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OZET

Son on yilda, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan olusturulan igeriklerin, tiikketicilerin
tutumlar1 ve kararlar1 iizerindeki etkileri, arastirmacilar tarafindan kapsamli sekilde
incelenmistir. Ancak, giinliik hayatimizdaki popiilerligine, uygulama agisindan 6nemine ve
turizm endiistrisine getirdigi faydalara ragmen, turizm baglaminda etkileyici pazarlama iizerine
aragtirmalar ve literatiir sinirlt kalmaktadir. Bu sebeple, seyahat etkileyicileri kavramryla ilgili
bircok soru cevapsiz kalmaktadir. Dahasi, tiiketicilerin turist davraniglarinin etkileyicilerin
hangi 6zelliklerine (benzerlik, samimiyet gibi) bagli olarak etkilendigi ve tiiketicilerin seyahat
etme niyetleri lizerinde nasil bir rol oynadigi, turizmde sosyal medya pazarlama teorisine ve
uygulamasina katkida bulunmak i¢in arastirilmasi gereken ek sorular olarak goriilmektedir.

Bu degerlendirmeler 15181nda, gezi, seyahat, tatil, turizm veya kiiltiir hakkinda sosyal
medya igerigi treten ve genellikle kendi deneyimlerini paylasan internet tnliileri olarak
tanimlanan seyahat etkileyicilerinin (travel influencer), takipgilerinin turist davraniglari
tizerindeki etkisinin seyahat etkileyicisinin hangi 06zelliklerinden kaynaklandiginin
kesfedilmesi arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin
kesfedilen etkileyici 6zelliklerini ortaya koyan bir 6lgek gelistirmek ise arastirmanin ikincil
amaci olarak belirlenmistir. Arastirmada kesfedici sirali karma yontem kullanilmagtir.
Aragtirma sonucunda oncelikle, takipgilerin turist davraniglarimi etkileyen toplam 18 seyahat
etkileyicisi 6zelligi belirlenmistir. Boylece arastirmanin temel amaci gercgeklestirilmistir.
Arastirmanin ikincil amaci kapsaminda, nitel arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgulardan
yola ¢ikarak, sosyal medya seyahat etkileyicilerinin 6zelliklerini agiklayan “Seyahat
Etkileyicilerinin Ozellikleri” (SEO) 6lgegi gelistirilmistir. Ardindan {ist diizey modelleme
teknigi kullanilarak, gelistirilen bu 6lgegin nomolojik gegerliliginin saglandig: belirtilmistir.

Igili literatiirde, seyahat etkileyicileri konulu ¢alismalarda kullanilan degiskenlerin,
farkli konularda yapilmis sosyal medya etkileyicisi caligmalarindan uyarlandigi goze
carpmaktadir. Bu calismada, dogrudan seyahat etkileyicilerinin 6zelliklerinin agiga ¢ikarilarak,
bu 6zellikleri kapsayan bir 6l¢ek gelistirilmesi, ¢alismanin 6zgiinliigiiniin bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir. Dahasi, arastirmada seyahat etkileyicilerinin olumlu algilanan
ozelliklerinin yaninda, olumsuz algilanan Ozelliklerinin de belirlenmesi aragtirmayi one
cikarmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat etkileyicileri, Turist davranisi, Kesfedici sirali model, Ust diizey yapi

modellemesi



SUMMARY
THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON TOURIST BEHAVIOR

In the past decade, the effects of user-generated content on social media on consumers'
attitudes and decisions have been extensively examined by researchers. However, despite its
popularity in our daily lives, its importance in terms of practise, and the benefits it brings to the
tourism industry, there is limited research and literature on influencer marketing in the context
of tourism. Therefore, many questions remain unanswered regarding the concept of travel
influencers. Moreover, it is seen as necessary to investigate additional questions to contribute
to the theory and practice of social media marketing in tourism, such as which characteristics
of influencers (Eg., similarity, sincerity) influence consumers' tourist behaviors and how they
impact consumers' travel intentions. These questions are seen as additional inquiries that need
to be explored to contribute to the theory and practise of social media marketing in tourism.

In light of these considerations, the main aim of the research is to explore the influential
characteristics of travel influencers, who are defined as internet celebrities who produce social
media content about travel, trips, holidays, tourism, or culture, and often share their own
experiences. Developing a scale that reveals the identified influential characteristics of social
media influencers is determined as the secondary aim of the research. The research utilized an
exploratory sequential mixed-methods design. As a result of the research, a total of 18
characteristics of travel influencers that influence followers' tourist behaviors were identified,
thus accomplishing the main aim of the research. In the scope of the secondary aim of the
research, based on the findings from the qualitative research, a scale called "Characteristics of
Travel Influencers” (CTI) was developed to explain the characteristics of social media travel
influencers. Then, using advanced modeling techniques, it was indicated that the nomological
validity of the developed scale was achieved.

In the relevant literature, it is observed that the variables used in studies on travel
influencers are adapted from social media influencer studies conducted in different subjects. In
this study, directly revealing the characteristics of travel influencers and developing a scale that
encompasses these characteristics is considered as an indicator of the originality of the research.
Furthermore, the identification of both positively perceived and negatively perceived
characteristics of travel influencers distinguishes the research.

