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Oz: Internet teknolojisinin gelismesi, bilginin hizli bir sekilde yayilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmig ve ozellikle
sosyal medya bu noktada oldukg¢a aktif bir rol almaya baslamistir. Tiiketicilerin herhangi bir tiriin ya da hizmeti
satin almaya karar verme asamasinda daha once deneyimlemis olanlarin goriislerini almak iizere sosyal
medyadan faydalanmalari, bunun bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Bu gelismelerin sonucu olarak
takipgilerinin ilgi alanlarinda ve satin alma kararlarinda etkileyici giice sahip olan kisiler pazarlamada
“fenomen (influencer/kanaat énderi)” kavramini, bu kisilerin isletmeler tarafindan tespit edilerek pazarlama
alanminda kullanilmast ise “hatirli pazarlama” kavramini giindeme getirmistir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu
turizm sektorii de bu yeni kavramdan etkilenmis ve turizm pazarlamasinda da kullanilan bir yéntem haline
gelmistir. Bu dogrultuda ¢alismada hatirll pazarlamanmin  miisteri davranisina ve memnuniyetine etkisi
incelenmigtir. Nicel bir ¢alisma olarak tasarlanan bu aragtirmamin evrenini, Instagram kullanicilart
olusturmaktadir. Veriler toplanirken, evrenin tamamina ulasmak zor oldugundan katilimcilara olasiliga dayall
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda érnekleme teknigi ile ulasiimis ve anket uygulanmigtir. Elde edilen
veriler IBM SPSS 26 programi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda “Sosyal Medya Fenomenlerine ve
Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina Yonelik Tutum” ve “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Etki” Diizeyi degiskenlerinin, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini
Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” degiskeni itizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkide
bulundugu tespit edilirken; “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine Yonelik Paylasimlarindan
Etkilenme Diizeyi” degiskeninin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hatirli Pazarlama, Fenomen-Influencer, Instagram, Konaklama Isletmesi, Miisteri
Davranisi, Miisteri Memnuniyeti
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Abstract: The development of internet technology has resulted in the rapid spread of information and especially
social media has started to take a very active role at this point. The fact that consumers while deciding to
purchase any product or service, use social media to get the opinions of those who have experienced it before
can be interpreted as an indicator of this. As a result of these developments, people who have impressive power
in the interests and purchasing decisions of their followers have brought the concept of "phenomen
(influencer/opinion leader)" to the agenda, and the concept of “influencer marketing” when these people are
identified by businesses and used in the field of marketing. The tourism sector, where the competition is quite
intense, has also been affected by this new concept and has become a method used in tourism marketing. In this
context, the effect of influencer marketing on customer behavior and satisfaction was examined in this study. The
population of this research, which is designed as a quantitative study, consists of Instagram users. While
collecting the data, since it is difficult to reach the entire universe, the participants were reached by convenience
sampling technique, one of the non-probability sampling methods, and a questionnaire was applied. The data
obtained were analyzed with IBM SPSS 26 program. As a result of the analysis, it was determined that the
variables "Attitude Towards Social Media Influencers and Accommodation Business Posts" and "Influence of
Social Media Influencers on Accommodation Business Preference" had a statistically significant and positive
effect on the variable "Satisfaction Level of Those Who Prefer the Accommodation Business Recommended by
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Social Media Influencers", while the variable "Level of Influence of Social Media Influencers' Posts on
Accommodation Businesses™ did not have a statistically significant effect.
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1. Giris

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de siklikla kullanilan internet, hayatimizin ayrilmaz bir
pargas1 haline gelmistir. We are Social ve Meltwater tarafindan hazirlanan ve 2023 yili Ocak
aymda yayinlanan “Digital 2023: Global Overview” adli rapora gore 8.01 milyar niifusa sahip
olan diinyada niifusun % 64,4’linli olusturan 5.16 milyar internet kullanicist bulunurken,
bunlarin % 59,4’lnii olusturan 4.76 milyar aktif sosyal medya kullanicist bulunmaktadir.
Insanlar giinliik hayatlarinda ortalama 6 saat 37 dakika internette, 2 saat 31 dakika sosyal
medyada vakit gegirmektedir. Diinya genelinde cep telefonu kullanan toplam 5.44 milyar
insanin ise 4.76 milyar1 aktif olarak mobil internet kullanmakta ve giinde ortalama 5 saat 1
dakika internette vakit gecirmektedir. Tim diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 ise sirasiyla; Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram, Wechat, Tiktok,
Facebook Messenger, Douyin, Telegram, Snapchat, Kuaishou, Sina Weibo, QQ, Twitter ve
Pinterest (Kemp, 2023a).

We are Social ve Meltwater’in Tiirkiye i¢in hazirladigi raporda ise 85.59 milyonluk bir
niifusa sahip olan iilkede bu saymin % 83,4 iinii olusturan 71.38 milyon internet kullanicisi ile
niifusun % 73,1’ini olusturan 62.55 milyon aktif sosyal medya kullanicist bulundugu ifade
edilmistir. Insanlar giindelik hayatlarinin ortalama 7 saat 24 dakikasini internette, 2 saat 54
dakikasini ise sosyal medyada gegirmektedirler. Tiirkiye’de toplam 83.53 milyon cep telefonu
kullanicisinin yaklagik 81.68 milyonu mobil telefonlar1 ile internet kullanmaktadir. Bu
saymin neredeyse tamami, mobil cihazlar ile sosyal medyaya baglanmaktadir. Tiirkiye’deki
cep telefonu kullanicilar1 giinde ortalama 4 saat 26 dakika internette vakit ge¢irmektedirler.
Tiirkiye’de en aktif kullanilan sosyal medya platformlar: ise sirasiyla; Instagram, Whatsapp,
Facebook, Twitter, Telegram, Facebook Messenger, Tiktok, Snapchat, Pinterest, Linkedin,
Imessage, Skype, Discord, Reddit ve Tumblr seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Kemp, 2023b).

Yabanci alanyazinda “Influencer Marketing” olarak kullanilan kavram Tiirk¢e’de “Hatirli
Pazarlama” olarak kullanilmaktadir (Kaya, 2009: 159). ingilizce bir sdzciik olan “Influencer”
terimine Tirkce alanyazinda karsilik olacak ortak bir sozciik {izerinde uzlasmanin
saglanamadig1 goriilmektedir. Farkli yazarlar tarafindan g¢esitli terimler kullanilmistir.
Ornegin; Sabuncuoglu ve Giilay (2014), “Fenomen”, Aslan ve Unli (2016), “Instagram
Fenomenleri”, Avcilar ve Agar (2017), Oztiirk ve Sener (2018) ve Aybatmaz Kolcuoglu
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(2018), “Niifuzlular”, Iris ve Yesildag (2018), “Esik Bekgisi”, Alisarli ve Eken (2018) ve
Saltik-Yaman (2018) ise Influencer kavramini kullanmislardir. Bu ¢alismada ise influencera
karsilik olarak fenomen sozciigli kullanilmistir.

Kotler (1997: 74)’in, kendi tarzini yaratarak insanlarin ilgisini ¢eken, deneyimledikleri
tirtin ve hizmetler ile ilgili yorumlarin1 paylagarak bireylerin satin alma karar siirecini
etkileyen ve milyonlarca takipgiye sahip olan kisiler olarak tanimladigi fenomenlerin
(influencer/kanaat onderi, etkileyici, niifuzlu, hatirli), internet ve kitle iletisim araclarinin
gelisimi ile birlikte kullanicilar iizerindeki etkisi de kesfedilmeye baslanmis ve boylece fikir
ekme ve kanaat yonlendirme gibi ¢alismalarla kitleler yonlendirilebilir hale gelmistir (iris ve
Yesildag, 2018: 124).

Rekabetin son derece yogun oldugu ve hizmetin tiiketiciler tarafindan satin almadan 6nce
deneyimlenemedigi turizm sektoriindeki konaklama isletmeleri de, pazarlama stratejileri
cercevesinde sosyal mecralarda etkin ve etkili olan bu fenomenler aracilig ile daha yiiksek bir
hedef kitleye ulagsmay1 ve adindan daha fazla sz ettirerek tiiketiciler tarafindan daha c¢ok
tercih edilmeyi amaclamaktadirlar (Alikilig ve Ozkan, 2018: 44-45). Bu dogrultuda hazirlanan
calisma ile hatirli pazarlama ve bunun bir pargasi olan fenomenlerin tiiketicilerin konaklama
isletmesi tercihinde ve memnuniyetinde ne Ol¢iide etkili olduklarini belirleyerek literatiire

katki saglanmasi hedeflenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Hatirli Pazarlama Kavrami
En basit hali ile fenomenler aracilig1 ile daha genis kitlelere ulagsmak olarak ifade edilen hatirl
pazarlama kavraminin, agizdan agiza pazarlama, viral, blog ve wvizilti pazarlama gibi
pazarlama c¢esitlerinin bagka bir tiiri oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kaya, 2009: 159;
Singh ve Diamond, 2012: 19).

