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Ozet: Arastirmanin amaci; Tekirdag'daki otel tercihlerini etkileyen sosyal medya pazarlamasinin énemini incelemektedir.
Arastirmada, Tekirdag'daki ¢esitli otellerin sosyal medya platformlari Gzerinden vyapilan igerik analizi yoluyla
gerceklestirilmistir. Yapilan icerik analizleri, otellerin sosyal medya stratejilerinin musteri tercihleri tzerindeki etkilerini
derinlemesine degerlendirmekte ve sosyal medya pazarlamasinin otel sektériindeki stratejik roliinii vurgulamaktadir.

Arastirmada, sosyal medya platformlarinda paylasilan igerik tirlerini (6rnegin, promosyonlar, etkinlik duyurulari, musteri
yorumlari) incelemektedir. Bulgular, sosyal medyanin otel tercihlerindeki artan etkisini gostermekte ve Tekirdag'daki otel
isletmeleri icin stratejik ydnlendirmeler sunmaktadir. Ozellikle, misteri etkilesimlerinin artirilmasi, marka bilinirliginin
guglendirilmesi ve hedef kitleye dogru mesajlarin iletilmesi konularinda sosyal medya pazarlamasinin potansiyelini vurgulayan
bulgular 6ne ¢gikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sektérii, Sosyal Medya Pazarlamasi, icerik Analizi

The Importance of Social Media Marketing in Consumers' Hotel Preferences: A Case
Study in Tekirdag

Abstract: Aim of the study; It examines the importance of social media marketing in influencing hotel preferences in Tekirdag.
The research was conducted through content analysis of various hotels' social media platforms in Tekirdag. The content
analyses deeply evaluate the impact of hotels' social media strategies on customer preferences and emphasize the strategic
role of social media marketing in the hotel sector.

The study examines the types of content shared on social media platforms (e.g., promotions, event announcements,
customer reviews). Findings demonstrate the increasing influence of social media on hotel preferences and provide strategic
recommendations for hotel businesses in Tekirdag. Particularly, findings highlight the potential of social media marketing in
enhancing customer interactions, strengthening brand visibility, and effectively communicating messages to target
audiences.

Keywords: Tourism Sector, Social Media Marketing, Content Analysis

GiRiS

Gunlimizde dijital donlisim ve internetin yaygin
kullanimi, tliketicilerin seyahat ve konaklama
tercihlerini etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, otel isletmeleri i¢in hem bir
pazarlama araci hem de tiketiciyle etkilesim
saglayan bir platform haline gelmistir. Bu baglamda,
sosyal medya pazarlamasinin otel tercihleri
Uzerindeki etkisi, akademik arastirmalarin ve
sektoriin ilgi odagi haline gelmistir.

Tekirdag gibi  Turkiye'nin  6nemli  turistik
bolgelerinden  birinde, otel isletmecileri ve
pazarlamacilariigin sosyal medyanin stratejik 6nemi
blyuktlir. Bu sehir, hem yerli hem de yabanci
turistler  tarafindan  siklikla  tercih  edilen
destinasyonlar arasinda yer almakta ve bélgedeki
otel isletmeleri, rekabet avantaji saglamak icin
yenilikgi pazarlama stratejilerine ihtiyag
duymaktadir. Bu baglamda, sosyal medya

pazarlamasi, Tekirdag'daki otel isletmelerinin
misteri etkilesimini artirma, marka bilinirligini
gliclendirme ve tercih edilirliklerini artirma
potansiyeline sahiptir.

Sosyal medya pazarlamasinin otel sektoriindeki
onemi ve etkileri konusunda vyapilan literatir
taramalari, cesitli disiplinlerden gelen calismalari
icermektedir. Pazarlama ve iletisim literatiriinde,
sosyal medyanin tiliketici davranislari Gzerindeki
etkileri ve marka yonetimi stratejileri Uzerine
yapilan arastirmalar, otel sektériinde de o6nemli
ipuglari sunmaktadir. Ozellikle, sosyal medyanin
marka sadakati, musteri memnuniyeti ve tiketici
karar sidregleri lzerindeki etkileri Gzerine yapilan
calismalar, bu arastirmanin teorik temelini
olusturmustur.

Tekirdag orneginde sosyal medya pazarlamasinin
etkilerini anlamak icin Ozellikle yerel ve boélgesel
capta yapilan cahsmalar, yerel isletmelerin dijital
stratejilerini sekillendirmede nasil 6nemli bir rol
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oynadigini  gostermektedir. Bu baglamda,
Tekirdag'daki otel isletmelerinin sosyal medya
platformlarini nasil kullandiklarini anlamak ve bu
stratejilerin boélgedeki turizm dinamiklerine nasil
katki sagladigini  degerlendirmek o6nem arz
etmektedir.

Bu g¢alismanin temel amaci, Tekirdag'daki otel
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek ve sosyal
medya pazarlamasinin bu tercihler Gzerindeki
etkisini analiz etmektir. Bu genel amag
dogrultusunda asagidaki spesifik ~ amaglar
belirlenmistir:

e Tekirdag'daki otellerin sosyal medya
platformlarini nasil kullandiklarini ve hangi tir
icerikleri paylastiklarini belirlemek,

e  Sosyal medya pazarlamasinin Tekirdag'daki otel
tercihleri tGzerindeki etkilerini degerlendirmek,

e  Otellerin sosyal medya stratejilerinin, misteri
etkilesimi, marka bilinirligi ve musteri
memnuniyeti Uzerindeki potansiyel etkilerini
incelemektir.

1. TUKETIM ve TUKETICI KAVRAMI

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavraminin Tanimi

Tiiketim, bireylerin ve hanelerin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri
satin alip kullanma siirecidir. Bu suireg, ekonomik ve
sosyal baglamda bireylerin refah seviyelerini
belirlemede 6nemli bir rol oynar. Tiketim, sadece
fizyolojik ihtiyacglarin karsilanmasiyla sinirli kalmaz,
ayni zamanda psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
ihtiyaglarin da karsilanmasini igerir. Tlketim
davraniglari, zamanla degisen ekonomik, teknolojik
ve kulturel faktorlere bagli olarak evrim gegirir
(Kotler ve Keller, 2016).

Ekonomik teorilere goére tiketim, bireylerin
gelirlerini nasil harcadiklarini ve bu harcamalarin
ekonomik blylme U(zerindeki etkilerini aciklar.
Keynesyen ekonomi teorisine gore, tiketim
harcamalari ekonomik bliyiimenin itici gliclidir. Bu
teoriye gore, bireyler gelirlerinin bir kismini
harcarken bir kismini tasarruf eder ve bu harcamalar
toplam talebi olusturur (Keynes, 1936).

Psikolojik acidan bakildiginda, tiiketim davranislari
bireylerin  motivasyonlarina, ihtiyaglarina ve
arzularina dayanir. Maslow'un ihtiyaclar Hiyerarsisi,
bireylerin temel ihtiyaclardan baslayarak daha
yuksek diizeydeki ihtiyaglara dogru nasil hareket
ettiklerini aciklar. Bu teoriye gore, bireyler once
fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarini karsilar, ardindan
sosyal ihtiyaglara, sayginlik ihtiyaclarina ve en
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sonunda kendini gergeklestirme ihtiyaglarina
yonelir (Maslow, 1943).

Sosyo-kiltirel agidan tiketim, bireylerin toplumsal
kimliklerini ve statiilerini ifade etmelerine yardimci
olur. Bourdieu'nun Sosyal Alan ve Sinif Teorisi,
bireylerin tuketim tercihlerini toplumsal siniflarina
ve kaltarel sermayelerine gore nasil
sekillendirdiklerini agiklar. Bu teoriye gore, bireyler
belirli tiketim aliskanliklari ve zevkler araciligiyla
toplumsal kimliklerini ve statilerini insa eder
(Bourdieu, 1984).

Tuketici, mal ve hizmetleri satin alarak ihtiyaglarini
karsilayan ve bunlari kullanarak tatmin saglayan
kisidir. Tuketiciler, ekonomik sistemin temel yapi
taslarindan biridir ve tiiketici davranislari, pazar
ekonomisinin isleyisini ve dinamiklerini belirler.
Tlketiciler, karar alma siirecglerinde ¢esitli icsel ve
dissal faktorlerden etkilenir (Solomon, 2018).

Tuketicilerin  ihtiyaglari  ve istekleri, tliketim
kararlarini  sekillendirir.  ihtiyaglar, bireylerin
yasamsal gereksinimlerini karsilamak igin gerekli
olan temel unsurlar ifade ederken, istekler bu
ihtiyaclarin nasil karsilanacagini belirleyen kisisel
tercihleri ve arzulari ifade eder. Tuketiciler,
genellikle bitcelerine ve satin alma gliclerine bagh
olarak ihtiyaglarini ve isteklerini dengelerler
(Schiffman ve Kanuk, 2010).

Tiketici davranislari, satin alma kararlari ve tiiketim
aliskanliklari,  bireylerin  yasam tarzlarini ve
degerlerini  yansitir.  Bu baglamda, tiketici
segmentasyonlari ve hedef kitle analizleri,
pazarlamacilarin belirli tiketici gruplarini
hedefleyerek onlarin ihtiya¢ ve isteklerine uygun
Grin ve hizmetler sunmalarina olanak tanir.
Ornegin, demografik segmentasyon, yas, cinsiyet,
gelir ve egitim gibi faktorlere dayal olarak
tuketicileri gruplandirirken, psikografik
segmentasyon bireylerin yasam tarzlari, degerleri
ve kisilik 6zelliklerine gore gruplandiriimasini igerir
(Kotler ve Keller, 2016).

Bu tanimlamalar 1si8inda, tuketim ve tlketici
kavramlari arasindaki iliskiyi anlamak, pazarlama
stratejilerinin ve tiketici davranislarinin analizinde
kritik Gneme sahiptir.

1.2. Tiiketici Davraniglari

1.2.1. Tuketici Davranis Teorileri

Tlketici davraniglari, bireylerin satin alma ve
tiketim silreglerinde sergiledikleri tutum, diistince
ve davranigslarin  bitinldir. Bu  davranislar,
bireylerin ihtiyag ve isteklerini nasil belirledikleri, bu
ihtiyac ve istekleri karsilamak icin nasil karar
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verdikleri ve satin alma sonrasi nasil davrandiklari
gibi slirecleri kapsar.

Tiketici davranis teorileri, bireylerin tlketim
kararlarini anlamak ve agiklamak igin gelistirilmistir.
Bu teoriler, psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve
pazarlama gibi disiplinlerden gelen bakis agilarini bir
araya getirir. Ornegin, Maslow'un ihtiyaglar
Hiyerarsisi Teorisi, bireylerin temel ihtiyaglardan
baslayarak daha yilksek diizeydeki ihtiyaglara dogru
nasil hareket ettiklerini agiklar. Bu teoriye gore,
bireyler 6nce fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarini
karsilar, ardindan sosyal ihtiyaglara, sayginlik
ihtiyaglarina ve en sonunda kendini gerceklestirme
ihtiyaclarina yonelir (Maslow, 1943).