Keywords: Travel influencers, Tourist behavior, Exploratory sequential model, Hierarchical

structural modeling
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GIRIS

Sosyal medya, tiiketicilerin bilgiye erisimini ve bu bilgiyi kullanim seklini
degistirmektedir (Xiang vd., 2015). Ciinkii son 10 yilda sosyal medyadaki igeriklerin genellikle
tiketicilerin algilarini, duygularini ve deneyimlerini sekillendirmek ve satin alma
davraniglarina dogrudan etki etmek i¢in kullanildigi goriilmektedir (Luo ve Zhong, 2015).
Diger sosyal medya kullanicilar tarafindan dinlenen, giivenilir bir kaynak olarak goriilen ve
aktif sosyal medya kullanicilar1 olarak nitelendirilen sosyal medya etkileyicileri, tiiketiciler
tizerinde ciddi etkiye sahip iceriklerin olusturulmasinda en biiyiik katkiyr saglamaktadir
(Deborah vd., 2019). Ayn1 zamanda son yillarda sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ve
sosyal medyada gegirilen siirenin artmasinin en biiyiik nedeni yine sosyal medya etkileyicileri
olarak degerlendirilmektedir. Oyle ki 2023 yili itibari ile Diinya niifusunun yarisindan
fazlasinin (%60) sosyal medya kullandigi belirlenmistir. Dahasi yaklasik 4,80 milyar insana
ulasan sosyal medyada giinlik ortalama gegirilen siirenin 2 saat 24 dakika oldugu tespit
edilmistir (Chaffey, 2023). Bunun yan1 sira sosyal medya etkileyicilerinin artan varligi, turizm
endiistrisindeki turist davranislarinda da kokli degisimlerin yasanmasina neden olmustur (Pop
vd., 2022). Seyahat acenteleri, aileden veya arkadaslardan edinilen bilgiler turistlere seyahatleri
i¢in ilham veren en popiiler kaynaklar olsa da Traveler Value Index (Expedia group, 2023)
verileri, sosyal medya etkileyicilerinin s6z konusu popiiler kaynaklar kadar seyahatlere ilham
oldugunu gostermektedir. S6z konusu istatistiki verilere gore turistlerin %35'i seyahatleri i¢in
ilham almak istediklerinde sosyal medya iceriklerinden yararlandiklarini dile getirmektedir. Bu
oran seyahat acenteleri (%29), gazete veya dergi gibi medya yayinlar1 (%26) ve TV sovlar ya
da filmler gibi (%25) gibi seyahat karar asamasinda kullanilan bir¢cok geleneksel kaynagi geride
birakmaktadir (Robert, 2023). Dahasi ayn1 arastirma Z Kusaginin %53'"tiniin seyahat fikri igin
sosyal medya etkileyicilerinin igeriklerini kullandigin1 tespit etmistir (Expedia group, 2023).
Bu bulgu, ileride sosyal medya etkileyicilerinin, turizm endiistrisinde ve turist davranislarinda
daha etkili olacagin1 gostermektedir.

Genel goriisiin aksine bugiine kadar sosyal medya etkileyicileri (Kapitan ve Silvera,
2016; Zhang vd.,2017) olarak bilinen belirli kullanic1 tiirleri tarafindan iiretilen sosyal medya
iceriklerinin takipgileri iizerindeki etkileri, turizm arastirmalarinda genellikle goz ardi
edilmistir (Ge ve Gretzel, 2018). Kisith sayida gerceklestirilen bu ¢alismalarda sosyal medya
etkileyicilerinin seyahat, yemek, yasam tarzi, giizellik veya moda gibi ¢ok farkli pazarlama
alanma etkisi tartisgstlmistir (Ornegin, Jin vd., 2019; Feng vd., 2021, Jang vd., 2021). S6z konusu

caligmalarda turist davraniglarinin, sosyal medya etkileyicilerinin hangi 6zelliklerine (itibar,



cekicilik, samimiyet veya paylasilan icerikler gibi) bagli olarak etkilendigi ve etkileyicilerin
sosyal medyada paylastig1, ikna kabiliyetine sahip mesajlarin turistlerin seyahat etme niyetlerini
nasil etkiledigi gibi sorularin turizm uygulamalarina katkida bulunmak ig¢in arastirilmasi
gercken temel sorular oldugu agikca belirtilmektedir (Gretzel, 2018). Alandaki bosluga 1s1k
tutmak i¢in “sosyal medya seyahat etkileyicilerinin takipgilerinin turist davraniglarini etkileyen
ozellikleri nelerdir?” arastirma sorusu temel alinarak sosyal medya seyahat etkileyicilerinin
turist davranislar1 tizerinde olumlu veya olumsuz etkilere yol agan Ozelliklerini kesfetmek
arastirmanin temel amaci olarak belirlenmistir. Elde edilen bulgulara dayanarak sosyal medya
etkileyicilerinin ozelliklerini kapsayan bir 6l¢ek gelistirmek ise arastirmanin ikincil amact
olarak belirlenmistir.

Arastirmanin hem kesfedici dogasi hem de 6l¢ek gelistirme amaci tagimasi nedeniyle
arastirma yontemi olarak kesfedici sirali karma desen kullanilmistir (Creswell vd., 2004). Nitel
ve nicel olmak {izere sirasiyla iki asamada gergeklesen bu yontemin ilk asamasida sosyal
medya seyahat etkileyicilerini takip eden 21 takipgi ile nitel goriismeler yapilarak sosyal medya
etkileyicilerinin turist davraniglarini etkileyen 18 6zelligi tespit edilmistir. Bu o6zelliklerden
“Diiriistliik”, “Giiven”, “Uzmanlik ve Deneyim”, “Anlatim Tarz1”, “Farkli Tarz1”, “Iletisime
Agik Olma”, “Cevresel ve Kiiltiirel Duyarlilik”, “Benzerlik” ve “Kendini 6ne ¢gikaran” olmak
lizere 10 tanesi etkileyicinin kisisel ozellikleriyle; “Icerigin giizelligi”, “Igerigin konusu”,
“Bilgi verici icerik”, “Paylasilan Uriiniin Uzaklig1”, “Paylasilan Uriiniin Fiyat1”, “Paylasilan
Uriiniin  Ozgiinliigii”, “Reklam” ve “Pozitif Bilgilendirme” olmak iizere 8 tanesi ise
etkileyicinin paylastigi icerigin 6zellikleriyle iliski oldugu belirlenmistir. Boylece calismanin
ilk amaci saglanmustir.