Agizdan agiza pazarlamanin dijital ortam pazarlamasindaki karsilig1 olarak goriilen hatirl
pazarlama (Kalpaklioglu, 2015; Yaylagiil, 2017: 222), sahip olduklar1 sosyal medya hesaplari
ile sosyal aglar {lizerinden belirli bir grubu etkileme giiciine sahip olan kisilerin, herhangi bir
triin/hizmet ile ilgilenen hedef kitleyi etkilemek ve satin almaya yonlendirmek igin
diizenledikleri tanitim ve pazarlama aktiviteleri olarak ifade edilmektedir. Ayrica hatirl
pazarlama, sahip oldugu bilgi islevi sayesinde sosyal medya {izerinden yiikselisini
siirdiirmektedir (Boyraz, 2016: 163; Alikilic ve Ozkan, 2018: 45). Ornegin; We Are Social
tarafindan 2023 yilinda yapilan bir arastirmaya gore diinya genelinde sosyal medya
kullanicilarinin - tamaminin = %22,1°nin, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin ise

%11,1’nin fenomenleri (influencer) takip ettigi tespit edilmistir (Kemp, 2023a).

382



Giimiis, D., Kizilirmak, 1. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 380-404

Hatirli pazarlamanin, her gegen giin daha ¢ok tercih ediliyor olmasinin sebepleri,
tiiketicilere giiven hissi veriyor olmasi, yeni ve heyecan verici bir sey kesfediyor hissi ile
birlikte ilham vermesi, yaraticiligi tesvik etmesi, 0zgiin olmasi, sonuglarinin aninda
Olgiilebilmesi ile hizli reaksiyon alinabilmesi ve kisiye 0zel pazarlamayi kolaylastirmasi
olarak ifade edilmektedir (Tobin, 2018).

2015 yilinda Nielsen tarafindan yapilan “Global Trust In Advertising” adli arastirmaya
gore tlketiciler agizdan agiza pazarlama yoluyla yayillan yorumlara diger reklam
calismalarindan daha ¢ok giivendiklerini ve tiiketicilerin % 83’1 arkadas ve aile tavsiyelerine
daha ¢ok inandiklarini belirtmiglerdir (The Nielsen Company, 2015: 8). McKinsey tarafindan
yapilan arastirmada ise sosyal Onerilerin, tlim iiriinlerdeki ¢evrimig¢i satin alma davranigini
yaklasik % 26 etkiledigi ve bu etkinin yaklasik ticte ikisinin de dogrudan tavsiye sonucu satin
almayi tetikledigini gostermektedir. Etkilenme diizeyi tiim tirlin/hizmetler i¢in esit olmamakla
birlikte, kamu hizmetleri se¢imini % 15, seyahat hizmetlerini ve regetesiz satilan ilag
kategorilerini % 40 ile % 50 etkiledigi belirtilmistir (Pophal, 2016).

Turistik iirlinlin soyut olmasi1 6zelliginden dolay1 {iriinii daha 6nce deneyimleyen kisilerin
yorumlar1 satin alma karar siirecindeki tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Morgan, Pritchard,
Piggott, 2003; Casalo, Flavian, Guinaliu, 2010: 898; Yayli ve Bayram, 2010: 518). Internet
sayesinde bilgiye ulasmanin kolaylagsmasi ile birlikte insanlar tatil i¢in hangi destinasyona
gideceklerine, orada neler yapacaklarina, nerede konaklayip, neler yiyeceklerine ve hatta
oradan yoresel neler satin almalari gerektigine bile internetteki diger kullanicilarin
tecriibelerinden ve yorumlarindan faydalanarak/etkilenerek karar vermektedirler (Cakir, 2014:
230).

Yasanan bu degisim ve gelisimlerin sonucu, gelecekte insanlarin tatil kararlarinda sosyal
medyanin daha etkili olacagini gostermektedir. Bu durum turizm talebinin ¢esitlenmesi ve
yonlendirilmesi agisindan sektdre olanaklar sunmakta ve ayni zamanda turist memnuniyeti ve
stire¢ gelistirme agisindan da 6nem kazanmaktadir (Anderson, 2012). Zeng ve Gerritsen, 2014
yilinda yapmis oldugu calismada, turizm iirlinlerini pazarlamak igin sosyal medyanin
kullanilmasimin miikemmel bir strateji oldugunu belirtmistir. Yeni bir teknoloji olmasina
ragmen sosyal medyanin turizm sektoriinii de 6nemli dl¢iide etkiledigini belirten Xiang ve
Gretzel (2010), yapmis olduklart ¢alismada arama motorlarindan yapilan seyahatle ilgili
aramalarda sosyal medyanin ne dl¢lide yer aldigini arastirmiglardir. Bu arasgtirmanin sonucuna
gore, sosyal medya sitelerinin arama sonuglarinin biiyiik bir bolimiinii olusturdugunu ve
kisilerin arama motorlar1 tarafindan sosyal medya sitelerine yonlendirildigini belirtmislerdir

(Xiang ve Gretzel, 2010).
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Turizm literatiiriinde de sikga karsimiza ¢ikmaya baslayan hatirli pazarlama ile ilgili
cesitli calismalar yapilmistir (Aymankuy ve Soydas, 2013; Kalpaklioglu, 2015;
Chatzigeorgiou, 2017; Aktan, 2018; Doganer ve Armagan, 2018; Dogan, Pekiner ve Karaca,
2018; Iris ve Yesildag, 2018; Saldamli ve Can, 2018; Basarangil, 2019; Hamzagebi ve
Yozgat, 2019; Karadeniz, 2019; Ong ve Ito, 2019; Saldamli ve Ozen, 2019; Seeler, Liick ve
Schanzel, 2019; Hussain, Melewer, Priporas, Foroudi ve Dennis, 2020).

Sosyal medya kullannminin turistlerin tatil kararlar1 iizerine etkisini arastiran Aymankuy
ve Soydas (2013), yaptiklar1 ¢calismada sosyal medya kullanicilarinin tatilleri ile ilgili olarak
tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢im siirecindeki kararlarinda sosyal
medyanin etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Kalpaklioglu (2015), yapmis oldugu ¢alismada
bireylerin tatil satin alirken g¢evrelerinin ve blog yazarlarinin tavsiyelerinden etkilendigini
belirlemis ve buradan yola ¢ikarak miisteri memnuniyetinin lizerinde durmus, sosyal paylagim
aglarinda takip¢i ve arkadas sayist yliksek olan fenomenlerle isbirligi yaparak iirlin ve
hizmetle ilgili mesajlarin hedef kitleye iletilmesini O6nermistir. Chatzigeorgiou (2017) ise,
fenomenlerin Y kusaginin davramigsal niyetlerine etkisini belirlemek amaciyla yaptigi
calismada Y kusagindaki tliketicilerin kirsal turizm faaliyetlerine katilmaya karar verme
stirecinde fenomenlerden etkilendigini, fenomenlere gilivenini ise sahip olduklar1 takipgi
sayisi, sosyal medya yayinlart ve yorumlari, paylastigi fotograflar, videolar ve yayinlarin
etkiledigini belirlemistir.

Aktan (2018), turizmin pazarlamasinda sosyal medya mecralari tizerinden kurulacak
iletisimin 6nemli katkilar sunacagini ifade etmistir. Turizm alaninda hizmet satin alan
misafirlerin  deneyimlerini sosyal medya lizerinden paylastiklart ve birbirlerinin
davraniglarindan etkilendikleri tespit edilirken, Doganer ve Armagan (2018) tarafindan
yapilan arastirma bulgularina gore katilimcilarin seyahat blogu kullanimina iligkin
gelistirdikleri davranisin, blog icerigindeki ilgili destinasyonu ziyaret etme karari iizerinde
belirleyici oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle seyahat ile ilgili igerik olusturucularin
turistlerin destinasyon se¢imini etkileyebilecegi tahmin edilmektedir.