Bir diger 6nemli teori, Pavlov'un Klasik Kosullanma
Teorisi'dir. Bu teoriye gore, tiiketici davranislari,
O6grenme sirecleri ve deneyimlerle sekillenir.
Pavlov'un deneylerinde oldugu gibi, belirli bir
uyarana (6rnegin, bir markanin logosu) verilen tepki
(6rnegin, olumlu bir duygusal reaksiyon) zamanla
Ogrenilir ve pekisir (Pavlov, 1927).

1.2.2. Tiiketici Davranisinin Sosyo-Kiiltiirel
Etkileri

Tiketici davraniglari, bireylerin icinde bulunduklari
sosyal ve kdiltiirel c¢evrelerden biylik olglide
etkilenir. Sosyal sinif, aile, referans gruplari ve
kiltirel normlar, bireylerin tiketim tercihlerini ve
satin alma kararlarini sekillendirir. Ornegin, belirli
bir sosyal sinifa ait olma arzusu, bireylerin belirli
markalari tercih etmelerine yol agabilir (Schiffman
ve Kanuk, 2010).

Sosyal sinif, bireylerin gelir, egitim ve meslek gibi
faktorlere dayal olarak toplumda belirli bir
konumda yer almasini ifade eder. Sosyal sinifin
tiiketici davraniglar Uzerindeki etkisi, bireylerin
sosyal  statdlerini  koruma ve  ylkseltme
cabalarindan kaynaklanir. Ornegin, yiksek gelirli
tiketiciler genellikle liks markalari tercih ederken,
orta gelirli tuketiciler daha uygun fiyath ancak
kaliteli Grnlere yonelir (Solomon, 2018).

Aile, tliketici davraniglarini etkileyen en o6nemli
sosyal gruplardan biridir. Aile Uyeleri, 0Ozellikle
ebeveynler, cocuklarin tiketim aliskanlklarini ve
marka tercihlerlerini  sekillendirir.  Cocuklar,
ebeveynlerinin tiketim aliskanliklarini
gozlemleyerek ve taklit ederek 6grenirler. Ayrica,
aile icindeki satin alma kararlari genellikle ortaklasa
alinir ve bu silrecte aile dyelerinin birbirleri
Uzerindeki etkisi buyuktir (Belch ve Belch, 2018).

Referans  gruplari,  bireylerin  davranislarini,
tutumlarini ve degerlerini sekillendiren sosyal
gruplardir. Bu gruplar, bireylerin kendilerini ait
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hissettikleri veya o6rnek aldiklari gruplar olabilir.
Referans gruplarinin tiketici davraniglari Gizerindeki
etkisi, bireylerin bu gruplarin normlarina ve
beklentilerine uyma ¢abalarindan kaynaklanir.
Ornegin, bir tiketici, arkadas grubunun begendigi
bir markay! tercih edebilir veya sosyal medyada
takip ettigi bir influencerdan etkilenebilir (Hawkins
ve Mothersbaugh, 2010).

Kaltirel normlar, bireylerin iginde bulunduklar
kiltirel c¢evre tarafindan belirlenir. Kdaltlrel
normlar, degerler ve inanglar, bireylerin tiiketim
ahskanliklarini ve tercihlerini sekillendirir. Kulturel
faktorler, tiketici davraniglarini etkileyen en genis
ve en kapsaml faktérlerden biridir. Ornegin, bazi
kiltiirlerde geleneksel trilinlere olan ilgi daha fazla
olabilirken, diger kiltirlerde yenilik¢i ve modern
Urlnler tercih edilebilir (Hofstede, 2001).

1.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

1.3.1. Karar Verme Siireci

Tiketici satin alma sireci, bireylerin bir Grin ya da
hizmeti satin alma kararini verme asamalarini
kapsar. Bu siireg, genellikle bes asamadan olusur:
ihtiyagc tanimlama, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma
sonrasi davranislar.

ihtiyagc tanimlama asamasinda, tiketici  bir
ihtiyacinin ya da isteginin farkina varir. Bu asamada,
bireyler genellikle igsel durtiler veya digsal
uyaranlar tarafindan motive edilirler. i¢sel diirtiler,
bireylerin  temel fizyolojik ve  psikolojik
ihtiyaclarindan kaynaklanirken, digsal uyaranlar,
reklamlar, arkadas tavsiyeleri veya sosyal medyada
gordukleri icerikler gibi dis faktorlerden kaynaklanir
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995).

Bilgi arama agsamasinda, tiketici bu ihtiyac
karsilayacak Urin ya da hizmetler hakkinda bilgi
toplar. Bu sireg, igsel bilgi (6nceki deneyimler ve
hatiralar) ve dissal bilgi (reklamlar, internet
arastirmalari, arkadas tavsiyeleri) arama seklinde
gerceklesir. Tlketiciler, glvenilir ve yeterli bilgiye
ulasmak icin gesitli kaynaklardan bilgi toplar ve bu
bilgileri degerlendirirler (Schiffman ve Kanuk, 2010).

Alternatiflerin  degerlendirilmesi  asamasinda,
tiketici topladigi bilgileri analiz ederek en uygun
secenegi belirler. Bu asamada, tlketiciler cesitli
degerlendirme kriterleri kullanarak alternatifleri
karsilastirir. Bu kriterler arasinda fiyat, kalite, marka
imaji, tirtin ozellikleri ve misteri yorumlari yer alir.
Tiketiciler, kendi ihtiyag ve isteklerine en uygun
olan alternatifi se¢mek igin bu kriterleri dikkate
alirlar (Kotler ve Keller, 2016).
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Satin alma karari asamasinda, tlketici belirledigi
GrinG satin alir. Ancak bu karar, bazi durumlarda
satin alma niyetinin gergeklesmesine engel
olabilecek faktorlerden etkilenebilir.  Ornegin,
beklenmedik bir fiyat artisi, stokta olmama durumu
veya alternatif bir teklifin cazip gelmesi gibi
faktorler, tliketicinin satin  alma  kararini
degistirebilir (Solomon, 2018).

Satin alma sonrasi davranislar asamasinda ise,
tiketici satin aldigi Uriin ya da hizmetten memnun
olup olmadigini degerlendirir ve gelecekteki satin
alma kararlarini buna goére sekillendirir. Tuketicinin
memnuniyeti, Urdnudn beklentilerini karsilayip
karsilamadigina baghdir. Eger Uriin beklentileri
karsiliyorsa, tliketici memnun olur ve sadik bir
misteri  olabilir.  Ancak, Grin  beklentileri
karsilamiyorsa, tiketici hayal kirikhgina ugrayabilir
ve olumsuz geri bildirimde bulunabilir (Oliver,
1999).

1.4. Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen
Faktorler

1.4.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, bireylerin demografik 6zellikleri,
yasam tarzlan, kisilik o©zellikleri ve psiko-grafik
profilleri gibi bireysel farkhlklardan kaynaklanir. Bu
faktorler, tlketicilerin  hangi  Grlinleri  satin
alacaklarini, ne zaman ve nereden satin alacaklarini
belirlemelerinde énemli rol oynar.

Demografik  oOzellikler, tliketici  davranislarini
etkileyen en temel kisisel faktorlerden biridir. Yas,
cinsiyet, gelir seviyesi, egitim durumu ve meslek gibi
demografik  degiskenler,  bireylerin  tiketim
tercihlerinde belirleyici rol oynar. Ornegin, genc
tiketiciler genellikle teknoloji Grlinlerine daha fazla
ilgi gosterirken, yash tiketiciler saglik Griinlerine
yonelebilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Yagsam tarzi, bireylerin ilgi alanlari, aktiviteleri ve
gorislerinden olusan bir dizi davranissal ve
psikolojik 6zellikleri ifade eder. Yasam tarzi, tiketici
segmentasyonunda o6nemli bir kriter olarak
kullanilir. Psiko-grafik segmentasyon, bireylerin
yasam tarzlarini, ilgi alanlarini ve kisilik 6zelliklerini
analiz ederek pazarlama stratejilerinin
gelistiriimesinde yardimci olur. Ornegin, aktif bir
yasam tarzi slren bireyler spor ekipmanlari ve
saghkh gida Grlnlerine daha fazla ilgi gosterirken,
evde vakit gegirmeyi tercih eden bireyler kitaplar ve
eglence iceriklerine yonelebilir (Kotler ve Keller,
2016).

Kisilik ~ 6zellikleri, bireylerin davranislarini  ve
kararlarini etkileyen kalici ve tutarh o6zelliklerdir.
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Kisilik teorileri, bireylerin tiketim davranislarini
anlamak ve tahmin etmek icin kullanilir. Ornegin,
disa donik bireyler sosyal ortamlarda vakit
gecirmeyi ve grup aktivitelerini tercih ederken, ice
donik bireyler bireysel aktiviteleri ve sessiz
ortamlarda vakit gegirmeyi tercih edebilir (Solomon,
2018).

Psiko-grafik profiller, bireylerin ilgi alanlari,
degerleri ve yasam tarzlarina gore
gruplandiriimasini igerir. Bu profiller, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde ve hedef kitlelerin
analizinde 6nemli bir rol oynar. Ornegin, VALS
(Values and Lifestyles) modeli, tuketicileri
yenilikgiler, duslinurler, basarimcilar, deneyiciler,
inanglilar, yapicilar, micadele edenler ve
kurtaricilar gibi farkli kategorilere ayirir. Bu
kategoriler, tiketicilerin degerlerine, ilgi alanlarina
ve vyasam tarzlarina dayali olarak belirlenir
(Schiffman ve Kanuk, 2010).

1.4.2. Sosyal Faktorler

1.4.2.1. Sosyal Faktorlerin Tanimi ve Onemi

Tuketici satin alma davraniglar lizerinde etkili olan
sosyal faktoérler, bireylerin iginde bulunduklar
sosyal cevrelerden, sosyal iliskilerinden ve
toplumsal normlardan kaynaklanan etkileri igerir.
Bu faktorler, bireylerin satin alma kararlarini, marka
tercihlerini ve tuketim aliskanliklarini
sekillendirmede kritik bir rol oynar. Sosyal faktérler
arasinda aile, referans gruplari, sosyal sinif ve
kiltarel etkiler yer alir.

1.4.2.2. Aile ve Tiiketici Davraniglari

Aile, bireylerin tlketici davranislarini en ¢ok
etkileyen sosyal gruplardan biridir. Aile Gyeleri
arasindaki  etkilesimler, bireylerin  tiiketim
aliskanliklarini ve satin alma kararlarini sekillendirir.
Cocuklar, ebeveynlerinin tiiketim aliskanliklarini
gozlemleyerek ve taklit ederek oOgrenirler. Bu
nedenle, aile igindeki tiiketim kararlari genellikle
ortaklasa alinir ve aile Uyelerinin birbirleri
Uzerindeki etkisi buyuktir (Belch & Belch, 2018).

Aile vyapisi ve aile {Uyelerinin roll, tiketici
davranislari tzerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.
Geleneksel aile yapilarinda, erkekler genellikle
finansal kararlari alirken, kadinlar ise glinliik tiketim
kararlarinda daha etkili olabilir. Ancak, modern
toplumlarda bu roller daha esnek hale gelmistir ve
her iki es de tiiketim kararlarinda esit derecede etkili
olabilir (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995).