Calismanin ikinci asamasinda toplam 18 o6zellik dikkate alinarak bir “Seyahat
Etkileyicilerinin Ozellikleri” (SEOQ) 6lcegi gelistirmek igin olgek gelistirme adimlari
uygulanmistir. 301°er kisinin yer aldigi iki farkli 6rneklem grubuna ait veri kullanilarak
gerceklestirilen analizler sonucunda “Itibar”, “Duyarlilik ve Etkilesim”, “Ozgiin ve Yararl
Paylasimlar”, “Benzerlik ve Uyum”, “Cekici Icerik” ve “Samimiyet” faktorleri elde edilmis;
Olgegin gecerlilik ve giivenilirligi saglanmistir. Ardindan, gelistirilen 6lgegin nomolojik
gecerliligine katki saglamak igin, seyahat etkileyicilerinin o6zelliklerinin destinasyon
farkindalig1 ve seyahat etme niyeti lizerindeki etkileri dl¢iilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda
seyahat etkileyicileri 6zelliklerinin s6z konusu her iki degisken tizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Boylece ¢alismanin ikincil amaci da gerceklestirilmistir.

Sosyal medya seyahat etkileyicileri konusunda daha once yapilan c¢aligmalarda

kullanilan degiskenlerin genellikle, ya seyahat etkileyicisinden fakli bir sosyal medya



etkileyicisi ¢alismasindan ya da daha eski benzer bir konu olan “Unlii Onay1” ¢alismalarindan
uyarlandig ilgili literatiirde goze ¢arpmaktadir. Bu galismada elde edilen degiskenlerin ve
gelistirilen 6l¢egin dogrudan seyahat etkileyicileri ve bu etkileyicilerin takipgileri aracilifiyla
ortaya koyulmasi, bu ¢alismay1 diger seyahat etkileyicisi ¢alismalarindan ayiran 6zgiinliigiiniin
bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Dahasi, arastirmada seyahat etkileyicilerinin olumlu
algilanan Ozelliklerinin yaninda, olumsuz algilanan o&zelliklerinin de ortaya koyulmasi
arastirmanin 6zgiinliigiine katki saglamaktadir.

Ilgili asamalar1 aktarabilmek icin tez, toplamda {ic boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde, ilk olarak turist davranigi ve seyahat (satin alma) karar siireci detayli sekilde
incelenmis; ikinci boliimde turizmde sosyal medya etkileyicileri alaninda yasanan gelismelere
151k tutmak i¢in turizm sektoriinde sosyal medya ve etkileyici pazarlama kullanimi
degerlendirilmistir. Sosyal medya etkileyicilerinin turist davranigi iizerindeki etkilerinin
incelendigi ¢aligmanin ticlincii boliimiinde arastirmanin yontemine iliskin bilgiler ve arastirma
sonuglar1 sunulmustur. Arastirmanin sonug¢ kisminda ise, tezde elde edilen bulgular ile ilgili
literatiir karsilastirilmis; turizm arastirmacilar1 ve uygulayicilarina yonelik  Oneriler

sunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
TURIST DAVRANISI VE SEYAHAT (SATIN ALMA) KARAR SURECIH

1.1. Turist Davramsi

Tiiketici davramisi arastirmalar1 genel olarak pazarlama stratejilerinin temelini
olusturmaktadir (Dimanche ve Havitz, 1995). Tiiketici davranisi, insanlarin mal ve hizmet satin
almasi, kullanmas1 ve tiiketmesiyle ilgili tiim tiiketici faaliyetleriyle birlikte, bu faaliyetlerle
iliskili tiiketicilerin duygusal, zihinsel ve davranissal tepkileri olarak degerlendirilmektedir
(Kardes vd., 2014). Diger bir ifadeyle, satin alma karar siireci kapsaminda degerlendirilen bir
iiriin, hizmet, zaman veya fikrin satin alinmasi, tliketilmesi ve elden ¢ikarilmasi ile ilgili
stireglerdeki tiim davranislar, tiiketici davranisi olarak ifade edilmektedir (Jacoby, 2001).
Benzer bir sekilde tiiketici davranisi, tiiketicilerin mal veya hizmetleri ararken,
degerlendirirken, satin alirken ve kullanirken yaptiklari zihinsel ve fiziksel faaliyetlerin tiimii
olarak tanimlanmaktadir (Cole, 2007). S6z konusu tanimlamalar g6z 6niine alindiginda tiiketici
davranisin1 aciklayabilmek icin tiiketicilerin mal veya hizmetlerden yararlanirken hangi
slireglerden gegtigini bilmek 6nemlidir. Modern pazarlama stratejilerinin kaginilmaz bir olgusu
olan tiiketici davranigini anlamak, mal veya hizmetlerin 6n plana ¢ikarilmasi ve igletmeler
acisindan biiyiime ve karliligin saglanmasi agisindan bir gerekliliktir. Dolayisiyla mal veya
hizmetleri gelistirmek, gelistirilen bu mal veya hizmetleri etkin bir sekilde pazarlamak ve
stirdiiriilebilir rekabetci avantaj elde edebilmek i¢in Oncelikle tiiketici davranigini anlamak
gereklidir (Kardes vd., 2014).

