerinin (oteller) tiiketiciler/miisteriler arasinda tanitimini ve yayginlastiriimasini
artirmak i¢in sosyal medya pazarlama stratejileri onemli bir yer tutmaktadir. Bu
nedenle, konaklama isletmeleri sosyal medya kullanimi ve igerigi ile fenomen
kullanim: konusunda planlama yapmalari, bunun icin de bunu bltgelerine dahil
ederek, bolgedeki konaklama yerleri hakkinda referanslarla birlikte giivenilir ve etkili
bir bilgi ag1 olusturmalidirlar. Sonug olarak, bu ¢aligmanin bulgular1 ve sonuglari,
sosyal medya fenomenlerinden yararlanmak isteyen konaklama isletmeleri i¢cin hedefe

yonelik ve etkili pazarlama stratejileri konusunda pratik sonuclar doguracaktir.

Influencerlarin takipgilerinin, egitim, yas, meslek, kiiltiir ve gelir durumu gibi
ozellikleri igbirliklerinin gelismesinde ve etkili olmasinda 6nemli rol oynar. Ancak,
influencer 6zelliklerinde takipgi 6zellikleri simdiye kadar yeterli ilgiyi gérememistir.
Baycur ve Karaca (2022)’ninda belirttigi tizere, influencer isbirliklerinin farkli
ozelliklere sahip tiiketiciler lizerinde hangi kistas(lar)in daha etkili oldugunu otaya
cikarmak i¢in belki de psikoloji kuramlarmi da (diizenleyici odak kurami, benlik
kavrami, imaj ve uyumu v.b.) influencer pazarlamasi i¢cinde degerlendirmek ve/veya

incelemek bu yonde onemli katki saglayabilecektir.

Chapa ve Khan (2024, s. 9) tarafindan da belirtildigi gibi, uygulayicilar ve
kanun koyucular sosyal medyada sponsorluk ve reklam politikalarin1 diizenlemeye ve
uygulamaya ve pazarlamayi etkilemeye dikkat etmelidir. Ayrica, giivenli olmayan
iriin tiketimine iliskin kisitlamalar da dahil olmak iizere etik uygulamalar, geng

tiiketicileri ve resit olmayanlari hedef alirken dikkatle kontrol edilmelidir.
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