1.4.2.3. Referans Gruplari ve Etkileri
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Referans  gruplari,  bireylerin  davranislarini,
tutumlarini ve degerlerini sekillendiren sosyal
gruplardir. Bu gruplar, bireylerin kendilerini ait
hissettikleri veya o6rnek aldiklari gruplar olabilir.
Referans gruplarinin tuketici davranislari Gizerindeki
etkisi, bireylerin bu gruplarin normlarina ve
beklentilerine uyma ¢abalarindan kaynaklanir.
Ornegin, bir tiiketici, arkadas grubunun begendigi
bir markay! tercih edebilir veya sosyal medyada
takip ettigi bir influencerdan etkilenebilir (Hawkins
& Mothersbaugh, 2010).

Referans gruplari, U¢ ana kategoriye ayrilabilir:
tyelik gruplari, arzulanabilir gruplar ve kaginilmasi
gereken gruplar. Uyelik gruplan, bireylerin aktif
olarak iginde bulundugu ve katildigi gruplardir.
Arzulanabilir gruplar, bireylerin UGye olmayi
arzuladigl ve ornek aldigi gruplardir. Kaginilmasi
gereken gruplar ise bireylerin uzak durmak istedigi
ve  kendilerini  onlarla  dzdeslestirmedikleri
gruplardir (Solomon, 2018).

1.4.2.4. Sosyal Sinif ve Tiiketici Davraniglan

Sosyal sinif, bireylerin gelir, egitim ve meslek gibi
faktorlere dayal olarak toplumda belirli bir
konumda yer almasini ifade eder. Sosyal sinifin
tiketici davranislari Gzerindeki etkisi, bireylerin
sosyal  statllerini  koruma ve  vyikseltme
cabalarindan kaynaklanir. Ornegin, yiksek gelirli
tiketiciler genellikle liks markalari tercih ederken,
orta gelirli tiiketiciler daha uygun fiyatl ancak
kaliteli Grlinlere yonelir (Schiffman & Kanuk, 2010).

Sosyal siniflar, tlketici pazarlarini segmentlere
ayirmada dnemli bir kriter olarak kullanilir. Ust sinif
tuketiciler genellikle statli ve prestij simgesi olan
markalara yonelirken, orta sinif tiketiciler kalite ve
fiyat dengesi arayisindadir. Alt sinif tiketiciler ise
genellikle temel ihtiyaglarini karsilayacak Urtnlere
odaklanir. Busegmentasyon, pazarlamacilarin belirli
tiketici gruplarini hedefleyerek onlarin ihtiya¢ ve
isteklerine uygun uriin ve hizmetler sunmalarina
olanak tanir (Kotler & Keller, 2016).

1.4.2.5. Sosyal Medya ve Tiiketici Davraniglari

Son yillarda sosyal medya, tliketici davranislar
Uzerinde blyuk bir etkiye sahip olmustur. Sosyal
medya platformlari, tiketicilerin Griin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmelerini, kullanici yorumlarini ve
Onerilerini okumalarini ve marka etkilesimlerinde
bulunmalarini saglar. Sosyal medya influencerdan
gelen oneriler ve yorumlar, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilir ve markalarin algilanmasini
sekillendirebilir (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Sosyal medya, tiketicilerin satin alma sireglerini
daha bilingli ve bilgiye dayali hale getirir. Tlketiciler,
sosyal medya araciligiyla Uriin incelemelerine,
kullanici deneyimlerine ve marka kampanyalarina
kolayca erisebilirler. Bu durum, tiketicilerin daha iyi
bilgiye sahip olmalarini ve bilingli kararlar almalarini
saglar. Ayrica, sosyal medyada vyer alan
influencerlar, takipgilerine dnerilerde bulunarak ve
GrGnleri tanitarak satin  alma davranislarini
yonlendirebilirler (Baker, Donthu, & Kumar, 2016).

1.4.3. Kiilturel Faktorler

Kaltarel  faktorler,  bireylerin  davranislarini,
tutumlarini ve degerlerini sekillendiren en genis ve
kapsamli etmenlerdir. Kiltlr, bir toplumun Gyeleri
tarafindan paylasilan degerler, inanglar, normlar,
gelenekler ve aliskanhklar butintdir.  Kaltdr,
bireylerin neyi dogru veya yanlis, neyi kabul
edilebilir veya edilemez olarak gérdiklerini belirler.
Bu baglamda, kiltirel faktérler, tiketici
davraniglarinin anlasiimasinda ve tahmin
edilmesinde kritik bir rol oynar (Hofstede, 2001).

1.4.3.1. Kiiltiirel Degerler ve Tiketici
Davraniglari

Kulturel degerler, bireylerin davranislarini  ve
tiketim tercihlerini sekillendiren temel inanglar ve
normlardir. Bu degerler, bir toplumun dyeleri
tarafindan paylasilir ve kusaklar boyunca aktarilir.
Kaltirel degerler, tiketici davranislarini etkileyen
en giicli faktdrlerden biridir. Ornegin, bazi
kiiltirlerde aile baglarina ve topluluk iliskilerine
blyik 6nem verilirken, diger kiiltiirlerde bireysel
basari ve bagimsizlik 6n planda olabilir (Schiffman &
Kanuk, 2010).

Kaltarel degerlerin tliketici davranislari izerindeki
etkisi, tliketici segmentasyonunda da 6nemli bir
kriter  olarak  kullanilir.  Kiltarel faktorler,
pazarlamacilarin belirli tiketici gruplarini
hedefleyerek onlarin ihtiyag ve isteklerine uygun
Urin ve hizmetler sunmalarina olanak tanir.
Ornegin, Asya kiltiirlerinde geleneksel degerler ve
aile baglari 6n planda oldugundan, bu bolgelerdeki
tuketicilere yonelik pazarlama stratejileri bu
degerlere uygun olarak sekillendirilir (Kotler &
Keller, 2016).

1.4.3.2. Alt Kiiltiirler ve Tiiketici Davranislari

Alt kilturler, daha genis kiltirel gruplar iginde yer
alan ve belirli ortak 6zelliklere sahip olan daha kigiik
gruplardir. Alt kiltlrler, etnik kdken, din, cografi
bolge veya vyas gibi faktorlere dayali olarak
olusabilir.  Alt  kiltlrler, bireylerin  tiiketim
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ahiskanliklarini ve tercihlerini belirlemede 6nemli bir
rol oynar. Ornegin, belirli bir etnik grubun
geleneksel yemekleri veya giyim tarzi, o grubun
Uyelerinin  tiketim tercihlerinde etkili olabilir
(Solomon, 2018).

Alt kulturlerin pazarlama stratejilerinde dikkate
alinmasi, Uriin ve hizmetlerin hedef kitleye daha
uygun hale getirilmesini saglar. Ornegin, Hispanik
alt kaltirine yonelik pazarlama stratejileri, bu
grubun dil tercihlerini, geleneklerini ve kilturel
degerlerini g6z oOnlinde bulundurmalidir. Ayni
sekilde, geng¢ tiketicilere yonelik pazarlama
stratejileri, bu grubun ilgi alanlarini ve yasam
tarzlarini  dikkate alarak  sekillendirilmelidir
(Schiffman & Kanuk, 2010).

1.4.3.3. Kiiltirel Degisim ve Tiketici
Davraniglari

Kaltarel degisim, bir toplumun degerlerinin,
normlarinin ve aliskanliklarinin  zaman iginde
degismesini  ifade eder. Kdiltirel degisim,
globallesme, teknolojik ilerlemeler, ekonomik
gelismeler ve sosyal hareketler gibi g¢esitli
faktorlerden kaynaklanabilir. Kilttrel degisim,
tiketici davranislarini  etkileyen dinamik bir
faktordir ve pazarlamacilarin bu degisimleri takip
etmeleri ve stratejilerini buna goére uyarlamalari
onemlidir (Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

Kulturel degisim, yeni tiketim trendlerinin ortaya
¢tkmasina ve eski aliskanlklarin yerini almasina yol
acar. Ornegin, dijital teknolojilerin yayginlasmasi,
tiketici davranislarini 6nemli 6lgiide degistirmistir.
Geleneksel aligveris aliskanliklari yerini online
alisverise birakmis ve tiketicilerin bilgi arama ve
satin alma siregleri dijital platformlara kaymistir. Bu
degisim, pazarlamacilarin  dijital pazarlama
stratejilerine daha fazla odaklanmalarini ve
tiiketicilere dijital kanallar aracihgiyla ulagmalarini
gerektirmistir (Solomon, 2018).

1.4.3.4. Kiiltiirel Etkilesim ve Global
Pazarlama

Globallesme, kiltiirel etkilesimi artiran ve farkli
kiltlrel gruplar arasindaki sinirlari kaldiran bir
slrectir. Globallesme, tlketici davranislarini ve
pazarlama stratejilerini etkileyen onemli bir
faktordir. Kaltiirel etkilesim, tuketicilerin farkh
kiltirlere ait Urlnlere ve markalara olan ilgisini
artirir ve uluslararasi pazarlarda rekabeti tesvik eder
(Kotler & Keller, 2016).

Global pazarlama stratejileri, farkli  kiltirel
gruplarin ihtiyaclarini ve tercihlerini dikkate alarak
sekillendirilmelidir.  Klresel = markalar, yerel
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pazarlarda basarili olabilmek igin kiilttrel duyarliligi
g6z 6niinde bulundurmali ve Grinlerini, hizmetlerini
ve pazarlama iletisimlerini  bu dogrultuda
uyarlamalidir. Ornegin, bir markanin Asya pazarinda
basarili olabilmesi igin, bu bdlgedeki tulketicilerin
kiltiirel degerlerini ve alisgkanliklarini anlamasi ve
Urunlerini bu degerlere uygun olarak sunmasi
gerekmektedir (Schiffman & Kanuk, 2010).

1.4.4. Psikolojik Faktorler

1.4.4.1. Motivasyon ve Tiiketici Davranislari

Psikolojik faktorler, bireylerin igsel durumlarindan
ve zihinsel sireglerinden kaynaklanan etkiler olarak
tanimlanir. Bu faktorler arasinda motivasyon, algi,
O0grenme, inanglar ve tutumlar yer alir. Motivasyon,
bireylerin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak igin
harekete geg¢melerini saglayan igsel bir dirtadir.
Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi, motivasyonun
tiketici davranislari Gizerindeki etkisini anlamak igin
yaygin olarak kullanilan bir modeldir (Maslow,
1943).

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine gore, bireyler
once temel fizyolojik ihtiyaglarini (6rnegin, yiyecek
ve barinma) karsilamak igin motive olurlar. Daha
sonra glvenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, saygi
ihtiyaclari ve kendini gergeklestirme ihtiyaclari gibi
daha yuksek dizeydeki ihtiyaglarini karsilamak igin
motive olurlar. Bu model, bireylerin tliketim
davranislarini anlamada ve tahmin etmede 6nemli
bir aractir (Schiffman & Kanuk, 2010).