Karar verme, satin alma, tiikketme gibi tiiketici davraniglarini sekillendiren ticari olgular,
heniiz akademik arastirma ve egitim konusu olmadig1 dénemlerde dahi insanlar i¢in ilgi ¢ekici
konulardi. Ancak, {iretim, iletisim, satis ve tiilketim gibi ticari unsurlar kitlesel siirecler haline
geldikten sonra tiiketici davranisi, akademik bir bakis acisi ile incelenmeye basland1 (Belk,
1995). Pazarlama kendi bagina bir bilim dali olarak degerlendirilmeden 6nce tiiketici davranisi
konusu ekonomi biliminin icerisinde yer alan bir ¢alisma alaniydi. Yirminci ylizyilin basinda
pazarlama ile ilgili temel kavramlar Amerikan iniversitelerinde ders olarak verilmeye
baslanmis ve ardindan 1908 yilinda Harvard Isletme Okulu kurulmustur (Bartels 1976). Ancak
yirmi y1l kadar daha pazarlama dersi veren akademisyenler kendilerini pazarlama bilimcisinden
cok bir ekonomist olarak degerlendirmistir. 1930’lu yillarda Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association) ve bilimsel Pazarlama Dergisi’nin (Journal of Marketing)
kurulmasiyla pazarlama alaninda calisan akademisyenler, bu alan1 bir bilim dali olarak kabul

etmeye ve gelistirmeye baglamistir (Belk, 1995).



Pazarlama alaninda gergeklesen bu gelismeler, akademik camianin yani sira
uygulayicilar arasinda da dikkat ¢cekmeye baslamistir. Ondokuzuncu yiizyil baslarindan itibaren
firmalar, iiriinlerini daha basarili bir sekilde pazarlamak igin tiiketici davranisini incelemeye
baslamistir. 1920’lerin sonu ve 1930’larin baslarinda cay tiiketimi, ayakkabi satin alma,
sinemaya gitme gibi giinliik tiiketici davraniglarini inceleyen arastirmalar gerceklestirilmistir
(Fullerton 1990, 1994). 1950’11 yillara gelindiginde tiiketici davranisi, pazarlama alaninin
altinda bir arastirma disiplini olarak gelismis ve liniversitelerde akademik ders olarak verilmeye
baslanmistir. Ayrica 1960’larin sonu ve 1970’lerin baslarinda Tiiketici Arastirmalari
Dernegi'nin (Association for Consumer Research) ve bilimsel Tiiketici Arastirmalar
Dergisi'nin (Journal of Consumer Research) kurulmasiyla tliketici davranisi onemli bir
arastirma disiplini olarak akademideki konumunu netlestirmistir (Belk, 1995).

Pazarlama alanindaki gelismelerin etkisiyle 1970’li yillarin sonlarina dogru turizm
calismalarina ait ilk 6rnekler ortaya ¢ikmistir (6rn., Plog, 1974; Goodrich, 1978; Pizam vd,
1978; Crompton, 1979). Bu donemden sonra turizm, bir aragtirma alant ve akademik
faaliyetlerin bir pargasi olarak degerlendirilmeye baglanmistir. Daha sonraki yillarda ise tiiketici
davranisi ¢aligsmalari, turizm arastirmalarina entegre edilmis ve turizm arastirmalarinda tiiketici
davranigi, turist davranigt veya turizm davranisi olarak telaffuz edilmeye baslanmistir. Bu
yillarda ¢ok sayida arastirmaci tiiketici karar verme modelini degerlendirmis ve gecerliligini
test etmeye calismistir. Ozellikle 2000°li yillarin bagindan itibaren turizm alaninda tiiketici
davranig1 konusuyla ilgili ¢ok sayida akademik makale ve kitap yayimlanmistir (Kozak ve
Kozak, 2018).

Turistlerin oldukca degisken bir talep yapis1 ve karmasik bir karar verme mekanizmasi
oldugu i¢in davraniglarini anlamak zordur. Ancak, giinlimiiziin kiiresel ve rekabet¢i ekonomi
kosullarinda basarili olabilmek igin turist davranisini anlamak gerekmektedir (Kozak ve
Decrop, 2009). Turist davranist konusu, turizm {iriinlerini gelistirmek, tanitmak ve satmak i¢in
yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2007).
Diger bir ifade ile turist davranisi, turizm isletmeleri agisindan herhangi bir pazarlama
stratejisini belirlemek i¢in bagvurulan ana degiskendir (Kozak ve Decrop, 2009). Bu sebeple
turist davranisi, turizmle ilgili bir igin kalitesini, etkinligini ve siirdiiriilebilirligini kesfetmek
icin gosterge niteligindedir (Juvan vd., 2017).