Dogan, Pekiner ve Karaca (2018)’nin ¢alismasinda, turizme iligskin tercih ve kararlar
tizerinde sosyal medyanin insanlar1 etkileyebildigi ifade edilmektedir. Ayrica sosyal
medyanin turizm isletmeleri ve destinasyonlar hakkinda bir bilgi edinme araci olarak
kullanildig1r goriiliirken, Basarangil (2019) arastirmasinda potansiyel turistler olarak 6n
goriilen genglerin tatil kararlarindan sosyal medyanin etkisini irdelemistir. Elde edilen sonug,
destinasyonlarin pazarlanmasindan sorumlu olan destinasyon yonetim Orgiitlerinin ¢ok sayida

takipcisi bulunan seyahat bloglar1 kullanicilari ile ortak pazarlama caligmalar1 yapmasi
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gerekliligini ortaya koymaktadir. Hamzagebi ve Yozgat (2019) tarafindan yapilan arastirma,
sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla gerceklestirilen algi yonetimi siireglerinin kitleleri
harekete gecgirmede etkili oldugunu gostermektedir. Karadeniz (2019)’da ise sosyal medya
kullanicilarinin influencerlarin yapmis olduklari reklamlardan etkilendigi tespit edilmis ve
kullanicilarin buna goére destinasyon se¢imine karar verdigi sonucuna ulasilmistir.

Saldamli ve Ozen (2019), hatirli pazarlamanin tiiketicilerin kararmna etkisini bir alan
arastirmasi araciligiyla degerlendirmistir. Elde edilen verilerin yiyecek igecek sektoriiniin
gelistirilmesine katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Seeler, Liick ve Schanzel (2019) ise,
sosyal medyanin turizm i¢in artan Onemine deginilerek bu siireclerin sektore nasil adapte
edilmesi gerektigiyle ilgili gesitli Oneriler gelistirmeye c¢alismislardir. Hussain, Melewer,
Priporas, Foroudi ve Dennis (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise taninmis bireylerin
sosyal medya fiizerinden yapmis olduklari reklam c¢aligmalarinin markaya olan giiven
duygusunu artirdig1 bulgusuna ulagilmstir.

Fenomenlerin bir destinasyonun sosyal medya kampanyasi ile pazarlanmasinda ve
tilkketicilerin hedefe yonelik olusturdugu tutumlar1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini
inceleyen Ong ve Ito (2019), arastirmalarinin sonucunda fenomenlerin yaptig1 paylagimlarin
destinasyon imajina yonelik tutumu, seyahat etme niyeti ve destinasyon Onerme niyeti
tizerinde etkisi olduguna ve destinasyona seyahat etme olasiligi yliksek olan tiiketicilerinde
destinasyonu 6nerme olasiliginin yiiksek olduguna ulagsmislardir.

Seckinlerin sosyal medyada esik bekcisi (fenomen) gibi hareket ederek kendi
deneyimledikleri ve olaganiistii gorsel paylasimlarla destekledikleri turizm faaliyetlerinin,
turistlerin destinasyon segimine olan etkisini ortaya koymay: amaclayan Iris ve Yesildag
(2018) ise arastirmalarinin sonucunda esik bekgilerinin turistlerin destinasyon se¢imlerini
onemli olctide etkilediklerini gézlemlemiglerdir. Saldamli ve Can (2018) ise yapmis olduklar1
calismada, fenomenlerin yorumlarinin, arkadas tavsiyelerinden, markalarin kendilerine ait
sosyal medya reklamlarindan ve hatta fiyatlarin uygunlugundan 6nce geldigini, kadinlarin
erkeklere nazaran; 18-23 yas araliginin yani geng neslin diger yas araliklarina nazaran sosyal
medya fenomenlerinden daha ¢ok etkilendigini ve kisilerin sosyal medya kullanim siireleri ile
hatirli pazarlamanin etkisinde kalma diizeyleri arasinda dogru orantili bir baglant1 oldugunu
belirlemislerdir.

Dash, Kiefer ve Paul (2021), marka kimligi ve marka imaji kavramlarina odaklanarak
gelistirilen bir pazarlama yaklagiminin miisteri memnuniyetini etkileyebilecegini gdsterirken,
Bu, Parkinson ve Thaichon (2022) tarafindan yapilan arastirma, sosyal medyanin

pazarlamada oynadig1 rol goz Oniine alindiginda miisteri degeri yaratarak bir marka degeri
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olusturmanin kolayligina vurgu yapmaktadir. Kilipiri, Papaioannou ve Kotzaivazoglou
(2023), Instagram kullanan seyahat influencerlarinin cografi konuma iliskin veri
paylasiminin, turistlerin destinasyon se¢im niyetini etkilemedigini ortaya koyarken
Herndndez-Méndez ve Baute-Diaz (2023,) influencerlarin turistlerin seyahate iliskin karar
almasinda oynadigi rolii tartigmigtir. Ayn1 zamanda turistik destinasyonlarin tanitimi i¢in
influencerlerin taniim kampanyalarinda kullanilmasi gerektigini ifade etmistir. Son olarak
Rao Hill ve Qesja (2023), yeni olusturulan tatil paketlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin
Onemine vurgu yapmistir.

Bu alanda yapilmis c¢alismalar degerlendirildiginde hatirli pazarlamanin misteri
davranigina ve memnuniyetine etkisini birlikte ele alan bir ¢alismaya rastlanmamaktadir. Bu

nedenle yapilan ¢calismanin konu ile ilgili literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

2.2. Internet Ve Internette Pazarlama
fletisimin tek tarafli oldugu, insanlarin sadece arastirma ve okuma yapabildigi, isletmelerin
tirlin ve hizmetlerine ait bilgilerini katalog ve brosiirler araciligi ile paylasabildigi internetin
hayatimiza girdigi ilk donem Web 1.0 olarak ifade edilirken (Aghaei, vd., 2012: 2; Hew, vd.,
2016: 144; Basbayram ve Turan, Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 2; Hew, Lee, Ooi
ve Lin, 2016: 144; Basbayram ve Turan, 2018), globallesen diinyada iletisimi daha kolay ve
daha hizli bir hale getirmek amaciyla ortaya ¢ikan Web 2.0’la ise bireysel iletisim aletleri
kitleler halinde hareket edilen yeni bir mecraya doniismiistiir (Iris ve Yesildag, 2018: 127). Bu
doniistimiin farkinda olan ve bunu kendi biinyelerine hizli bir sekilde entegre eden isletmeler
de geleneksel reklam taktiklerinden uzaklasarak dijital pazarlamaya yonelmislerdir (Ki, 2018:
2).

We Are Social tarafindan yapilan caligmaya goére 2022 yili igerisinde tiim diinyada
internet {izerinden en ¢ok harcamanin sirasiyla moda (871.2 milyar $), elektronik (765.7
milyar $), oyuncak ve hobi (601.7 milyar $), mobilya (387.7 milyar $), kisisel ve ev bakimi
(368.2 milyar $), yiyecek (244 milyar $), i¢ecek (207.9 milyar $) ile fiziksel medya (143.8
milyar $) tirlinlerine yapildig1 tespit edilmistir. Seyahat ve turizm (ugak bileti, otel, paket tur,
tren, arag kiralama, uzun mesafe otobiisleri, cruise ve tatil evi kiralama) igin ise toplam
972.41 milyar $ harcama yapilmistir (Kemp, 2023a).

Yine aym calismaya gore Tiirkiye’de ise en ¢ok harcama elektronik (8.37 milyar $)
tirinlerine yapilmig ve bunu sirasiyla, moda (5.58 milyar $), oyuncak ve hobi (3.35 milyar $),
kisisel ve ev bakimi (1.34 milyar $), mobilya (1.20 milyar $), fiziksel medya (541.4 milyon
$), yiyecek (411.9 milyon $) ile igecek (84.77 milyon $) liriinleri takip etmistir. Seyahat ve

turizm (ucak bileti, otel, paket tur, tren, ara¢ kiralama, uzun mesafe otobiisleri, cruise ve tatil
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evi kiralama) i¢in ise toplam 9.80 milyar $ harcama yapilmistir (Kemp, 2023b). Elde edilen

sonuglar internetin pazarlama i¢in ne kadar 6nemli bir alan oldugunu gostermektedir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarlarken onemli bir ara¢ haline gelen internette

basarili olabilmeleri i¢in hedef kitleye, dogru platform ve mesajlarla ulasmalar1 6nemlidir.