1.4.4.2. Algi ve Tiiketici Davraniglari

Algi, bireylerin duyusal bilgileri segme, diizenleme
ve yorumlama siirecidir. Algi, tiketici davraniglarini
etkileyen 6nemli bir psikolojik faktordir cinki
bireylerin bir tGrind veya hizmeti nasil algiladiklari, o
GrGni{ veya hizmeti satin alma kararlarini dogrudan
etkiler. Algilama sireci, maruz kalma, dikkat,
yorumlama ve hatirlama asamalarini igerir
(Solomon, 2018).

Tlketicilerin algilar, pazarlama stratejilerinin
basarisinda kritik bir rol oynar. Reklamlar, ambalaj
tasarimi, marka imaji ve fiyatlandirma stratejileri,
tuketicilerin ~ Grin  veya  hizmet  algilarini
sekillendirmede etkili olabilir. Ornegin, kaliteli ve
estetik olarak tasarlanmis bir ambalaj, tiiketicilerin
Grinln yiiksek kaliteli oldugunu distinmelerine
neden olabilir. Benzer sekilde, yiksek fiyath bir
Urlin, tilketiciler tarafindan daha prestijli ve
glvenilir olarak algilanabilir (Kotler & Keller, 2016).

1.4.4.3. Ogrenme ve Tiiketici Davranislar
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Ogrenme, bireylerin  deneyimleri sonucunda
davranislarinda meydana gelen kalici
degisikliklerdir. Ogrenme, tiiketici davranislarini
etkileyen 6nemli bir psikolojik faktordir ¢inki
bireyler onceki deneyimlerine dayanarak
gelecekteki satin alma kararlarini sekillendirirler.
Pavlov'un klasik kosullanma teorisi ve Skinner'in
operant kosullanma teorisi, 6grenmenin tiketici
davranislar Uzerindeki etkisini anlamak igin yaygin
olarak kullanilan teorilerdir (Pavlov, 1927; Skinner,
1938).

Klasik kosullanma, bireylerin belirli bir uyarana
(6rnegin, bir markanin logosu) belirli bir tepki
(6rnegin, olumlu bir duygu) gelistirmesi surecidir.
Operant kosullanma ise, bireylerin davraniglarinin
sonuclarina gére &grenme sirecidir. Ornegin, bir
tiketici, bir Grinle ilgili olumlu bir deneyim yasarsa
(6rnegin, Urtin beklentilerini karsiliyorsa), bu
deneyim gelecekte benzer (Uriinleri satin alma
olasihgini artirir (Schiffman & Kanuk, 2010).

1.4.4.4. inanglar ve Tutumlar

inanglar ve tutumlar, bireylerin diinyayr nasll
gorduklerini ve nasil davrandiklarini sekillendiren
psikolojik faktorlerdir. inanglar, bireylerin belirli bir
konu veya obje hakkindaki disiincelerini ifade eder.
Tutumlar ise, bireylerin belirli bir konu veya objeye
karsi olan duygusal ve davranissal egilimlerini
yansitir. inanglar ve tutumlar, tiiketici davranislarini
anlamada ve tahmin etmede kritik bir rol oynar
(Solomon, 2018).

inanclar ve tutumlar, pazarlama stratejilerinin hedef
kitleye uygun olarak sekillendiriimesinde énemlidir.
Pazarlamacilar,  tiketicilerin inanglarint  ve
tutumlarini analiz ederek, Griin ve hizmetlerini bu
inanglara ve tutumlara uygun olarak sunabilirler.
Ornegin, cevre dostu Griinler, cevre bilincine sahip
tiketiciler  tarafindan  olumlu  bir  sekilde
degerlendirilebilir ve bu drdnlerin satin alinma
olasiligi artar (Kotler & Keller, 2016).

2. SOSYAL MEDYA ve INFLUENCER
PAZARLAMASI

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavrami

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin sosyal medya
platformlarini  kullanarak Uriin ve hizmetlerini
tanittigl, misteri etkilesimini artirdigi ve marka
bilinirligini olusturdugu bir pazarlama stratejisidir.
Gunlimiizde sosyal medya, tiketicilerin gilnlik
yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir ve
bu da markalarin sosyal medya platformlarinda
varlk gostermesini zorunlu kilmistir. Sosyal medya
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pazarlamasi, genis kitlelere ulasma, hedeflenen
demografik gruplarla etkilesim kurma ve misteri
sadakatini artirma gibi cesitli avantajlar sunar
(Tuten & Solomon, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkh olarak, iki yonlu iletigimi
tesvik eder. Bu, markalarin tiketicilerle dogrudan
etkilesime geg¢mesini ve aninda geri bildirim
almasini saglar. Ayrica, sosyal medya platformlari
Gzerinden gercgeklestirilen pazarlama kampanyalari,
veri analitigi araglari ile kolayca izlenebilir ve
Olgulebilir, bu da kampanyalarin etkinligini
degerlendirmede buyiik bir avantaj sunar (Kaplan &
Haenlein, 2010).

2.1.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tarihsel
Gelisim Sireci

Sosyal medya pazarlamasi, internetin yayginlasmasi
ve sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte evrim geciren bir alan olmustur. Sosyal
medya pazarlamasinin tarihsel gelisim sireci,
teknolojik ilerlemeler ve tiiketici davraniglarindaki
degisikliklerle sekillenmigtir.

2.1.3.1. 1990'lar: internetin ilk Donemleri ve
Web 1.0

1990'larin  baslarinda internetin yayginlasmasi,
isletmelerin dijital pazarlama  stratejilerini
kesfetmeye baslamasina yol ag¢ti. Web 1.0 olarak
bilinen bu dénemde, internet kullanicilari pasif
tiketicilerdi ve igerik Gretimi sinirliydi. Bu donemde
web siteleri, temel bilgi saglayicilari olarak
kullanihyordu ve etkilesim sinirhydi (Hoffman &
Novak, 1996).

2.1.3.2. 2000'ler: Web 2.0 ve Sosyal
Medyanin Dogusu

2000'li yillarin baslarinda, Web 2.0 teknolojilerinin
ortaya c¢ikmasiyla birlikte internet, kullanicilarin
icerik olusturabildigi, paylasabildigi ve etkilesime
gecebildigi bir platform haline geldi. Bloglar,
forumlar ve sosyal aglar gibi kullanici tarafindan
olusturulan igerik platformlari popilerlik kazandi.
Bu dénemde MySpace, LinkedIn ve Facebook gibi
sosyal medya platformlari ortaya cikti ve hizla
kullanici kitlesi olusturdu (Kaplan & Haenlein, 2010).

2.1.3.3. 2010'lar: Mobil Devrim ve Gorsel
Sosyal Medya

2010'lar, mobil cihazlarin yayginlasmasi ve sosyal
medya uygulamalarinin  mobil uyumlu hale
gelmesiyle birlikte sosyal medya pazarlamasinda

75



BNEJSS

onemli bir donim noktasi oldu. Instagram,
Snapchat ve Pinterest gibi gorsel odakl sosyal
medya platformlari, kullanicilarin fotograf ve video
paylasmasini  kolaylastirdi.  Bu  platformlar,
markalarin yaratict ve gorsel igeriklerle hedef
kitlelerine ulagsmasini sagladi (Voorveld et al., 2018).

2.1.3.4. 2020'ler: TikTok ve Kisa Video
iceriklerinin Yiikselisi

2020'ler, TikTok'un hizli yikselisi ve kisa video
iceriklerinin popllerlik kazanmasiyla sosyal medya
pazarlamasinda yeni bir donemi baslatti. TikTok,
kullanicilarin kisa ve yaratici videolar olusturmasini
tesvik ederek milyonlarca kullaniciya ulasti.
Markalar, TikTok tzerinden geng kitlelere ulasmak
icin yenilikgi ve eglenceli kampanyalar gelistirdi.
Ayrica, Instagram Reels ve YouTube Shorts gibi
ozellikler, kisa  video iceriklerinin  diger
platformlarda da yayginlasmasini sagladi (Smith,
2021).

2.1.3.5. Gelecek Trendler ve Sosyal Medya
Pazarlamasinin Evrimi

Sosyal medya pazarlamasinin geleceginde, artiriimis
gerceklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve yapay zeka
(Al) gibi teknolojilerin daha fazla kullanilacagi
ongorulmektedir. Bu teknolojiler, markalarin
kullanici deneyimini daha da kisisellestirmesini ve
etkilesimi artirmasini saglayacaktir. Ayrica, sosyal
ticaretin (social commerce) yikselisi, kullanicilarin
sosyal medya platformlari {zerinden dogrudan
alisveris yapmalarini miimkin kilacaktir (Huang &
Benyoucef, 2013).

2.1.4. Sosyal Medya Platformlarinin Rolii

Sosyal medya platformlari, markalarin farkli
pazarlama stratejileri gelistirmesi ve cesitli hedef
kitlelere ulasmasi icin farkh o6zellikler sunar. Her
platformun kendine 6zgi dinamikleri ve kullanici
kitlesi vardir, bu nedenle markalar, hedef kitlelerine
en uygun platformlari  secerek pazarlama
stratejilerini optimize etmelidir (Ashley & Tuten,
2015).

Instagram: Gorsel odakh bir platform olan
Instagram, Ozellikle moda, gilzellik, yemek ve
seyahat gibi sektorlerde etkili bir pazarlama araci
olarak 6ne cikar. Instagram’in sundugu ozellikler
arasinda fotograf ve video paylasimi, hikayeler,
IGTV ve Reels bulunmaktadir. Bu o6zellikler,
markalarin yaratict ve dikkat c¢ekici icerikler
Uretmesine olanak tanir. Ayrica, Instagram’in
yuksek etkilesim oranlar, markalarin hedef
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kitleleriyle glicli baglar kurmasina yardimci olur
(Voorveld et al., 2018).

Facebook: Facebook, genis kullanici tabani ve gesitli
icerik formatlar ile ¢ok yonli bir platformdur.
Markalar, Facebook izerinden fotograf, video,
metin gonderileri ve canli yayinlar gibi farkh igerik
tirlerini  paylasabilirler.  Ayrica, Facebook’un
gelismis reklam araglari ve hedefleme secenekleri,
markalarin spesifik demografik gruplara ulasmasini
saglar. Facebook gruplari ve etkinlikleri de topluluk
olusturma ve kullanici etkilesimini artirma agisindan
onemli bir rol oynar (Alhabash & Ma, 2017).

Twitter: Twitter, hizli bilgi paylagimina olanak
taniyan ve anlk gincellemeler igin ideal bir
platformdur. Markalar, Twitter lizerinden
kampanyalarini  duyurabilir, misteri hizmetleri
sunabilir ve takipgileriyle dogrudan etkilesime
gecebilirler. Hashtag kullanimi, markalarin belirli
konular etrafinda sohbetler olusturmasini ve daha
genis kitlelere ulagsmasini saglar. Ayrica, Twitter’in
sundugu analitik araglar, markalarin tweetlerinin
performansini izlemesine ve stratejilerini optimize
etmesine yardimci olur (Kietzmann et al., 2011).