Elliot (2014) turist davranisini, bir turistin turizm hareketini planlama asamasindan,
turizm hareketine katilma asamasmin sonuna kadar olan siire¢ igerisinde gosterdigi,
gbzlemlenebilen ve gbdzlemlenemeyen davraniglarinin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Van

Vuuren ve Slabbert’e (2012) gore turistlerin seyahat sonrasindaki, yani turistlerin turizm



harcketine katillm asamasindan sonraki davramiglart da turist davranisi olarak
degerlendirilmelidir. Turist davranisi her ne kadar olagan yasam sartlarindan farkl bir ¢evrede
gerceklesse de tiiketici olarak gergeklestirilen rutin davranislarin da etkisiyle sekillenmektedir.
Bu nedenle, turist davraniginin nesnel, giivenilir ve gecerli bir sekilde anlasilabilmesi igin,
tilkketicilerin turizm davraniglarini gilinliik ve siradan davraniglardan ayirmak kritik bir 6neme
sahiptir (Juvan vd., 2017).

Turist davranisi, turizm pazarlamasinda siirekli degisen, gelisen ve ¢ok disiplinli bir
arastirma alamdir (Mattila, 2004). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde, giderek daha fazla
sayida insan ekonomik cergevede orta sinif olarak siniflandirilmakta ve tiikketim kaliplar1 da
buna bagli olarak degismektedir (Tsiotsou ve Ratten, 2010). Gelisen kiiresel ekonomi sayesinde
dinya c¢apinda daha fazla insan turizm hareketlerine katilmayr finansal olarak
karsilayabilmektedir. Ancak alisilmis turizm tiiketicilerine (6rnegin, Avrupali ve Amerikali)
kiyasla farkl kiiltiirlere sahip, gelismekte olan iilkelerden (6rnegin, Cin ve Hindistan) daha
fazla sayida insan orta sinifa dahil oldukga, turizme katilan tiiketicilerin cografi ve kiiltiirel
yapilart da buna bagh olarak degismektedir. Bu durum turist davraniglarinin ¢esitlenmesine
sebep olmaktadir. Bu konuya ilaveten, turizm hareketlerine katilan yasl turist oranin da giderek
artmasi turizm iirinlerine yonelik farkli taleplerin dogmasina neden olmaktadir (Tsiotsou ve
Ratten, 2010). Nitekim, Kim ve Geistfeld’in (2003) yapmis oldugu ¢alismada, yaslanan niifus
nedeniyle masaya servis sunan restoranlara olan talebin artacagi belirlenmis ve niifusun bu
demografik kesimine odaklanan daha fazla arastirmanin gerceklestirilmesi Onerilmistir.
Turizmde 6nemli bir pazar talebine sahip olan bu tiglincii yas turizmi kadar hizla gelisen bir
baska turizm ¢esidi genglik turizmidir. Geng kusaklarin turizm hareketlerine katilim oranlarinin
da giderek artmasi bu kesimin turizm davraniglarinin yakindan incelenmesini onemli
kilmaktadir (Cavagnaro vd., 2018). Geng kusaklarda gozlemlenen 6zgiin turist davranislari,
gelecegin turizm trendlerini belirlemede 6nemli rol oynayabilir (Leask vd., 2013; Cavagnaro
vd., 2018).

Turizm, bilgi-yogun bir endiistri olarak yorumlanmakta (Sheldon, 1997) ve teknolojinin
onemi uzun zamandir bilinmektedir (Poon, 1993). internetin ortaya g¢ikmasi, internet
kullaniminin yayginlagmasi ve arama motorlar1 sayesinde insanlarin turizmle iliskili irlinlere
ve bilgilere erisimi kolaylasmistir (Xiang vd., 2008; Xiang vd., 2015). Ancak konu iletisim ve
etkilesim oldugunda diinyay1r degistiren cihazlarin akilli telefonlar; diinyayr degistiren
platformlarin ise sosyal medya oldugu bir gergektir. Ozetle, sosyal medya ve akilli telefon

kullaniminin yayginlagmasi, turizm pazarlamasinda ¢evrim igi iletisim, bilgi arama ve bilgi



kullanimu ile ilgili dinamiklerin degismesine yol agmistir (Sigala vd., 2012, Xiang ve Gretzel,
2010; Wang vd., 2012).

Tiiketici davranist baglaminda, sosyal medyay1r pazarlama stratejileri iginde
degerlendirmek oldukga etkilidir. Ciinkii sosyal medya giiniimiizde kisiler, isletmeler, kurumlar
ve kuruluslar i¢in 6nemli bir pazarlama ve iletisim kanali olarak degerlendirilmektedir (Appel
vd., 2020). Geleneksel medya araglarinin kullanildig1i pazarlama stratejilerinde kaynaktan
tiikketiciye dogru dikey ve tek yonlii bir iletisim akis1 kullanilmakta iken, sosyal medya gibi yeni
medya ve iletisim araglariyla birlikte bu iletisim akisi, tiiketiciler arasinda yatay ve ¢ok yonlii
bilgi akisinin oldugu bir iletisim agina evrilmistir (Rosen, 2012). S6z konusu yatay ve ¢ok yonlii
iletisimle birlikte tiiketicilerin bilgi paylasimina ve bu sayede kolektif zekd olarak da
adlandirilan bilgi havuzlarinin olusmasina olanak taninmstir (Lévy, 1997). Kolektif zeka, ayni
ilgi alanlarina sahip bir grubun is birligi, rekabet veya toplu ¢abalariyla ortaya ¢ikan ve karar
verme stirecinde fikir birliginin olugmasina katkida bulunan bilgi havuzudur. Bu tiir gruplarda
tiiketiciler uzmanlik ve deneyimlerini grubun diger iiyeleriyle paylasarak kolektif zekaya
katkida bulunmaktadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisindan itibaren ortak ilgi alanlar1 sebebiyle
birbiriyle baglanti kuran tiiketici gruplarinin ve topluluklarinin sayis1 ve cesitliligi artmistir
(Armstrong vd., 2016). Ciinkii sosyal medya ve sosyal medya kullanimi ayni ilgiyi paylasan
tiiketicilerin birbirleriyle bilgi paylasimini oldukca kolay hale getirmistir.