Ciinkii internetle alakali gelismelerin timiine her yastaki tiiketicinin ayni diizeyde uyum

saglamasini beklemek miimkiin degildir (Saritas ve Barutcu, 2017: 482). Bu dogrultuda

kusaklarin 6zellikleri ve satin alma davraniglarina iliskin bilgilere Tablo 1.’de yer verilmistir.

Tablo 1. incelendiginde, kusaklarin iginde bulunduklart donemlerde yasadiklari ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel olaylarin kisiliklerine ve satin alma davranislarina yansidigini sdylemek

miimkiindiir. Dolayisiyla isletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarlarken hedef Kkitlesinin

Ozelliklerini ve satin alma davraniglarini bilmesi dogru stratejiyi belirlemesinde isletmelere

avantaj saglayabilecektir.

Tablo 1. Kusaklarin Ozellikleri ve Satin Alma Davranislari

Bebek
Patlamasi
Kusag
(1946 - 1964)

Iskoliklik derecesinde ¢aliskan, idealist, iyimser,
rekabetci, gli¢lii sadakat duygusu, teknolojiye
uzak (Smola ve Sutton, 2002; Wallace, 2006;
Denegli ve Denegli, 2012).

Kusaklar Genel Ozellikleri Satin Alma Davranislar:

Harcama yapmaya isteklidirler, gelir diizeyi
Otoriteye sadik, istikrarli, itaatkar, gercekei, | yilksek olanlar  internetten  aligveris
Sessiz Kusak | caliskan, risk almaktan ¢ekinen ve giiclii sadakat | yaparlar, grup/tur gezilerini ve
(1925 - 1945) | duygusu, teknolojiye uzak (Denecli ve Denecli, | tarihi/kiiltiire]l mekanlar1 gezmeyi tercih
2012; Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014). ederler, saglik {rlinleri satin alirlar

(Yilmazel, 2020).
Internetten  aligveris  yapmaya  pek

giivenmemektedirler, yiiz ylize bilgi alarak
satin alma yapmayi tercih ederler, giivenilir
gordiikleri kisilerin/iinliilerin tavsiyelerine
duyarlidirlar, teknoloji, kozmetik, yaslanma
karsiti Urlinleri ve dogal/organik gidalar
satin alirlar (Yilmazel, 2020).

X Kusagi
(1965 - 1979)

Degigsken sadakat duygusu, toplumsal olaylara
duyarli, hiyerargik yapilardan hoslanmayan,
stresten uzak duran, otoriteyi sorgulayan,
yasamaktan keyif alan, teknolojiyle iliskisi
baslangi¢ asamasinda (Smola ve Sutton, 2002;
Denegli ve Denegli, 2012; Adigiizel, Batur ve
Eksili, 2014).

Diisiik marka sadakati, reklamlara kars1
stipheci yaklagim, fiyat odakli aligveris
yaklagimi, yiiz yiize bilgi alarak satin alma
yapmay1 tercih ederler, ikna edilmek
isterler (Saritas ve Barutcu, 2017,
Yilmazel, 2020)

Y Kusagi
(1980 - 1999)

Otoriteyi zor kabullenen, diisiik sadakat duygusu,
Ozgiir ruhlu, bireysel, sik is degistiren, toplumsal
ve cevresel olaylarda kaygili, tiiketim egilimli,
hedef odakli, c¢abuk uyum saglayan, kolay
sikilan, teknolojiyle biiyiliyen, internet tutkunu,
egosu ve Ozgiiveni yiiksek (Denegli ve Denegli,
2012; Eastman ve Liu, 2012; Altuntug, 2012).

Harcama yapma egilimi yiiksek, markali
griinleri  tercih ederler ancak marka
sadakatleri degiskendir, anlik olarak satin
alma yaparlar, satin alma dncesi internetten
arastirma yaparlar (Doélekoglu ve Celik,
2018; Yilmazel, 2020).

Z Kusad
(2000 - 2021)

Teknolojiye dogan ve sanal diinyada yasayan,
bireysel, 0Ozglir ruhlu, yaratici, gergekgei,
Ozgiivenli, sabirsiz, teknik zekasi yiiksek ve
¢oklu diisinme becerisi, toplumsal ve sosyal
olaylara duyarli, alcakgoniillii, gergekei, gelecege
odaklanan (Cox, 2004; Li, Li ve Hudson, 2013;
Seymen, 2017; Yilmazel, 2020).

Bilin¢li harcama yapma egilimindedirler,
markadan ¢ok Kkaliteye Onem verirler,
marka sadakatleri diigiiktiir, {iriin ya da
hizmetler hakkinda internet sitelerinden,
sosyal medya ve forumlardan Dbilgi
edinirler, online satin alma oranlari
yiiksektir (Yilmazel, 2020).

Kaynak: (Arastirmact tarafindan derlenmigtir, 2020)
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Grafik 1. Yas gruplarina gore internet kullanim oranlari

9%100,0
%80,0 2018
%60,0 2019
9%40,0 2020
%20,0 I 2021

%0,0 I 2022
16-24 25-34 35-44 45 - 54 55-64 65-74

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2022).

Tiirkiye’de son bes yildaki internet kullanim oranin yaslara gore dagilimi Grafik 1°de
verilmistir. Bu grafige gore yas gruplarinin internet kullanim oranlarinin her yil artis
gosterdigi ve son bes yil icerisinde en ¢ok internet kullanimimin 16-24 ile 25-34 yas
gruplarinda oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’deki bireysel internet kullanicilarinin, kullanim amaglarina iliskin dagilimi ise
Grafik 2°de verilmistir. Buna gore kullanicilarin interneti ¢ogunlukla sosyal medyaya girmek
amactyla kullandig1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinme,
seyahatle ilgili bilet, ara¢ kiralama vb. hizmetler ve tatil konaklamasi satin alma amaglar
izlemektedir. Covid-19 pandemisinin etkili oldugu 2020 ve 2021 yillar1 ile normallesme
stirecine gecildigi 2022 yilinda seyahat ile ilgili diger faaliyetler ve tatil konaklamasi satin

alma kalemlerine iligkin veri bulunmadigindan grafikte gosterilmemistir.

Grafik 2. Bireylerin internet kullanim amaglarina gére dagilimi

%90,0 Sosyal medya iizerinde profil

%80,0 olusturma, mesaj génderme veya

%70,0 fotograf vb. icerik paylasma

%60,0 Mal ve hizmetler hakkinda bilgi

%50,0 arama

0,

0440,0 Seyahat ile ilgili diger faaliyetler
%30,0 satinalma (seyahat bileti, arag

%20,0 kiralama vb.)

%10,0 Tatil konaklamasi satinalma (Otel vb.
9%0,0 rezervasyon)

2018 2019 2020 2021 2022 _
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2022).

Grafik 1 ve Grafik 2’deki veriler dogrultusunda, Tiirkiye’de her yas grubunda internet
kullaniminin son bes yil igerisinde siirekli arttig1, interneti kullananlarin ise ¢cogunlukla sosyal
medya platformlarina girmek ve bilgi edinmek amaciyla interneti kullandiklar1 goriilmektedir.
Bu bilgiler dogrultusunda, Tirkiye’deki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde interneti ve

sosyal medya platformlarin1 kullanmalarimin avantajli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Ozellikle Y ve Z kusagindaki bireylerin, internet ve sosyal medyaya olan yogun ilgisi dikkate

alindiginda bu mecralara yonelik pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilecegi sdylenebilir.

3. Yontem

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya platformlar1 arasinda Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen
ikinci sosyal medya uygulamasi olan Instagram kullanicilarinin konaklama isletmesi tercihi
esnasinda hatirli pazarlama kapsaminda seyahat ve gezi paylasimlari yapan sosyal medya
fenomenlerinin paylasimlarina yonelik miisteri davranisini belirlemektir. Arastirmanin alt
amaci ise, fenomenlerin tavsiye ettigi konaklama isletmelerini tercih eden miisterilerin
memnuniyet diizeyini 6l¢mektir.

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’deki Instagram kullanicilart olusturmaktadir. Zaman
kisitliligindan dolay1 evrenin tamamina ulagsmak zaman alacagindan olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir. Burada herhangi bir
Olciit dikkate alinmayip arastirmaci, arastirmasindaki amaclara kendisini en kolay ve en hizl
bir sekilde ulastiracagini diisiindiigii katilimcilar1 ¢alismasina dahil etmektedir (Kozak, 2018:
107).