Linkedin: LinkedIn, profesyonel ag olusturma ve
B2B pazarlama icin ideal bir platformdur. Markalar,
LinkedIn Gzerinden endustri haberlerini paylasabilir,
is ilanlari yayinlayabilir ve profesyonel topluluklarla
etkilesime gecebilirler. LinkedIn makaleleri ve
gonderileri, markalarin uzmanlklarini sergilemesine
ve sektorlerinde otorite kazanmalarina yardimci
olur. Ayrica, LinkedIn reklamlari, profesyonel
kitlelere ulasmak icin etkili bir aractir (Swani et al.,
2014).

YouTube: YouTube, video igeriklerin paylasiimasi
icin en popller platformlardan biridir. Markalar,
YouTube {izerinden Urlin incelemeleri, egitim
videolari, miusteri hikayeleri  ve reklam
kampanyalari gibi cesitli icerikler olusturabilirler.
YouTube’un genis kullanici tabani ve yilksek
gorlintlileme sayilari, markalarin genis kitlelere
ulagmasini saglar. Ayrica, YouTube Analytics, video
performansini izlemeyi ve kampanya stratejilerini
optimize etmeyi mimkiin kilar (Pew Research
Center, 2018).

2.1.5. igerik Stratejileri

Sosyal medya pazarlamasinda igerik stratejileri,
markalarin hedef kitlelerine ulasma ve onlarla
etkilesim kurma yoéntemlerini belirler. icerik
stratejileri, markalarin kimliklerini yansitan ve
tuketicilerin  ilgisini ¢eken yaratici igerikler
Uretmelerine dayanir. Etkili bir icerik stratejisi,
markanin hedeflerine, hedef kitlesine ve kullandigi
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sosyal medya platformlarina uygun olmalidir
(Gensler et al., 2013).

Gorsel igerikler: Gorsel icerikler, sosyal medyada en
cok etkilesim alan icerik tirlerinden biridir.
Fotograflar, infografikler ve grafikler gibi gorsel
icerikler, kullanicilarin dikkatini ¢eker ve markanin
mesajini hizli bir sekilde iletebilir. Gorsel igerikler,
ozellikle Instagram ve Pinterest gibi platformlarda
etkili olabilir. Markalar, yuksek kaliteli ve yaratici
gorsel icerikler olusturarak takipgileriyle etkilesimi
artirabilirler (Smith, 2018).

Videolar:  Video igerikler,  sosyal medya
kullanicilarinin ilgisini gekmek ve marka hikayelerini
anlatmak icin giiclii bir aractir. Uriin tanrtimlari,
mdusteri hikayeleri, egitim videolari ve canh yayinlar,
video igerik tlrleri arasinda yer alir. YouTube,
Facebook ve Instagram gibi platformlar, video
iceriklerin paylasilmasi i¢in ideal alanlar sunar.
Videolarin etkili olmasi igin kisa, ilgi cekici ve
bilgilendirici olmalari  6nemlidir (Westenberg,
2016).

Blog Yazilari: Blog yazilari, markalarin uzmanliklarini
sergilemelerine ve degerli bilgiler sunmalarina
olanak tanir. Blog icerikleri, SEO stratejilerini
destekleyebilir ve web sitesi trafigini artirabilir.
Ayrica, blog yazilari sosyal medya platformlarinda
paylasilabilir ve daha genis kitlelere ulasabilir.
Markalar, hedef kitlelerinin ilgi alanlarina yonelik
bilgilendirici ve 6zgin blog icerikleri olusturarak
etkilesimi artirabilirler (Holliman & Rowley, 2014).

Canh  Yayinlar: Canh  vyayinlar, markalarin
takipgileriyle gercek zamanl olarak etkilesim
kurmasina olanak tanir. Canh vyayinlar, (rin
lansmanlari, soru-cevap oturumlari, etkinlikler ve
diger 6zel anlar igin kullanilabilir. Facebook Live,
Instagram Live ve YouTube Live, markalarin canli
yayin yapabilecegi populer platformlardir. Canl
yayinlar, izleyicilerin marka ile daha samimi ve
kisisel bir bag kurmasina yardimci olabilir
(Cunningham, Craig, & Silver, 2016).

Kullanici Tarafindan Olusturulan igerikler: Kullanici
tarafindan olusturulan igerikler (user-generated
content), markalarin takipgileri tarafindan yaratilan
ve paylasilan igeriklerdir. Bu tir icerikler, markanin
otantik ve glvenilir bir imaj olusturmasina yardimci
olur. Kullanicr tarafindan olusturulan igerikler,
fotograflar, videolar, yorumlar ve incelemeler gibi
cesitli formatlarda olabilir. Markalar, kullanicilarin
iceriklerini paylasmalarini tesvik ederek topluluk
duygusunu  glglendirebilirler  (Christodoulides,
Jevons, & Bonhomme, 2012).

2.1.6. Tiirkiye'de Sosyal Medya Pazarlamasi

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Aktuna ve Aktuna, 2024: 10 (04)

Tlrkiye, sosyal medya kullaniminin hizla arttig1 ve
dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi
haline geldigi bir Ulkedir. Turk kullanicilar, sosyal
medya platformlarini yogun bir sekilde kullanmakta
ve bu da markalarin sosyal medya pazarlamasina
yonelik stratejilerini sekillendirmektedir.

2.1.6.1. Sosyal Medya Kullanim istatistikleri

Tirkiye’de sosyal medya kullanimi, diinya
ortalamasinin Uzerindedir. We Are Social ve
Hootsuite’in 2023 yili raporuna gore, Tirkiye'de
yaklasik 60 milyon sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Bu kullanicilar, giinde ortalama 3
saatlerini sosyal medya platformlarinda
gecirmektedirler. En popller sosyal medya
platformlari arasinda Instagram, Facebook, Twitter,
TikTok ve YouTube yer almaktadir (We Are Social &
Hootsuite, 2023).

2.1.6.2. Markalarin Sosyal Medya Stratejileri

Tirk markalari, sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanarak tiketicilere ulasmakta ve onlarla
etkilesim kurmaktadir. Markalar, sosyal medya
Uzerinden kampanyalar diizenlemekte, Urlin
tanitimlari  yapmakta ve misteri hizmetleri
sunmaktadir. Ozellikle Instagram ve YouTube, Tiirk
markalari  tarafindan  yogun bir  sekilde
kullanilimaktadir. Instagram Uzerinden yapilan
influencer isbirlikleri ve YouTube’da yayinlanan
Urin incelemeleri, tiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemektedir (Erdogmus & Cicek,
2012).

2.1.6.3. Influencer Pazarlamasi

Tlrkiye’de influencer pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Influencerlar, genis takipgi kitlelerine sahip sosyal
medya kullanicilaridir ve markalarin Grlnlerini
tanitarak tiketici davranislarini etkileyebilirler. Ttrk
influencerlar, moda, giizellik, yemek ve seyahat gibi
cesitli alanlarda faaliyet gostermektedir. Influencer
pazarlamasi, markalarin hedef kitlelerine ulagsmasini
ve gilvenilirlik kazanmasini saglar. Influencer
isbirlikleri, markalarin sosyal medya gorintrlGgini
artirir ve satislarini olumlu yénde etkiler (Senft,
2008).

2.1.6.4. KOBi'ler ve Sosyal Medya
Pazarlamasi

Kiguk ve orta dlcekli isletmeler (KOBi'ler), sosyal
medya platformlarini kullanarak genis kitlelere
ulasmakta ve dijital pazarlama stratejilerini
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giiclendirmektedir. Tiirkiye’de KOBi'ler, Facebook
ve Instagram gibi platformlar tzerinden Grin ve
hizmetlerini tanitmakta, musteri geri bildirimlerini
almakta ve marka bilinirligini artirmaktadir. Sosyal
medya, KOBI'ler icin maliyet etkin bir pazarlama
araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, sosyal medya
reklamlari, KOBi'lerin hedef kitlelerine ulasmalarini
ve satislarini artirmalarini saglamaktadir (Karjaluoto
et al.,, 2015).

2.1.6.5. Sosyal Medya ve E-Ticaret

Tirkiye’de e-ticaret sektori hizla blylimekte ve
sosyal medya platformlari bu blylimeye 6nemli
katkida bulunmaktadir. Markalar, sosyal medya
Uzerinden e-ticaret sitelerine yonlendirme yaparak
satiglarini artirmaktadir. Instagram Shopping ve
Facebook Shops gibi ozellikler, kullanicilarin
dogrudan sosyal medya platformlari Gzerinden
alisveris yapmalarini saglamaktadir. Sosyal medya
reklamlari, e-ticaret  sitelerinin trafiklerini
artirmakta ve satis dontsumlerini iyilestirmektedir
(Turban et al., 2015).

2.1.6.6. Tiirkiye’de Gelecek Trendler ve
Sosyal Medya Pazarlamasinin Gelecegi

Tirkiye'de sosyal medya pazarlamasinin
geleceginde, video igeriklerin ve canh yayinlarin
daha fazla kullanilacagi 6ngorilmektedir. Ayrica,
artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi
teknolojiler, markalarin  kullanici  deneyimlerini
gelistirmesini  saglayacaktir.  Sosyal ticaretin
yukselisi, kullanicilarin sosyal medya platformlari
Uzerinden dogrudan aligveris yapmalarini mimkiin
kilacaktir. Tirk markalari, yenilik¢i sosyal medya
stratejileri gelistirerek dijital pazarlama alaninda
rekabet avantaji elde etmeye devam edecektir
(Dwivedi et al., 2021).

2.2. Influencer ve Influencer Pazarlama
Kavrami

2.2.1. Influencer Kavrami

internet ve sosyal medyanin vyayginlasmasiyla
birlikte, "influencer" terimi gliniimiizde oldukga
poptller hale gelmistir. Influencerlar, belirli bir
alanda uzmanlik veya bilgi sahibi olan ve genis bir
takipci kitlesine sahip bireylerdir. Bu Kkisiler,
takipgileri tarafindan glvenilen ve tavsiyelerine
deger verilen kisiler olarak kabul edilirler.
Influencerlar, moda, glzellik, seyahat, teknoloji,
saglk ve daha bircok alanda etkili olabilirler
(Erdogmus & Cicek, 2012).
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Influencerlar, sosyal medya platformlarinda
(Instagram, YouTube, Twitter, TikTok vb.) aktif
olarak icerik Ureterek takipgileriyle etkilesimde
bulunurlar. Bu igerikler genellikle kisisel deneyimler,
Uriin incelemeleri, egitim videolari veya yagam tarzi
paylagimlarini igerir. Influencerlar, takipgileriyle
samimi ve glivenilir bir iliski kurarak onlarin satin
alma kararlarini etkileyebilirler (Oztiirk, 2019).

Influencer kavraminin kokeni, geleneksel medya
donemindeki Unlilerin ve kamuya mal olmus
kisilerin etkisiyle benzerlik gdostermektedir. Ancak,
influencerlar, sosyal medya platformlarinin
interaktif dogasi geregi takipgileriyle daha dogrudan
ve kisisel bir etkilesim kurma yetenegine sahiptirler.
Bu durum, influencerlarin takipgileri Uzerindeki
etkisini artirmaktadir (Karagille & Siinnetgioglu,
2018).

2.2.2. Influencer Tiirleri

Influencerlar, takipgci sayisina ve uzmanlik alanlarina
gore farkh kategorilere ayrilabilirler. Genellikle
influencerlar, mega influencerlar, makro
influencerlar, mikro influencerlar ve nano
influencerlar olarak siniflandirilir.