Turizm {riinlerini se¢me, satin alma veya tiiketme siirecinde bireylerin kisisel ve
psikolojik durumlarinin yani sira sosyal medya gibi bilgi teknolojilerinin gelisimine bagh
cevresel faktorler de rol oynamaktadir (Kozak ve Decrop, 2009). Bu cevresel etkiler
cercevesinde turist davraniglarinin ve karar verme siireglerinin siirekli bir degisim siireci
icerisinde oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, bircok arastirmaci turistlerin karar verme
stireglerinin nasil bir degisim siirecinde oldugunun derinlemesine arastirilmasi ve tartisiimasi
gerektigini savunmaktadir (Louviers vd., 2003). Bu siireci ve ona etki eden faktorleri
anlayabilmek i¢in Oncelikle turist davranisinin altinda yatan temel kavramlar1 ve teorileri
aciklamak gerekmektedir (Kozak ve Decrop, 2009). Izleyen bdliimde bu alan ile ilgili baslica

teorilere yer verilmistir.

1.2. Turist Davramsi ile flgili Teoriler

Teoriler, insanlarin davraniglari ve bu davranislar1 agiklayan faktorler ile aralarinda
iliski oldugu varsayilan degiskenleri tanimlamak ve agiklamak i¢in kullanilan kavramsal
modellere temel saglamaktadir. Teoriler, bu sebeple insan davraniglariyla ilgili ¢aligmalar

yapan arastirmacilar i¢in degerli bir aragtir. Bazi bilimsel alanlarda teorilerin arastirma



gelistirme ve veri analizinde kullanimi farklilik gosterse de, genel olarak teorik altyapr hem
deneysel hem de kavramsal yapidaki ¢alismalar i¢in 6nemlidir. Teoriler genellikle insan
davranigini, farkli davraniglan etkileyen ya da aciklayan faktorleri ve faktorler arasindaki
varsayimsal iligkileri ongdren kavramsal modellerdir (Handy, 2005).

Esasen insan davranislarini anlamaya yonelik ilk ¢abalar antik ¢aga kadar uzanmaktadir.
Antik ¢ag filozoflar1 “Sec¢imlerimiz 6zgiir mii? Yoksa bilincimizin 6tesinde dogal olaylarin
sonuglart mi1?” gibi sorularla insan davraniglarini anlamaya calismistir (Longino, 2013). Insan
davranigina yonelik aragtirmalar, insanlarin belirli kosullar altinda nasil hareket ettiklerini ve
birbirleriyle nasil bir etkilesim icerisinde olduklarini agiklamaya calismistir. Tiiketici
davranigina yonelik aragtirmalar ise, ekonomik mal ve hizmetlerin elde edilmesi, kullanilmasi
ve elden c¢ikarilmasiyla dogrudan ilgili insan davranislarini, bu davraniglarin Onciillerini ve
biitiin satin alma karar siire¢lerini incelemektedir (Engel vd., 1995). Tiiketici davranisi: segcme,
satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi bir¢ok asamay1 igeren ve siirekli degisen bir dinamik
stire¢ olarak tanimlanmaktadir. Turist davranisi baglaminda, tiiketicilerin turizmle ilgili
ithtiyaglarini karsilamak i¢in turizm {irlinlerini se¢me ve satin alma siirecleri incelenmektedir.
Bu siirecler seyahat oncesinde ihtiyaclarin olusturulmasi, karar verme ve satin alma sonrasi
degerlendirmeleri icermektedir. Turist davranisi ekonomi, toplum, kiiltiirel ¢evre gibi bircok
faktorden etkilenen, kapsamli, marjinal ve sira disi niteliklere sahip deneyimler icermektedir
(Caber ve Albayrak, 2016). Bu kapsamda, insan davranisi ile ilgili arastirmalar tiiketici
davranig1 arastirmalarini; tiiketici davranist ile ilgili arastirmalar ise turist davranisi

arastirmalarini kapsamaktadir (Sekil 1.1.).

Insan
Davranisi

Tiiketici
Davranisi

Sekil 1.1 insan, Tiiketici ve Turist Davranis1 Arastirma Alanlar



Daha 6nce yapilan aragtirmalarda turist davranisinin temel niteliklerini, turist davranisi
ile diger davranislar arasindaki iligkileri ve turist davranigini etkileyen faktorleri ortaya koymak
igin birgok farkli teori ve model Onerilmistir. Aralarindaki farkliliklara ragmen bu teorilerin
genellikle seyahat motivasyonu, karar verme, tercih onceligi, destinasyon imaji ve seyahat
Oncesi-esnasi-sonrasi turist memnuniyeti gibi davranigsal konulari ele aldiklar1 goriilmektedir
(Kim vd., 2003). Birg¢ok arastirmaci turist davranigsinin bir dizi rasyonel karar verme faaliyeti
oldugunu kabul etmektedir. Bu sebeple turistlerin karar verme davranislarina yonelik teorilerin
¢ogu, farkli karar verme davranis modellerine de uyarlanmis olan tiikketici satin alma karar
stireci modeline dayanmaktadir (Schroeder ve Pennington-Gray, 2015).