Aragtirmada kullanilan verilerin toplanmasinda ise, anket tekniginden yararlanilmistir.
Anket formu, cevrimigi ortamda Google Forms fizerinden diizenlenerek katilimcilara
ulagtirilmistir. Anket formunda yer alan katilimeilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik
algr ve tutumlar1 ile sosyal medya fenomenlerinden etkilenme diizeylerini belirlemek i¢in
kullanilan soru ve ifadelerin olusturulmasinda Saldamli ve Can (2018) ile Sati1 (2019)’nin
hazirladiklar1 dl¢eklerden yararlanilmistir. Miisteri memnuniyet diizeyini belirlemek iizere ise
Yoon, vd. (2010), ilban, vd. (2016) ile Cilesiz ve Selguk (2018)’un calismalarinda kullandig
Olcekteki 3 ifade uyarlanmistir. Miisteri memnuniyeti anketine gegcmeden Once katilimcilara
“Daha once fenomenlerin 6nerdigi bir konaklama isletmesinde kaldiniz m1?”” sorusu sorulmus
ve “Evet” yanit1 verenler memnuniyet anketine yonlendirilmis, “Hayir” yanitin1 verenler i¢in
ise anket sonlandirilmistir. Anket formunun birinci kisminda katilimeilarin demografik
ozellikleri ve sosyal medya kullanimlarini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Hatirli
pazarlamanin, miisteri davranis1 ve memnuniyeti lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
hazirlanan ifadelerde 5°1i likert 6l¢eginden yararlanilmistir.

Arastirmada miisteri davranis1 ve tutumu Slgiilmektedir. Bu baglamda bir bireyin davranis
ve tutumlarinda baskalarimin yol actigi degisime vurgu yapan sosyal etki teorisinden
faydalanilmistir (Allport, 1968). Son olarak miisterinin algisin1 etkilemede hedef kitlenin
beklentilerine yonelik bir mantig1 olan olasilikli 6greti kuramindan faydalanilmistir (Gordon,

1997). Bu baglamda arastirmanin modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir:
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Tutum

Etkilenme Etki Diizeyi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Sekil 1°de goriildigli lizere arastirmanin modeli, sosyal medya fenomenlerine ve
konaklama isletmelerine yonelik tutum, konaklama isletmesi tercihinde sosyal medya
fenomenlerinin etkisi ile sosyal medya fenomenlerinin konaklama isletmelerine yonelik
paylagimlarindan etkilenme diizeylerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaclamaktadir.

Bu arastirma kapsaminda toplanan verilerin analiz edilebilmesi amaciyla IBM SPSS 26
programi1 kullanilmistir. Sosyo-demografik veriler ve dlgeklere ait tanimlayicr istatistikler i¢in
frekans tablolar1 olusturulmustur. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligi
analizine yonelik dogrulayicit faktor analizi uygulanmis ve i¢ tutarlilik analizi igin ise
Cronbach’s Alpha katsayis1 referans alinmistir. Olgeklere ait normallik analizi igin carpiklik
ve basiklik degerleri incelenmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezin testi igin
coklu dogrusal regresyon modeli olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda Tutum ve Etki
diizeyinin, Memnuniyet diizeyi {lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu; fakat

Etkilenme diizeyinin anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

4. Bulgular

4.1. Sosyo-Demografik Bulgular
Arastirmada 268 kisiden veri toplanmistir. Ancak eksik ve hatali dolduran 6 katilimcinin
anketi iptal edilmis ve nihai olarak 262 katilimcinin verileri analize alinmistir. Demografik

bulgulara gore dagilim Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Demografik Bulgular

Kategori N %
Cinsiyet

Kadin 152 58,0%
Erkek 110 42,0%
Yas

18-25 yas 84 32,1%
26-39 yas 107 40,8%
40-59 yas 64 24,4%
60 yas ve iizeri 7 2, 7%
Medeni Durum

Evli 122 46,6%
Bekar 140 53,4%
Aylk Gelir

Diisiik gelir 54 20,6%
Orta gelir 169 64,5%
Yiiksek gelir 39 14,9%
Egitim Diizeyi

[kdgretim 3 1,1%
Lise 35 13,4%
On Lisans 87 33,2%
Lisans 92 35,1%
Lisansiisti 45 17,2%
Yasanilan Sehir

[stanbul 187 71,4%
Sakarya 17 6,5%
Sanliurfa 11 4.2%
Diger 47 17,9%

Katilimeilarin %58’ (n=152) kadin, %42’si (n=110) erkektir. Yas grubuna gore
katilimcilarin %32,1°1 (n=84) 18-25 yas, %40,8’1 (n=107) 26-39 yas, %24,4’1i (n=64) 40-59
yas ve %2,7’si (n=7) 60 yas ve iizeridir. Medeni duruma gore katilimcilarin %46,6’s1 (n=122)
evli, %53,41 (n=140) bekardir. Aylik gelire gore katilimeilarin %20,6’s1 (n=54) diistik gelir,
%64,5’1 (n=169) orta gelir ve %14,9’u (n=39) ise yiiksek gelir diizeyine sahiptir.
Katilimcilarin %1,1°1 (n=3) ilkogretim, %13,4’10 (n=35) lise, %33,2’si (n=87) o6n lisans,
%35,1’1 (n=92) lisans ve %17,2’si ise (n=45) lisansiistii mezunudur. Yasanilan sehirlere gore
katihimeilarin gogunlugu Istanbul (%71,4; N=187), Sakarya (%6,5; N=17) ve Sanlurfa’da
(%4,2; N=11) yasamaktadir. Orneklem setinin icerisinde her biri %1,5 oranindan az olmak
kaydiyla Antalya, Bursa, Giimiishane, izmir, Kastamonu, Kocaeli, Ankara, Gaziantep, Mugla,
Sinop, Trabzon, Yalova, Adana, Adiyaman, Balikesir, Bolu, Diizce, Edirne, Karabiik,
Kayseri, Kibris, Kocaeli, Konya, Malatya, Mersin ve yurtdist sehirlerinden de katilimecilar

bulunmaktadir.
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Tablo 3. Katilimeilarin Kullandigi Sosyal Medya Platformlarma Iligkin Dagilim (Coklu Yanit)

Sosyal Medya Platformu N %

Instagram 233 88,9%
Youtube 191 72,9%
Twitter 129 49,2%
Facebook 121 46,2%
WhatsApp 8 3%

Gmail 3 1,1%
Diger (Twich, Tumbrl, Tiktok, Messenger, 9 3,4%

Linkedin, Google, Eksi Sozliik, Discord)

Tablo 3’de katilimcilarin giindelik hayatinda kullandigi sosyal medya platformlarina
iligkin frekans tablosu verilmistir. Katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformu
Instagram (%88,9; N=233), Youtube (%72,9; N=191), Twitter (%49,2; N=129) ve Facebook
(%46,2; N=121) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin kullandig1 sosyal medya platformlarina
iliskin dagilim sirastyla WhatsApp, Gmail, Twitch, Tumblr, Tiktok, Messenger, Linkedin,
Google, Eksi Sozliik ve Discord olarak devam etmektedir. 1 kisi (%0,4) hi¢bir sosyal medya

platformunu kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarinda Bir Giinde Gegirdigi Ortalama Siireye

Iliskin Dagilim
Ortalama Gegirilen Siire N %
Giinde 2 saatten az 90 34,4%
Gilinde 2-4 saat 115 43,9%
Giinde 5-7 saat 45 17,2%
Giinde 7 saat ve tizeri 12 4,6%

Katilimeilarin sosyal medya platformlarinda bir giinde gegirdigi ortalama siireye iliskin
dagilim Tablo 4’te verilmistir. Tabloya gore katilimcilarin %34,4°i (n=90) giinde 2 saatten
az, %43,9’u (n=115) giinde 2-4 saat arasi, %17,2’si (n=45) glinde 5-7 saat aras1 ve %4,6’s1

(n=12) giinde 7 saat ve iizeri sosyal medya platformlarinda zaman geg¢irmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarm Konaklama Isletmelerine Yénelik Tercihlerinde Hangisinin Sosyal

Medya Paylagimlarini1 Daha Etkili Bulduguna Yonelik Dagilim

Cevap N %

Markalar (Konaklama isletmelerinin kendi reklam/tanitimlar) 211 80,5%

Sosyal medya fenomenleri 35 13,4%
16 6,1%

Unliiler (Sanatg1, oyuncu ve televizyon iinliileri gibi)

Tablo 5’e gore katilimcilarin konaklama igletmelerine yonelik tercihlerinde %80,5 oran ile
(n=211) en ¢ok Markalar daha etkili bulunmustur. Sosyal medya fenomenleri ise markalardan

sonra gelen en etkili olgudur (%13,4; N=35). Son sirada ise {inliiler, katilimcilarin en az etkili

buldugu kisiler olmustur (%6,1; N=16).
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Tablo 6. Konaklama Isletmesi Tercihinde Etkili Olan Faktérler

£ £

g: : 5 £ : g f

= g S 23 o =5

c 2 Z g3 > S >

g < c v e g%

¥E g g 3 ¥ 5
Soru / Cevap N % N % N % N % N % Ort.
1. Konaklama isletmesi tercihimde 20 76% |15 57% | 95 363% | 87 332% | 45 17.2% | 3.47

sosyal medya reklamlari etkilidir.