2.2.2.1. Mega Influencerlar

Mega influencerlar, milyonlarca takipgiye sahip tnli
kisilerdir. Bu kisiler genellikle aktorler, mizisyenler,
sporcular veya genis bir hayran kitlesine sahip olan
diger Unlulerdir. Mega influencerlar, markalarin
genis kitlelere ulasmasini saglar, ancak genellikle
daha az kisisel bir etkilesim sunarlar (Freberg et al.,
2011).

2.2.2.2. Makro Influencerlar

Makro influencerlar, yiz binlerce takipgiye sahip
olup belirli bir alanda uzmanlasmis kisilerdir. Bu
kisiler, genis bir kitleye hitap edebilirler ve genellikle
guvenilir bir bilgi kaynagi olarak kabul edilirler.
Makro influencerlar, markalarin hedef kitlelerine
daha odakh bir sekilde ulagmasina yardimci
olabilirler (Boerman et al., 2017).

2.2.2.3. Mikro Influencerlar

Mikro influencerlar, birkag bin ila yliz bin arasinda
takipciye sahip olan ve belirli bir nis alanda etkili
olan kisilerdir. Mikro influencerlar, takipgileriyle
daha samimi ve kisisel bir iliski kurabilirler. Bu da
onlarin tavsiyelerinin ve paylasimlarinin daha
glvenilir ve etkili olmasini saglar (Abidin, 2016).

2.2.2.4. Nano Influencerlar
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Nano influencerlar, birkag yiz ila birkag bin arasinda
takipgiye sahip olan kisilerdir. Bu kisiler, genellikle
kendi cevrelerinde ve kiiglik topluluklarda etkili
olabilirler. Nano influencerlar, takipgileriyle c¢ok
daha yakin bir iligki kurarak gl¢li bir gliven bagi
olusturabilirler (Alvarez-Milan et al., 2018).

2.2.3. Influencer Pazarlama

Influencer pazarlama, markalarin influencerlarla is
birligi yaparak Urin veya hizmetlerini tanitma
stratejisidir. Bu strateji, influencerlarin genis takipgi
kitleleri Uzerindeki etkisini kullanarak markalarin
gorandarligind artirmayi ve tuketici davranislarini
etkilemeyi amaglar (Tuten & Solomon, 2017).

Influencer pazarlama, geleneksel reklamcilik
yontemlerine gore daha etkili ve maliyet etkin bir
strateji olarak kabul edilir. Clinkl influencerlar,
takipgileriyle giivene dayal bir iliski kurarlar ve
onlarin tavsiyeleri daha inandirici bulunur. Bu
nedenle, influencer pazarlama, marka sadakati ve
musteri baghligi olusturma konusunda énemli bir rol
oynar (Brown & Hayes, 2008).

Influencer pazarlamanin basarisi, dogru influencer
secimi ve etkili bir is birligi slirecine dayanir.
Markalar, hedef kitlelerine uygun influencerlar
belirlemeli ve bu influencerlarla dirist, seffaf ve
sirdarilebilir iliskiler kurmalidir. Ayrica,
influencerlarin igerik olusturma siirecine aktif olarak
katihm saglamalari ve markayla 6zdeslesmeleri
dnemlidir (Oztiirk, 2019).

2.2.4. Influencer Pazarlama Stratejileri

Influencer pazarlama stratejileri, markalarin hedef
kitlelerine ulasmak ve onlarin satin alma
davranislarini etkilemek icin gelistirdikleri planlari
ve yontemleri igerir. Bu stratejiler arasinda Urin
yerlestirme, sponsorlu igerik, ortakhklar ve
etkinlikler yer alir.

2.2.4.1. Uriin Yerlestirme

Uriin  yerlestirme, influencerlarin iceriklerinde
markal drlnleri dogal ve organik bir sekilde
tanittiklari bir stratejidir. Bu yontem, takipgilerin
dikkatini ¢cekmek ve markanin farkindaligini
artirmak icin etkili bir yoldur. Ornegin, bir moda
influencen, giydigi  kiyafetlerin ~ markalarini
belirterek trtin yerlestirme yapabilir (Lehu, 2007).

2.2.4.2. Sponsorlu igerik

Sponsorlu igerik, influencerlarin markalarla is birligi
yaparak belirli bir Ucret karsihginda Urin veya
hizmet tanitimi yaptiklari igeriklerdir. Sponsorlu
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icerik, influencerlarin  takipgilerine dogrudan
ulasarak markanin mesajini iletmelerini saglar. Bu
strateji, markalarin genis kitlelere ulagsmasi ve hedef
kitlelerine yonelik etkili bir iletisim kurmasi igin
onemli bir aracgtir (Campbell et al., 2011).

2.2.4.3. Ortakliklar

Ortakliklar, markalar ve influencerlar arasinda uzun
vadeli is birliklerini ifade eder. Bu strateji,
influencerlarin markayla daha derin bir bag
kurmasini ve markanin sadik bir savunucusu haline
gelmesini  saglar.  Ortakliklar, influencerlarin
takipgilerine markanin degerlerini ve mesajlarini
surekli olarak iletmelerini miimkiin kilar (Hudson et
al., 2016).

2.2.4.4. Etkinlikler

Etkinlikler, markalarin influencerlari davet ederek
Grlnlerini tanittiklari ve deneyimlerini paylastiklari
organizasyonlardir.  Etkinlikler,  influencerlarin
markayla kisisel bir bag kurmalarini ve bu
deneyimlerini takipgileriyle paylasmalarini saglar.
Bu strateji, markanin imajini glglendirmek ve
tiiketici glivenini artirmak igin etkili bir yontemdir
(Jin & Phua, 2014).

2.2.5. Influencer Pazarlama Basari Ornekleri

Influencer pazarlama stratejilerinin  etkinligini
anlamak icin basarili drnekleri incelemek énemlidir.
Bu ornekler, markalarin influencer pazarlama
stratejilerini nasil uyguladigini ve bu stratejilerin
nasil basarili sonuglar dogurdugunu gostermektedir.

2.2.5.1. Nike ve Cristiano Ronaldo

Nike, dinya gapinda taninan spor markalarindan
biridir ve influencer pazarlama stratejilerini etkin bir
sekilde kullanmaktadir. Cristiano Ronaldo, Nike'in
global marka elgilerinden biri olarak, sosyal medya
platformlarinda Nike Grinlerini tanitarak buyik bir
etki yaratmaktadir. Ronaldo'nun genis takipgi kitlesi
ve yiksek etkilesim oranlari, Nike'in marka
bilinirligini ve satislarini artirmaktadir (Knoll &
Matthes, 2017).

2.2.5.2. Daniel Wellington ve Mikro
Influencerlar

Daniel Wellington, saat markasi, mikro influencerlar
ile is birligi yaparak basarili bir pazarlama stratejisi
gelistirmistir. Mikro influencerlarin sosyal medya
hesaplarinda Daniel Wellington saatlerini tanittiklari
ve indirim kodlar sunduklari kampanyalar,
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markanin hizli bir sekilde taninmasini ve satislarinin
artmasini  saglamistir.  Mikro influencerlarin
takipgileriyle olan yakin iligkileri, markanin
glvenilirligini artirmistir (De Veirman et al., 2017).

2.2.5.3. Glossier ve Topluluk Temelli
Pazarlama

Guzellik markasi Glossier, influencer pazarlama
stratejilerini  topluluk temelli bir yaklagimla
birlestirerek biyuk bir basar elde etmistir. Glossier,
sosyal medya influencerlari ve siradan misterileri
aracihgiyla markayl tanitarak gigli bir topluluk
olusturmustur. Musterilerinin ve influencerlarinin
deneyimlerini paylasmalari, markanin otantik ve
guvenilir bir imaj yaratmasina yardimci olmustur
(Pounders et al., 2016).

2.2.6. Influencer Pazarlama ve Etik

Influencer pazarlama stratejileri her ne kadar etkili
olsa da, bu stratejilerin etik boyutu da gbz ardi
edilmemelidir. Influencerlarin takipgilerini yaniltici
veya eksik bilgi ile yonlendirmemesi, dirist ve
seffaf bir iletisim kurmasi 6nemlidir.

2.2.6.1. Seffaflik ve Giiven

Influencerlarin sponsorlu icerikleri acikca
belirtmesi, takipgileriyle guvenilir bir iliski kurmanin
temel taslarindan biridir. Seffaflik, takipgilerin
influencerlarin 6nerilerine olan glvenini artirir ve
markanin da etik bir durus sergilemesini saglar.
Sponsorlu igeriklerin agikga belirtilmesi, ayni
zamanda vyasal gereklilikleri de karsilamaktadir
(Evans et al., 2017).

2.2.6.2. Yaniltici Reklamcilik

Yaniltici reklamcilik, influencer pazarlamanin en
blylk etik sorunlarindan biridir. Influencerlar,
tanittiklari Grianler hakkinda dogru ve eksiksiz bilgi
vermeli, vyanilticc veya abartil iddialarda
bulunmamalidir.  Yaniltici reklamcilik, hem
influencerlarin hem de markalarin itibarina zarar
verebilir ve tlketicilerin glivenini kaybetmelerine
yol agabilir (Hwang & Jeong, 2016).

2.2.6.3. Cocuk ve Genglerin Korunmasi

Influencer pazarlama stratejileri, cocuklar ve
gengler Uzerinde buyilk bir etki yaratabilir. Bu
nedenle, influencerlarin ve markalarin, ¢ocuk ve
genglerin korunmasina yonelik etik kurallara uymasi
onemlidir. Reklam iceriklerinin yasa uygun olmasi ve
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geng tlketicilerin yaniltici reklamciliktan korunmasi
gerekmektedir (Hudson et al., 2016).

2.2.7. Influencer Pazarlamanin Gelecegi

Influencer pazarlamanin gelecegi, sosyal medya
platformlarinin ve dijital teknolojilerin gelisimiyle
sekillenmektedir. Yeni teknolojiler ve platformlar,
influencer pazarlama stratejilerinin evrilmesine ve
daha etkili hale gelmesine olanak tanimaktadir.

2.2.7.1. Yapay Zeka ve Veri Analitigi

Yapay zeka ve veri analitigi, influencer pazarlamanin
geleceginde o6nemli bir rol oynayacaktir. Bu
teknolojiler, markalarin influencerlarin etkinligini ve
takipgi etkilesimlerini daha iyi analiz etmesine ve
stratejilerini optimize etmesine yardimci olacaktir.
Yapay zeka, influencer secimi ve igerik olusturma
sureglerinde de buyik bir yenilik getirebilir (Kaplan
& Haenlein, 2019).

2.2.7.2. Mikro ve Nano Influencerlarin
Yikseligi

Mikro ve nano influencerlarin énemi, influencer
pazarlamanin geleceginde daha da artacaktir. Bu
influencerlar, takipgileriyle daha samimi ve kisisel
bir iliski kurarak daha yuksek etkilesim oranlari elde
edebilirler. Markalar, mikro ve nano influencerlarla
is birligi yaparak daha hedefli ve etkili kampanyalar
yuritebilirler (De Veirman et al., 2017).