Karar verme olgusunu aciklamaya yonelik ¢ok sayida teori gelistirilmis olup, bu teoriler
temelde iki ana kavramsal kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar normatif (normative) ve tanimlayici
(descriptive) teorilerdir. Normatif teoriler, insanlarin her zaman rasyonel kararlar aldiklari
varsayimina; tanimlayici teoriler ise insanlarin her sartta rasyonel kararlar almadiklar1 ve
kararlarinin farkli degiskenler tarafindan etkilendigi varsayimima dayanmaktadir. Ancak
tanimlayici teoriler insanlarin karar verme siirecinde rasyonelligi tamamen reddetmemekte,
bazi1 kosullar altinda karar verme siireclerinin farkli degiskenler tarafindan etkilenmesi
nedeniyle rasyonel olmayan kararlarin alinabildigini savunmaktadir. Yani tanimlayici teoriler
de insanlarin karar verme siireglerinde belli bir oranda rasyonellik oldugunu kabul etmektedir.
Sonug olarak bu iki teorik ¢erceve birbirinden tamamen farkli iki ayr1 bakis acist olarak
goriilmemelidir. Daha ziyade birbirlerini destekleyen ve biitiinleyen benzer yapili iki teorik
bakis agisi olarak degerlendirilebilirler (Slovic vd., 1977; Takemura, 2021).

Normatif teoriler arasinda fayda teorileri 6zellikle ekonomi ve pazarlama gibi alanlarda
yaygin sekilde kullanilmistir. Tanimlayici teoriler arasinda ise davranigsal karar teorileri ayni
sekilde yaygin kabul gérmiistiir. Fayda teorileri ordinal fayda ve kardinal fayda olmak iizere iki
ana varyasyon icermektedir. Buna karsilik davranigsal karar teorileri beklenti teorisi, ¢ok
ozellikli karar verme siireci modelleri, satin alma karar siireci modeli gibi olduk¢a genis bir

yelpazedeki teori varyasyonlarini kapsamaktadir (Takemura, 2021).

1.2.1. Ordinal Fayda Teorisi

Fayda, memnuniyetin gostergelerinden biri olarak kabul edildigi i¢in pazarlama
aragtirmalart agisindan 6nemli bir kavram olarak kabul edilmistir (Walsh vd., 2006). Ancak
faydanin 6l¢limii arastirmacilar arasinda siirekli bir tartisma konusu olmustur. Arastirmacilarin

bir kism1 fayday1 dl¢iilemeyen ve niteliksel bir olgu olarak kabul etmis (ordinal faydacilar);
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diger bir kismi ise faydanin 6lgiilebilir oldugunu savunmustur (kardinal faydacilar). Bu nedenle
fayda konusunda iki farkli ana akim bulunmaktadir. Bunlardan ilki faydanin olgiilebilir
olmayan ancak siralanabilir bir yapida oldugunu savunan “Ordinal Fayda Teorisi” akimi, digeri
ise bircok degisken gibi faydanin da mutlak degerlerle Olgiilebilecegini savunan “Kardinal
Fayda Teorisi” akimidir.

Sosyal bilimler alanindaki en 6nemli kavramlardan biri olan faydanin ilk kapsamli
tanimlart Gossen (1854), Jevons (1871) ve Edgeworth (1881) tarafindan yapilmistir. Genel
kabul goren sekliyle fayda, bir kisi veya toplumun belirli bir ekonomik mal veya hizmet
tilketiminden elde ettigi memnuniyet veya yarar diizeyini 6l¢mek i¢in kullanilan bir kavramdir.
Bu agidan fayda, bir malin veya hizmetin tiiketiminden elde edilen degeri veya yarar1 temsil
etmektedir. Fayda kavrami, bireylerin ne tiiketeceklerine iliskin kararlari nasil verdiklerini ve
firmalarin hangi mal veya hizmetleri iireteceklerine nasil karar verdiklerini anlamak agisindan
onemlidir (Schoemaker ve Kunreuther, 1979). Teorisyenlere gore her iiriin tiiketici agisindan
belirli bir fayda icermektedir. Tiiketiciler belirli bir fiyat araligin1 ve gelirlerini gbz oniinde
bulundurarak kendilerine en yiiksek faydayi saglayacak secenegi satin almaya karar
vermektedir (Van Praag, 1991).

Erken donem teorisyenleri, tliketicilerin kendilerine Onerilen iiriinleri faydalarina gore
siralayabilecegini savunmustur. Izleyen doénemde, Irving Fisher (1892) tarafindan yazilan
Matematiksel Arastirmalar adli kitapta, ilk defa “Sirali Fayda” kavrami detayli bir sekilde ele
alimmustir. Fisher’in (1892) calismasini temel alan Pareto (1906), Politik Ekonomi El Kitab1
isimli galismasinda talep ve denge analizinin ana sonuglarinin sirali bir fayda bakis agisiyla elde
edilebilecegini ve bu nedenle faydanin oOlciilebilirlikten bagimsiz bir yapida oldugunu
gostermistir. Buna gore tiiketiciler tercihlerini belirlerken {irtinlerin ne kadar faydali olacagini
sayisal olarak dl¢limlememekte; aksine hangi tirlinlin digerinden daha faydali oldugunu goz
Oniine alarak bir siralama yapmakta ve buna gore karar vermektedir (Mata, 2007). Davranissal
acidan bakildiginda bu modelde, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tanimlanabilir ve tahmin
edilebilir olarak kabul edilmektedir (Van Praag, 1991).