2. Konaklama isletmesi tercihimde

internet sitelerindeki kullanict 18 69% |10 3,8% | 53 202% | 70 267% | 111 42,4% | 394
yorumlari etkilidir (Tripadvisor,

Booking, Trivago, vs.).

3. Konaklama isletmesi tercihimde
sosyal medya fenomenlerinin 52 198% |57 21,8% | 111 424% | 32 122% | 10 3,8% | 2,58

tavsiyeleri etkilidir.

4. Konaklama isletmesi tercihimde 11 42% |5 1,9% | 34 130% | 108 412% | 104 39,7% | 4,10
fiyatlarin uygunlugu etkilidir.

5. Konaklama isletmesi tercihimde
yakinlarin (arkadas, akraba, vb.) 17 65% | 7 2,7% 40 153% | 97 37,0% | 101 38,5% | 3,98

tavsiyeleri etkilidir.

6. Konaklama igletmesi tercihimde
seyahat acentalarinin konaklama
isletmesine yonelik yaptig1 reklam ve
tanitim ¢alismalari (gazete ve dergi 7 27% |21 8,0% | 89 34,0% | 110 42,0% | 35 13,4% | 3,55
ilanlari, web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlar
vb.) etkilidir.

7. Konaklama igletmesi tercihimde
konaklama isletmelerinin fiziki
imkanlar1 (odalarin donanimu, 11 42% |4 15% | 20 7,6% | 87 33,2% | 140 53,4% | 4,30

manzarasl, peyzaj, dekorasyon, vb.)
etkilidir.

Katilimcilara gore konaklama isletmesi tercihinde etkili olan faktorlerin yer aldigi Tablo 6
incelendiginde, 4,30 ortalama ve %86,6 katilim orani ile “konaklama isletmelerinin fiziki imkanlart”
faktorii en etkili faktdr olarak nitelendirilmistir. Daha sonra sirasiyla fiyatlarin uygunlugu, yakinlarin
tavsiyeleri, internet sitesindeki kullanict yorumlari, reklam ve tamtim ¢alismalar: ve sosyal medya
reklamlar: gelmektedir. En az etkili olan faktor ise katilimcilara gore sosyal medya fenomenlerinin

tavsiyeleri olmustur.

4.2. Arastirma Olgeklerine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
Aragtirma kapsaminda kullanilan “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine
Yonelik Paylagimlarindan Etkilenme Diizeyi”, “Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama
Isletmeleri Paylasimlarina Yonelik Tutum”, “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Etki Diizeyi” ve “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama
Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” olgeklerine ait hipotez testinin
uygulanmasindan 6nce gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir. Olgeklere ait yapi

gecerliliginin  test edilebilmesi amaciyla birinci diizey dogrulayict faktor analizi
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uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizleri, olusturulacak olan modelin yapisal gecerliligini
dogrulayabilmek amaciyla uygulanan analizlerdir (Aytag ve Ongen, 2012).

Arastirma kapsaminda kullanilan olceklere ait gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinden
once, Olceklere ait veri setinin normal dagilim analizi yapilmistir. Normal dagilim analizi i¢in
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri referans alinmstir. Olgceklere ait carpiklik

ve basiklik degerleri Tablo 7’°de verilmistir.

Tablo 7. Olgeklere Ait Normallik Analizi (Carpiklik ve Basiklik Degerleri)

Carpikhk Basikhik
Degisken Istatistik Std. Hata  Istatistik  Std. Hata
Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama
Isletmelerine Y6nelik Paylasimlarindan ,030 ,150 -,590 ,300
Etkilenme Diizeyi
Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama
Isletmeleri Paylasimlarina Ynelik Tutum -039 150 -133 300
Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya 079 150 - 414 300

Fenomenlerinin Etki Diizeyi

Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi
Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin ,057 ,319 -,632 ,628
Memnuniyet Diizeyi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2
siirlari arasinda oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 degerleri
arasinda olmasi, veri setinin biiyiik Ol¢iide normale yakin dagilim gosterdigini ifade

etmektedir (George ve Mallery, 2010).

4.2.1. Dogrulayict Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizine yonelik olarak olusturulan modelin uyum iyiligi degerleri
incelendiginde, CMIN/df i¢in 2,675, GFI i¢in ,801, AGFI i¢in ,795, CFI i¢in ,798, NFI icin
,866, IFI i¢in ,825, TLI icin ,720 ve RMSEA i¢in ,075 degerlerinin tespit edildigi
goriilmektedir. Elde edilen uyum iyiligi endeks degerlerinin kabul edilir uyum iyiligi degerleri
arasinda oldugu goriilmektedir (Barret, 2007; Byrne vd., 1989). Dolayisiyla arastirma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliligi i¢in uygulanan dogrulayici faktor analizi yol
diyagraminin kabul edildigi tespit edilmistir. Olusturulan dogrulayici faktér analizi
diyagraminin yol parametreleri ise Tablo 8’de verilmistir.

Dogrulayict faktor analizine yonelik olarak olusturulan modelde, tiim yollarin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [C.R.>1,6, p<,001]. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olcekler ile maddeler arasindaki yollara ait standardize edilmis beta katsayilar1 ise 0,30 un
tizerindedir. Dolayisiyla maddeler ve Olcekler arasindaki yollarin da yapr gegerliligi

dogrulanmistir (Tavakol ve Wetzel, 2020).
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Tablo 8. Dogrulayici Faktor Analizi Yol Parametreleri

Degisken B S.E. C.R. P
tutum_8 <--- ™ ,650 <,001
tutum_7 <--- TT™ ,821 ,238 5,390 <,001
tutum_6 <--- TT™ ,789 ,239 5,218 <,001
tutum_5 <--- TT™ 122 ,203 4,851 <,001
tutum_4 <--- TT™ ,697 211 4,712 <,001
tutum_3 <--- TT™ ,645 ,214 4,405 <,001
tutum_2 <--- TT™ ,748 ,216 4,995 <,001
tutum_1 <--- TT™ ,905 ,270 5,818 <,001
etki_6 <--- ETKI ,729 <,001
etki_5 <--- ETKI ,841 221 6,398 <,001
etki_4 <--- ETKI ,912 219 6,990 <,001
etki_3 <--- ETKI ,809 ,200 6,133 <,001
etki_2 <--- ETKI ,958 ,195 7,374 <,001
etki_1 <--- ETKI 407 ,196 3,000 <,001
etki_7 <--- ETKI ,720 ,189 5,412 <,001
memnuniyet_1 <--- MEM ,943 <,001
memnuniyet_2 <--- MEM ,749 ,094 7,575 <,001
memnuniyet_3 <--- MEM ,963 ,066 14,683 <,001
etkilenme_3 <--- ETK ,929 <,001
etkilenme_2 <--- ETK ,802 ,109 8,182 <,001
etkilenme_1 <--- ETK ,695 127 6,330 <,001

4.2.2. Giivenilirlik Analizi
Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliliginin dogrulanmasinin ardindan i¢
tutarlilign test edilmistir. I¢ tutarhlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi referans
alinmustir. Olgeklere ait Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 9°da verilmistir. Elde edilen bu
Cronbach’s Alpha degerleri ,70’in {izerinde oldugundan dolay1 6lgeklerin olduke¢a giivenilir
oldugu soylenebilir (Bayram, 2004).