2.2.7.3. Video igeriklerin Artan Onemi

Video icerikler, sosyal medya platformlarinda
giderek daha popiiler hale gelmektedir ve influencer
pazarlamanin geleceginde de onemli bir rol
oynayacaktir.  Influencerlar, video igerikler
araciligiyla daha dinamik ve etkileyici mesajlar
iletebilirler. YouTube, TikTok ve Instagram gibi
platformlar, video iceriklerin etkili bir sekilde
kullanilimasina olanak tanimaktadir (Jin & Phua,
2014).

2.2.8. Influencer Pazarlamanin Tiirkiye'deki
Durumu

Tirkiye'de influencer pazarlama, son yillarda hizla
blylyen bir sektor haline gelmistir. Tirk
influencerlar, c¢esitli alanlarda genis takipgi
kitlelerine ulasarak markalar igin Onemli bir
pazarlama araci olmustur. Tirkiye'deki influencer
pazarlamanin gelisimi, sosyal medya kullaniminin
artmasi ve dijital dontisimin hizlanmasi ile paralel
ilerlemistir (Oztiirk, 2019).
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Tirk influencerlar, moda, giizellik, seyahat, yemek
ve teknoloji gibi alanlarda etkili olmuslardir.
Tirkiye'deki markalar, influencerlarla is birligi
yaparak genis kitlelere ulasmayl ve tiketici
davranislarini etkilemeyi hedeflemektedir.
Influencer pazarlama, Tirk markalarinin dijital
pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir
(Karagulle & Stinnetgioglu, 2018).

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci, Tekirdag'daki otel
tercihlerini etkileyen faktérleri anlamak ve sosyal
medya pazarlamasinin bu tercihler Uzerindeki
roliini  belirlemektir. Ozellikle, sosyal medya
platformlarinda yapilan igeriklerin otel tercihlerinde
nasil bir etkiye sahip oldugunu arastirmak,
isletmecilere stratejik yonlendirmeler saglamak ve
akademik literatlre katkida bulunmak
hedeflenmektedir.

3.2. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama siirecinde, Tekirdag'daki cesitli
otellerin sosyal medya hesaplarindan veriler
toplanmistir.  Toplanan  veriler, Instagram,
Facebook, Twitter gibi popiler sosyal medya
platformlarinda yer alan otel hesaplarindan elde
edilmistir. Veri toplama siireci, 2024 yilinin Mart-
Mayis aylari arasinda gergeklestirilmis ve bu dénem
icindeki glincel icerikler analize dahil edilmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Veri toplama siirecinde belirlenen kriterlere gore,
analize dahil edilecek igerikler segilmistir. Bu
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icerikler, otellerin sosyal medya hesaplari tizerinden
yapilan  paylasimlar, promosyonlar, musteri
yorumlari, etkinlik duyurular gibi cesitli icerik
turlerini kapsamaktadir. Veri se¢imi sirecinde,
Tekirdag'daki farklh segmentlere hitap eden
otellerin hesaplari dikkate alinmistir.

Toplanan veriler, igerik analizi teknikleri kullanilarak
incelenmistir. ik olarak, icerikler kategorilere
ayrilmis ve icerik taramasi yapimistir. Tematik
analiz yontemi ile belirli konularin ve temalarin
sikhg1 degerlendirilmis, frekans analizi ile belirli
terimlerin veya konularin ne siklikta ele alindig
ortaya konmustur. Ayrica, iceriklerin gorsel ve metin
icerigi arasindaki iliskiler de degerlendirilmistir.

Elde edilen veriler, Tekirdag'daki otel isletmecileri
ve pazarlamacilar igin stratejik oneriler sunmak
Gzere yorumlanmistir. Analiz sonuglari, otellerin
sosyal medya stratejilerinin etkinligini
degerlendirmekte ve sosyal medya pazarlamasinin
otel tercihleri Gzerindeki potansiyel etkilerini agiga
cikarmaktadir. Ozellikle, misteri etkilesimlerinin
artirilmasi, marka bilinirliginin artirilmasi ve hedef
kitleye dogru mesajlarin iletilmesi konularinda
stratejik 6nem tasiyan bulgular ortaya konmustur.

4. BULGULAR

4.1. Sosyal Medya igerik Analizi

Arastirmada Tekirdag ilinde tiketiciler tarafindan
oldukga tercih edilen 4 popiiler otel ele alinmistir.
Bu otellerin Instagram hesaplarindaki etkinligi,
etkilesim sayilar, goénderi sayilari vs. kriterler
degerlendirilecektir. Tablo 1’de otellerin Instagram
hesaplarina iliskin genel bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1: Otel isletmelerinin Instagram Hesaplarina iliskin Genel Bilgiler

Otel Adi Instagram Katilma Yih Instagram Takipgi Sayisi Instagram Gonderi Sayisi
Otel 1 2015 13.000 260
Otel 2 2018 4.070 324
Otel 3 2019 83.400 402
Otel 4 2016 2.934 101

Otel 1: 2015 yilinda Instagram'a katilmis olup,
13,000 takipgi sayisina ulasmistir. 260 gonderi
sayisl, otelin dizenli icerik paylastigini, ancak daha
fazla takipgi cekmek ve etkilesimi artirmak igin igerik
stratejisini  gdzden gegirmesi gerekebilecegini
gostermektedir. Otel 1'in performansi, sosyal
medya pazarlamasinda sirekliligin  ve icerik
kalitesinin 6nemini vurgulamaktadir.

Otel 2: 2018 yilinda Instagram'a katilan bu otel,
4,070 takipgi sayisina sahiptir ve 324 gonderi ile
icerik agisindan aktiftir. Ancak, takipgi sayisinin
disik olmasi, otelin daha stratejik bir icerik plani ve
etkilesimi artirmaya  yonelik  kampanyalar
gelistirmesi gerektigini gbstermektedir.

Otel 3: 2019 vyilinda Instagram'a katilmasina
ragmen, 83,400 takipci ile en yliksek takipgi sayisina
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ulasmis olmasi dikkate degerdir. Bu durum, otelin
sosyal medya stratejisinin etkinligini ve takipgi
kitlesini hizli bir sekilde buyitme konusundaki
basarisini  gostermektedir. Ayrica, 402 gonderi
sayisl, otelin sosyal medya platformunda oldukga
aktif oldugunu ve dizenli igerik paylastigini
gostermektedir. Bu ylksek takipgi sayisi ve gonderi
sikhgl, otelin genis bir kitleye hitap ettigini ve etkili
bir sosyal medya pazarlamasi gerceklestirdigini
isaret etmektedir.
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Otel 4: 2016 yilinda Instagram'a katilan otel, 2,934
takipci ve 101 gonderi ile en distk degerlere
sahiptir. Bu durum, otelin sosyal medyada daha az
aktif oldugunu veya etkili bir sosyal medya stratejisi
gelistirmekte zorlandigini gdstermektedir. Otel 4,
sosyal medya varhgini gliclendirmek icin daha fazla
icerik Uretmeli ve etkilesim stratejilerini yeniden
degerlendirmelidir.

Tablo 2’de otellerin Instagram hesaplarinin genel
degerlendirmelerine iliskin bilgiler gosterilmistir.

Tablo 2: Otel isletmelerinin Instagram Sayfalarinin Degerlendirilmesi

Instagram Sayfasindaki Ozellikler Otel 1 Otel 2 Otel 3 Otel 4
isletme Hakkinda Genel Bilgi Var Var Var Var
Etkinlik Duyurulan Var Var Var Yok
Video Paylagimi Var Var Var Var
Fotograf Paylasimi Var Var Var Var
Adres Bilgisi Var Var Var Var
Telefon Bilgisi Var Var Var Var
Web Sayfasina Yonlendirme Linki Var Var Var Var
Instagram Takipgilerine Ozel indirim imkani Yok Yok Var Var

Otel 3 ve Otel 4 Instagram takipgilerine 6zel indirim
imkanlari sunarak takipgilerini
odillendirmektedirler. Bu strateji, takipgilerin
sadakatini artirmayi ve takipgilerin otel ile olan
etkilesimlerini giiclendirmeyi amaglamaktadir. Ozel
indirimler, takipgilerin dikkatini ¢cekmek ve onlari
daha fazla etkilesime yonlendirmek icin etkili bir
yontemdir.

Otel 4 etkinlik duyurulari yapmayan tek oteldir. Bu
durum, otelin sosyal medya stratejisinin diger
otellerden farkli oldugunu ve belki de etkinlikler
yerine diger icerik tirlerine odaklandigini
gostermektedir. Etkinlik duyurulari, takipgilerin
otelin sundugu firsatlardan haberdar olmasini saglar
ve fiziksel katilimi tesvik eder.

Genel ozellikler degerlendirildiginde; tiim oteller,
isletme hakkinda genel bilgi, adres ve telefon bilgisi,
web sayfasina yonlendirme linki gibi temel bilgileri
sunmaktadir. Bu durum, otellerin takipgilerine kolay
erisim ve iletisim imkani saglamasi agisindan
onemlidir.

icerik cesitliligi acisindan degerlendirildiginde; tim
otellerin video ve fotograf paylasimi yapmasi, gorsel
iceriklerin sosyal medyada ne kadar O6nemli
oldugunu  vurgulamaktadir.  Gorsel igerikler,
takipgilerin ilgisini gekmek ve etkilesimi artirmak igin
kritik Gneme sahiptir.

Tablo 3’te otellerin Instagram sayfalarindaki gorsel
paylasim istatistikleri gosterilmistir.

Tablo 3: Otellerin Instagram Sayfalarindaki Gorsel Paylasim istatistikleri

Otel Adi Instagram Fotograf Paylagim Sayisi Instagram Video Paylasim Sayisi
Otel 1 182 78

Otel 2 301 23

Otel 3 255 147

Otel 4 94 7

Otel 1: Fotograf ve video paylasiminda dengeli bir
strateji izlemektedir. Bu durum, takipgilerin hem
statik hem de dinamik igeriklerle ilgilenmesini
saglamaktadir. 78 video paylasimi, takipgilerin
dikkatini cekmek icin yeterli olabilir, ancak daha
fazla video icerigi ile etkilesim oranlari artirilabilir.
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Otel 2: En fazla fotograf paylasimi yaparak, gorsel
iceriklere bliyik 6nem vermektedir. Fotograflar,
otelin atmosferini ve hizmetlerini en iyi sekilde
gostermenin etkili bir yolu olabilir. Ancak, video
paylasimi  konusunda daha az aktif olmalari,
takipcilerin daha dinamik iceriklerle etkilesim kurma
firsatini sinirlayabilir.
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Otel 3: En fazla video paylasimi yaparak, takipgilerin
ilgisini cekecek dinamik ve c¢esitli icerikler
sunmaktadir.  Videolar, otelin  atmosferini,
etkinliklerini ve hizmetlerini daha canl bir sekilde
sergilemek icin miikemmel bir aragtir. Bu strateji,
yuksek takipgi sayisina ve etkilesime katkida
bulunabilir.