Tablo 9. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi (Cronbach’s Alpha)

Degisken Cronbach’s Alpha  Madde Sayisi

Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine

Yonelik Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi ,843 3
Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri
Paylagimlarina Yonelik Tutum 914 8
Konaklama  Isletmesi Tercihinde Sosyal = Medya
Fenomenlerinin Etki Diizeyi ,897 7
Sosyal Medya Fenomenlerinin  Onerdigi Konaklama 906 3

Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi

4.3. Olgeklere Ait Tanimlayict Istatistikler
Tablo 10. Olgeklere Ait Tanimlayici Istatistikler

Degisken Ort. Ss. Min. Maks.
Sosyal Medya Fenom?nlerznzn {(onc.zklama Isletmelerine Yonelik 252 89 100 467
Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi
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8. Konaklama igletmelerine iliskin tavsiye istedigimde, sosyal medyada

konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenlerin paylasimlarini 2,70 108 1,00 5,00
incelerim.

9. Eger sosyal medyada konaklama igletmesi paylagimi yapan fenomenleri

takip ediyorsam, konaklayacagim igletmeyi onlarin paylagimlari 2,37 103 1,00 5,00

dogrultusunda segerim.

10. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler
konaklama isletmesi ile ilgili goriislerimi etkiler.

Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri Paylagimlarina
Yonelik Tutum

11. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler,
sececegim konaklama igletmesi bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

12. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler,
konaklama sektoriine yonelik bilgiler sunar.

13. Sosyal medyada konaklama igletmesi paylasimi yapan fenomenler,
konaklama sektoriine iligkin giincel bilgiler verir.

14. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler,
eglencelidir.

15. Sosyal medyada konaklama igletmesi paylasimi yapan fenomenler,
giivenilirdir.

16. Sosyal medyada konaklama igletmesi paylasimi yapan fenomenler,
hosuma gider.

17. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylagimi yapan fenomenler,

247 97 100 >0

253 76 1,00 5,00

245 1,01 1,00 5,00
266 1,00 1,00 5,00
2,82 1,01 1,00 5,00
2,74 95 1,00 5,00
226 ,88 100 5,00
240 92 100 5,00

227 93 1,00 5,00

samimidir.

.18.. Sosya} medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler, 264 99 100 5,00
ilgi cekicidir.

g;:;lfilama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki 273 79 1,00 5,00

25. Fenomenlerin yorumlar1 daha dnce gitmeye karar verdigim bir
konaklama isletmesi ile ilgili kararimi degistirir.

24. Konaklama isletmesi se¢imimde fenomenlerin gidip begendigi yerleri
tercih ederim.

23. Fenomenlerin olumlu/olumsuz yorumlar: konaklama igletmesi
se¢imimi etkiler.

22. Konaklama igletmesi secimimde fenomenlerin paylastiklar
fotograf/videolardan etkilenirim.

21. Fenomenlerin konaklama isletmeleri ile ilgili paylasimlar1 dikkatimi
ceker.

20. Bir konaklama isletmesine daha 6nce giden bir fenomenin
tavsiyelerine dnem veririm.

19. Bir konaklama igletmesine gitmeden 6nce sosyal medyada arastirma
yaparim.

241 97 1,00 5,00
231 91 100 5,00
264 1,04 1,00 5,00
269 1,05 1,00 5,00
2,68 103 100 5,00

2,55 1,00 1,00 5,00

385 103 100 5,00

Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih
Edenlerin Memnuniyet Diizeyi

29. Fenomenlerin 6nerdigi konaklama isletmesinde konaklamak
keyifliydi.

28. Fenomenlerin 6nerdigi konaklama isletmesinde yasadigim deneyim
beklentilerimin tizerindeydi.

27. Fenomenlerin 6nerdigi konaklama isletmesinden genel olarak
memnun kaldim.

Not: Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi
6lgegine ait veriler, yalnizca bu soruya cevap verebilen 56 kisi tarafindan elde edilmistir.

29 92 100 5,00

29 101 100 5,00
296 95 1,00 5,00

296 106 100 5,00

Tablo 10’da olgeklere ait tanimlayici istatistikleri igeren aritmetik ortalama, standart
sapma, minimum ve maksimum degerler verilmistir. Tabloya gore arastirma kapsaminda

kullanilan o6lceklerin ortalamalar1t 2,50 ile 3,00 arasinda degismektedir. Dolayisiyla

396



Giimiis, D., Kizilirmak, 1. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 380-404

katilimcilarin ~ “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine  Y®&nelik
Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi”, “Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama
Isletmeleri Paylasimlarina Yonelik Tutum”, “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Etki Diizeyi” ve “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama
Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” ortalama seviyededir. En yiiksek
ortalamaya sahip olan dlgek “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini
Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi”, en diisiik ortalamaya sahip olan 6l¢ek ise “Sosyal
Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine Yénelik Paylagimlarindan Etkilenme

Diizeyi” olarak tespit edilmistir.

4.4, Demografik Bulgulara Gore Tutum, Etki ve Memnuniyet Diizeyinin Incelenmesi
Arastirma kapsaminda yer alan tutum, etki ve memnuniyet diizeyi degiskenlerinin demografik
bulgulara gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin T-test ve ANOVA analizleri
yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarinda sadece medeni duruma gore istatistiksel bir farklilik

belirlenmistir.

Tablo 11. Medeni Duruma Goére Tutum, Etki ve Memnuniyet Diizeyi Puan Ortalamalarinin

Farklilik Analizi (T-Test)

Degisken Megleni Durum N Ort. Ss. t sd p
e Eie n aw m
o e am w o
o A

Tablo 11°de yer alan medeni durum degiskenine gore tutum, etki ve memnuniyet diizeyi
degiskenlerinin puan ortalamalarmin farklilik analizi i¢in yapilan T-Test sonuglar
incelendiginde; tutum degiskeninin istatistiksel olarak medeni duruma gore anlamli bir
sekilde farklilastig1 [t(260)=-2,169, p<,05], fakat etki [t(260)=-1,670, p>,05] ve memnuniyet
[t(54)=-,171, p>,05], diizeyinin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilasmadig1 tespit edilmistir. Bekar bireylerin tutum diizeylerinin, evli bireylere gore

anlaml bir sekilde daha yiiksek oldugu bulunmustur.

45. Etkilenme, Tutum ve Etki Diizeyinin, Memnuniyet Diizeyi Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi
Arastirma kapsaminda test edilecek olan “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama
Isletmelerine Yonelik Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi”, “Sosyal Medya Fenomenlerine

ve Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina Yénelik Tutum Diizeyi” ve “Konaklama Isletmesi
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Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki Diizeyi” degiskenlerinin “Sosyal Medya
Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi”
tizerindeki etkisini tespit edebilmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmadan Once arastirma degiskenleri arasindaki ¢oklu
dogrusallik probleminin var olup olmadiginin tespiti i¢cin VIF ve Tolerans degerleri

incelenmistir. Degiskenlere ait VIF ve Tolerans degerleri Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. Coklu Dogrusallik Probleminin Tespiti (VIF)

Degisken VIF Tolerans
Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine Y®6nelik 2,829 ,354
Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi

Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri 6,345 ,158
Paylagimlarina Yonelik Tutum

Konaklama 1sletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin 4,919 ,203
Etki Diizeyi

VIF degeri degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusallik sorununun tespiti i¢in kullanilan bir
Olciittiir. VIF degerinin 10’un iizerinde, Tolerans degerinin ise ,10’un altinda olmasi,
olusturulan regresyon modeli i¢in ¢oklu dogrusallik probleminin varligina isaret eder (Hair
vd., 2016). Bu arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin VIF degeri 10’un altinda ve
Tolerans degerinin ,10’un iizerinde olmasindan dolay1r ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadig1 gorilmektedir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezin testi i¢in uygulanan

¢oklu dogrusal regresyon modeli 6zeti Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Ozeti

Degisken B Std. Hata B t p

(Constant) -,282 ,242 -1,168 ,248

Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama

isletmelerine Yonelik Paylagimlarindan ,088 ,105 ,090 ,837 ,406

Etkilenme Diizeyi

Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama *

Isletmeleri Paylagimlarma Yo6nelik Tutum 552 ,202 438 2,728 009

Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal -

Medya Fenomenlerinin Etki Diizeyi 464 164 401 2,837 ,006
F=64,834 df=3  p=0,000 R’=,789

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin
Memnuniyet Diizeyi
Not. * p<,05

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezin testi i¢in uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur [F(3 52=64,834, p<,05]. Yapilan analize gore
“Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri Paylagimlarina Yonelik Tutum”

[t=2,728, p<,05] ve “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki”
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Diizeyi [t=2,837, p<,05] degiskenlerinin, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi
Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” degiskeni iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkide bulundugu tespit edilirken; “Sosyal Medya
Fenomenlerinin Konaklama isletmelerine Yénelik Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi”
[t=,837, p>,05] degiskeninin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit
edilmistir. Standardize edilmis beta katsayilar1 incelendiginde “Sosyal Medya Fenomenlerine
ve Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina Yénelik Tutum” degiskeninin [B=,438],
“Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki Diizeyi” degiskenine
[B=,401] gore daha giiclii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Elde edilen R? degeri
incelendiginde, “Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina
Yoénelik Tutum” ve “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki
Diizeyi” degiskenleri, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini
Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” degiskenindeki degiskenlik miktarinin %78,9’unu

acgiklamaktadir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Arastirmanin ana amaci sosyal medya uygulamalar1 arasinda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformu olan Instagram kullanicilarinin konaklama isletmesi tercihi sirasinda
hatirli pazarlama ¢ergevesinde gezi ve seyahat igerikleri iireten sosyal medya fenomenlerinin
paylastiklar iceriklere yonelik miisteri davranisini tespit etmektir. Arastirmanin diger amaci
ise, fenomenlerin Onerdigi konaklama isletmelerini tercih eden miisterilerin memnuniyet
seviyesini belirleyebilmektir. Belirlenen bu amaglara ulasabilmek amaciyla Tiirkiye’deki
Instagram kullanicilarina yonelik c¢evrimigi ortamda bir anket yapilmistir. Yapilan ankette
edilen veriler IBM SPSS 26 programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma ¢ercevesinde
olusturulan hipotezin testi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon modeli olusturulmustur. Yapilan
analiz neticesinde tutum ve etki diizeyinin, memnuniyet seviyesi iizerinde anlaml ve pozitif
bir etkisi oldugu; ancak etkilenme seviyesinin anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya
konmustur.

Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettigi konaklama isletmesini tercih edenlerin
memnuniyet degiskeni lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonug, Kalpaklioglu (2015) ile Saldamli ve Can (2018) tarafindan yapilan
aragtirmalarin sonuclartyla ortiismektedir. Kalpaklioglu (2015), yapmis oldugu arastirmada
fenomenlerin tavsiyesiyle konaklama isletmesi tercihinde bulunan kisilerin kaldiklar
konaklama isletmesinden memnun olduklarin1 saptamistir. Saldamli ve Can (2018) ise

fenomenlerin konaklama isletmelerine yonelik yapmis olduklar: tavsiyelerin arkadas tavsiyesi
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ve markalarin kendilerine ait sosyal medya reklamlarindan daha ¢ok dikkate alindigin1 ortaya
koymaktadir. Bu arastirmalardan da anlasilacagi iizere fenomenler konaklama isletmesi
tercihinde insanlar1 etkileyecek karar verici bir aktér durumundadirlar.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulardan bir digeri de sosyal medya fenomenlerinin
konaklama isletmelerine yonelik yapmis olduklari paylagimlardan etkilenme diizeyinin
istatistiksel olarak anlamli bir etki olusturmadigidir. Elde edilen bu sonucun literatiirdeki
arastirmalar1 destekledigi goriilmektedir. Yapilan arastirmalar turistlerin konaklama isletmesi
tercihinde bulunurken konaklama isletmesinin fiziki imkanlart (Cabuk, Nakiboglu ve
Canoglu, 2013), fiyat: (Uner, Sékmen ve Birkan, 2006), yakinlarin tavsiyeleri (Diilgaroglu,
vd., 2020) ve sosyal medya reklamlarmi (Yilmaz, 2019) onceliklendirdigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda fenomenlerin yapmis olduklar1 sosyal medya paylasimlarinin
turistler tarafindan konaklama isletmesi tercihinde ilk sirada olmadigi belirlenmistir.

Sosyal medya fenomenlerinin konaklama isletmeleri iizerine iirettigi iceriklere yonelik
olarak miisteri davranislar1 demografik 6zelliklere gore incelendiginde kadinlarin ve 18-23
yas araligindaki genglerin daha ¢ok etkilendigi (Saldamli ve Can, 2018) goriilmektedir.
Literatiirdeki calismalardan farkli olarak bu calismada ise; bekar bireylerin tutum
diizeylerinin, evli bireylere gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu
baglamda konaklama isletmeleri yoneticilerinin hatirli pazarlama stratejilerini belirlerken bu
demografik verilerden yararlanmasinin basari diizeyini arttiracagini séylemek miimkiindiir.

Seeler, vd. (2019)’nin yapmis oldugu calismada birden fazla kez tatile ¢ikmis deneyimli
turistlerin sosyal medya fenomenlerinden etkilenme diizeyi nitel arastirmalarla Olgiilmeye
calisilmistir. Bu aragtirmada ise ¢evrimi¢i ortamda anket ile elde edilen veriler araciliiyla
turistin bakis agis1 dgrenilmeye ¢alisilmistir. ileriki calismalar icin her iki yontemden de
faydalanilabilir. Bu sekilde yapilacak bir calismanin literatiire farkli teorik katkilar
kazandiracagi 6ngoriilmektedir.

Arastirmada, sosyal medya fenomenlerinin turistin konaklama isletmesi tercihini
etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bu sonuctan farkli olarak Hussain, vd. (2020)
tarafindan yapilan arastirmada ise iinlii kisilerin konaklama isletmesinin marka giivenirligine
pozitif katkilar sundugu ortaya konmustur. Buradan hareketle asil isi sosyal medyaya igerik
ureterek turistleri etkilemek olan sosyal medya fenomenlerinin baska alanlarda yapmis
olduklar1 caligmalarla taninan {inlii kisilere gore ¢esitli dezavantajlar bulundurmasidir.

Konaklama isletmelerinin marka kimligi ve imaji (Dash, vd., 2021) siire¢lerini dikkate
alarak miisteri degeri yaratmalar1 (Bu, vd., 2022) gerekmektedir. Bu baglamda turizm

endiistrisindeki karar verici aktorlerin pazarlama etkinliklerini kurgularken hatirh
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pazarlamadan yararlanmasi1 Onemlidir. Hatirli pazarlama aracilifiyla kesfedilmemis
destinasyonlarin 6n plana ¢ikmasi saglanabilir.

Turistik destinasyonlara karar verme siirecinde sosyal medya platformu olan Instagram’in
etkileyici bir unsur oldugu bilinmektedir. Siirdiiriilebilir unsurlara dikkat eden turistik
destinasyonlarda hatirli pazarlamanin turistin karar verme siirecinde ne kadar etkili oldugunu
kanitlamaya c¢alisan (Kilipiri, vd., 2023) arastirmalar vardir. Bu ¢alisma ise herhangi bir
konaklama isletmesini sosyal medya fenomeni aracilifiyla tercih eden turistin konaklama
isletmesindeki memnuniyet diizeyini irdelemeye ¢aligmaktadir. Buradaki asil amag bir sekilde
turisti etkileyip konaklama isletmesinin sunmus oldugu hizmeti satin aldirmak olmayip onun
vermis oldugu hizmetten turistin memnuniyetini tespit edebilmektir. Ancak bu sekilde
istikrarli bir turist memnuniyeti saglanmis olabilecek ve konaklama isletmelerinin devamli
misafir elde etme sanslari olabilecektir. Destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonun
vermis oldugu hizmetten turistin memnuniyetinin saglanmast konularinda hatirl
pazarlamanin daha efektif bir sekilde kullanilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmada hatirli pazarlama kavrami Instagram kullanicilarinin bakig agisiyla ele
alimmustir. Gelecekteki arastirmacilar i¢in farkli sosyal medya kullanicilarina (Facebook,
Twitter, vs) yonelik anketler yapilarak hatirli pazarlama kavramina iligkin kullanici algisinin
neler oldugu tespit edilebilir. Son olarak hatirli pazarlama kavramint fenomenlerin
perspektifinden O6lgmek amaciyla bu kisilerle miilakat yapilarak onlarin goriislerinden

faydalanilabilir.
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