Otel 4: Hem fotograf hem de video paylasimlarinda
en dusik sayilara sahiptir. Bu durum, otelin sosyal

Tablo 4: Instagram Gonderileri Etkilesim Sayilar
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medyada daha az aktif oldugunu veya igerik
Gretiminde daha sinirl kaynaklara sahip oldugunu
gosterebilir. Daha fazla igerik paylasimi, takipgi
kitlesinin buylimesine ve etkilesimin artmasina
yardimci olabilir.

Tablo 4’te otellerin instagram gonderilerindeki
etkilesim sayilarina iligkin istatistikler gosterilmistir.

Otel Adi Son 10 Gonderi Toplam Begeni Sayisi Son 10 Gonderi Toplam Yorum Sayisi
Otel 1 950 2189

Otel 2 646 3

Otel 3 8.030 315

Otel 4 82 2

Otel 3: Yiksek begeni ve yorum sayilari, genis bir
takipgi kitlesine sahip olmanin yani sira etkili icerik
stratejileri uyguladiklarini goéstermektedir. 8,030
begeni ve 315 yorum, otelin paylasimlarinin
takipgileri tarafindan ilgiyle takip edildigini ve
etkilesim kuruldugunu gostermektedir. Bu durum,
otelin sosyal medya pazarlamasinda basaril
oldugunu kanitlamaktadir.

Otel 1: Yiiksek yorum sayisi (2,189), takipgilerin aktif
olarak gonderilere katildigini ve otelle etkilesimde
bulundugunu gostermektedir. Bu durum,
takipgilerin sadece icerikleri begenmekle kalmayip,

ayni zamanda goérislerini paylasma ve sorular sorma
egiliminde olduklarini isaret etmektedir.

Otel 2 ve Otel 4: Disik yorum sayilari, takipgi
kitlesinin gonderilere daha az katim sagladigini
gostermektedir. Bu durum, otellerin takipgileriyle
daha fazla etkilesim kurmak igin stratejilerini gozden
gecirmeleri gerektigini isaret etmektedir. Ozellikle
Otel 4, hem begeni hem de yorum sayilarinin diisik
olmasi nedeniyle sosyal medyada daha aktif ve ilgi
cekici icerikler Gretmelidir.

Tablo 5’te otellerin Instagram sayfalarindaki gorsel
paylasim iceriklerine iliskin genel degerlendirmeler
gosterilmistir.

Tablo 5: Otellerin Instagram Sayfalarindaki Gérsel Paylasim igeriklerine iliskin Degerlendirme

Instagram Sayfasindaki Gérsel igeriklere iliskin Bilgiler Otel 1 Otel2 Otel3 Oteld
Havuz Var Yok Var Yok
Cocuk Aktiviteleri Var Yok Yok Yok
Duyuru Var Var Var Var
icecek/Yiyecek Var Var Var Var
Dis Mekan Var Var Var Var
i¢ Mekan Var Var Var Var
Otel Hizmetleri Var Var Var Var
Eglence Var Var Var Yok
Konuklar Var Var Var Yok

Otel 1 ve Otel 3 gesitli igerik tirleri ile genis bir
yelpazede paylasimlar yapmaktadirlar. Bu oteller,
farkli misteri segmentlerine hitap ederek genis bir
kitleyi cekmeyi hedeflemektedirler. Ozellikle havuz
ve cocuk aktiviteleri gibi ailelere yonelik iceriklerin
varligi, otellerin aile dostu bir imaj c¢izdigini
gostermektedir.

Otel 2 ve Otel 4 igerik gesitliligi daha sinirlidir.
Ozellikle havuz ve cocuk aktiviteleri gibi belirli icerik
turlerinin eksikligi, otellerin daha dar bir hedef
kitleye hitap ettigini veya icerik Uretiminde sinirh
kaynaklara sahip olduklarini gosterebilir. Ancak,
duyuru, vyiyecek/icecek, dis ve i¢ mekan, otel
hizmetleri gibi temel igeriklerin paylasiimasi,
mdsteri bilgilendirmesi agisindan énemlidir.
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Eglence icerikleri agisindan degerlendirildiginde;
Otel 1, Otel 2 ve Otel 3, eglence igerikleri sunarak
takipgilerine oteldeki etkinlikler ve aktiviteler
hakkinda bilgi vermektedirler. Bu, otelin sundugu
deneyimleri ve atmosferi yansitmak agisindan kritik
oneme sahiptir. Otel 4'Un eglence igeriklerinin
olmamasi, bu alanda bir eksiklik oldugunu ve otelin
sundugu eglence olanaklarini daha fazla tanitmasi
gerektigini dislindlirmektedir.

Konuk icerikleri acisindan degerlendirildiginde;
konuklarla ilgili  icerikler, otelin  musteri
memnuniyetini ve sosyal kanitlarini sergilemesi
agisindan o6nemli. Otel 4'Gn konuk igerikleri
paylasmamasi, belki de musteri geri bildirimlerini ve
deneyimlerini daha az vurguladigini gdstermektedir.
Diger otellerin bu tlr icerikleri paylasmasi,
potansiyel misterilere gliven verici olabilir.

Bu analizler, otellerin sosyal medya stratejilerini
daha iyi anlamaya ve gelecekteki sosyal medya
pazarlama yaklagimlarini  gelistirmeye yonelik
onemli bilgiler sunmaktadir. Her otelin kendine
0zgu gucll ve zayif yonleri vardir, ve bu analizler, bu
yonleri  belirleyerek daha etkili stratejiler
olusturmak icin kullanilabilir.

SONUC

Bu calismanin temel amaci, Tekirdag oOrnegi
Uzerinden tlketicilerin otel tercihleri {zerinde
sosyal medya pazarlamasinin etkilerini
incelemektir. Elde edilen bulgular, otel
isletmelerinin sosyal medya platformlari araciligiyla
tiketicilere nasil ulastigini ve bu sirecte hangi
stratejilerin  daha  etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Calisma kapsaminda incelenen dort
otelin Instagram hesaplarina iliskin veriler, sosyal
medya pazarlamasinin otel tercihleri Uzerindeki
belirleyici rollinii gozler 6niine sermektedir.

Otellerin sosyal medya stratejilerinin etkinligi,
takipci sayilari, gonderi sikhgi, begeni ve yorum
sayllari gibi cesitli metriklerle degerlendirilmistir.
Otel 3, yuksek takipgi sayisi ve etkilesim oranlari ile
dikkat c¢ekmekte, sosyal medya pazarlamasinda
basarili bir performans sergilemektedir. Bu durum,
otelin sosyal medya stratejisinin dogru hedef kitleye
ulastigini ve etkili iceriklerle tuketicilerin ilgisini
cektigini gostermektedir. Ote yandan, Otel 4'lin
duslik takipgi ve etkilesim oranlari, sosyal medya
stratejilerinin gdzden gecirilmesi gerektigini isaret
etmektedir. Bu baglamda, otellerin sosyal medya
stratejilerini sirekli olarak analiz etmeleri ve
giincellemeleri, tiketicilere daha etkili ulasmalarini
saglayacaktir.

Calismanin bulgular, igerik gesitliliginin tiketicilerin
ilgisini cekmede 6nemli bir faktér oldugunu ortaya
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koymaktadir. Otel 1 ve Otel 3, genis icerik yelpazesi
ile farkh musteri segmentlerine hitap ederken, Otel
2 ve Otel 4'Un igerik cesitliligi daha smirhdir.
Ozellikle aileler icin havuz ve gocuk aktiviteleri gibi
iceriklerin paylasilmasi, otellerin aile dostu bir imaj
gizmesine ve bu misteri segmentini cekmesine katki
saglamaktadir. Ayni sekilde, eglence ve konuk
iceriklerinin varligi, otelin sundugu deneyimleri ve
misteri memnuniyetini vurgulayarak potansiyel
mdisterilere gliven vermektedir.

Etkilesim oranlari, otellerin sosyal medya
performansini  degerlendirmede kritik bir rol
oynamaktadir. Otel 3'Un yuksek begeni ve yorum
sayilan, etkili bir sosyal medya pazarlamasi ile genis
bir takipgi kitlesine ulastigini ve bu kitle ile aktif bir
etkilesim icinde oldugunu gostermektedir. Bu
durum, otelin marka sadakatini artirmakta ve
misteri baghhgini pekistirmektedir. Buna karsilik,
Otel 4'Un digsuk etkilesim oranlari, otelin sosyal
medya igeriklerinin takipgiler tarafindan yeterince
ilgi gdrmedigini ve daha fazla etkilesim tegvik eden
stratejiler gelistiriimesi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Calismanin sonuglari, sosyal medyanin tlketici
tercihlerinde  6nemli bir  rol  oynadigini
gostermektedir. Sosyal medya platformlari,
otellerin hizmetlerini ve sunduklari deneyimleri
genis kitlelere tanitma imkani sunmaktadir.
Otellerin sosyal medya hesaplarinda sunduklari
gorsel icerikler, potansiyel miusterilerin otel
hakkinda bilgi edinmesini ve karar verme siirecinde
etkili bir rol oynamasini saglamaktadir. Ozellikle
olumlu misteri yorumlari ve vyuksek etkilesim
oranlari, tiketicilerin otel tercihlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

Bu g¢alismanin bulgulari 1siginda, otel isletmelerine
sosyal medya stratejilerini gelistirmeleri icin cesitli
dneriler sunulabilir. ilk olarak, otellerin igerik
cesitliligini  artirmalart  ve  farkli  misteri
segmentlerine hitap eden igerikler (retmeleri
dnemlidir. ikinci olarak, etkilesimi artirmak igin
takipgilere yonelik 6zel kampanyalar ve indirimler
sunulabilir.  Uglinci  olarak, mdisteri  geri
bildirimlerini ve deneyimlerini vurgulayan igeriklerin
paylasilmasi, otelin gilivenilirligini artiracaktir. Son
olarak, otellerin sosyal medya performansini
dizenli olarak analiz etmeleri ve stratejilerini bu
dogrultuda giincellemeleri gerekmektedir.

Gelecek arastirmalarda, sosyal medya
platformlarinin yani sira diger dijital pazarlama
araglarinin otel tercihlerine etkisi incelenebilir.
Avyrica, farkh bolge ve otel kategorilerinde yapilacak
calismalar, sosyal medya pazarlamasinin genel
etkilerini daha genis bir perspektiften
degerlendirmeyi saglayacaktir.



BNEJSS

Tekirdag 6rnegi lizerinden yapilan bu ¢alisma, sosyal
medya pazarlamasinin otel tercihleri tzerindeki
belirleyici rolini ortaya koymaktadir. Otellerin
sosyal medya stratejilerinin etkinligi, icerik cesitliligi
ve etkilesim oranlari, tiiketicilerin otel tercihlerinde
onemli faktorler olarak 6ne g¢ikmaktadir. Sosyal
medya platformlari, otel isletmelerine genis
kitlelere ulasma ve marka bilinirligini artirma firsati
sunarken, tuketicilere de oteller hakkinda detayl
bilgi edinme ve bilingli tercihler yapma imkani
tanimaktadir. Bu baglamda, otel isletmelerinin
sosyal medya stratejilerini  strekli  olarak
gelistirmeleri ve giincellemeleri, rekabet avantaji
elde etmeleri agisindan kritik Sneme sahiptir.
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