Ordinal Fayda Teorisi’ne gore, fayda tipki mutluluk gibi psikolojik bir durumdur.
Siibjektif bir durum olarak kisiden kisiye degiskenlik gosterdigi de varsayilir (Martinoia, 2003).
Bu nedenle faydayi sayisal olarak 6l¢iimlemekten ziyade, tiiketicilerin tercih siralamasina gore
degerlendirmek daha uygundur. Diger bir ifadeyle tiiketicilere bir mal veya hizmeti ne kadar
faydali bulduklar1 degil, ayni ihtiyaci tatmin edecek {iriinlerden birini digerlerine kiyasla ne
kadar faydali bulduklari sorularak, fayda hakkinda daha dogru bir ¢ikarim yapilabilir (Torrance,

1986). Ornegin, bir bireyin geleneksel dinlence tatili veya kiiltiirel geziler iceren bir tatili
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karsilagtirdiginda hangisini daha faydali bulacagi sorusuna verecegi cevap, bu tatil tiirlerinin
ona ne kadar fayda saglayacagini sayisal olarak ifade etmesi sorusuna verecegi cevaptan daha
kolay olacaktir.

Ordinal Fayda Teorisi’nde, fayda sayisal olarak olc¢lilmedigi i¢in sirali kayitsizlik
(farksizlik) egrileri semasi kullanilmaktadir. Kayitsizlik egrileri, ilk olarak Jevons’un (1871)
Siralt Fayda Teorisi’nden ilham alan Edgeworth (1881) tarafindan 6nerilmistir. Ancak egrileri
ilk defa gorsellestiren Pareto (1906) olmustur. Sekil 1.2°de kayitsizlik egrilerinin gdésterimine
dair bir 6rnek sunulmustur. Sekil 1.2°deki her egri iki iiriinlin kombinasyonlarini temsil eden,
farkl1 bir kayitsizlik egrisidir. Her bir kayitsizlik egrisi, tiiketicinin esit derecede tatmin oldugu
birden fazla mal veya hizmetin kombinasyonunu temsil eden bir dizi noktadir. Birden fazla mal
veya hizmeti icerisinde bulunduran bu kombinasyonlar, {irlin demeti veya iirlin sepeti olarak
adlandirilmaktadir. Bir egri orijinden ne kadar uzaksa, fayda seviyesi o kadar yiiksektir.

Dolayistyla Sekil 1.2°ye gore kayitsizlik egrilerinin fayda siralamasi F3>F2>F1 seklindedir.

Uriin X

Sekil 1.2. Kayitsizlik Egrileri Modeli Ornegi

Fayda siralamasini esas alan Ordinal Fayda Teorisi’nin prensipleri su sekilde
Ozetlenebilir:

e Tiiketiciler parasal durumlarini ve mal/hizmet fiyatlarint goz 6niinde bulundurarak

kendilerine en fazla tatmini saglayacak mali/hizmeti se¢gmek icin rasyonel davranig

gosterir (Akkaya, 2021).
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o Tiiketiciler iiriin sepetlerini kiyaslayarak ve faydalarina gore siralayarak tercih yapar
(Lin ve Peng, 2019).

o Tiiketicilerin secimleri gegislidir. Yani bir tiiketici eger A iiriiniinii B’ye, B iirlinlinii de
C’ye tercih ediyorsa, A iriiniinii de C’ye tercih edecegi kabul edilir (Hands, 2010).

o Tiiketicilerin se¢imleri tutarlidir. Tiiketici se¢imlerinin zaman igerisinde degismeden
sabit kalacagi varsayilir. Yani bir tiikketici bir donem A iiriiniinii B’ye tercih ettiyse,
baska bir donem B iirliniinii A’ya tercih etmeyecek ya da bu iki tirlinii esit olarak kabul
etmeyecektir (Hands, 2010).

e Tiiketiciler her zaman daha fazla miktarda olan iiriinii, daha az miktarda olana gore daha
faydali olarak degerlendirmektedir. Ornegin, sabit gelir ve fiyat sartlari altinda 2 elma,
1 elmadan daha faydali kabul edilecektir (Boianovsky, 2014).

e Ayni irlin demetinde yer alan iirlinler, toplam memnuniyet ayni kalmak sartiyla
birbirleriyle ikame edilebilirler. Ornegin, bir {iriin demeti icerisinde 200 gr déner ve 200
ml ayrandan elde edilen toplam fayda ile 150 gr doner ve 500 ml ayrandan elde edilen
toplam fayda ayni olabilir (Fisher ve Shell, 2017).

1.2.2. Kardinal Fayda Teorisi

Ekonomi alaninda fayda kavrami, tiiketicilerin bir mal veya hizmetlerden aldigi
memnuniyet anlamma gelmektedir. Faydanin oOlgiilemeyecegini savunan Ordinal Fayda
teorisyenlerine karsin, Kardinal Fayda teorisyenleri faydanin dlgiilebilir oldugunu
savunmaktadir. Diger bir ifade ile Kardinal Fayda Teorisi, ekonomi alaninda dl¢eklendirme
problemleriyle ilgilenmekte ve insanlarin fayda veya tercihlerini 6lgebilmek i¢in bir ¢éziim
yolu sunmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda, ilgili teorisyenlerce her malin veya mal grubunun
belirli bir fayda birimiyle 6lgiilebilecegi kabul edilmektedir. (Akkaya, 2021).

Her ne kadar ekonomi literatiiriinde fayda, deger, yararlilik, tatmin, memnuniyet,
doyum, mutluluk gibi kavramlar olduk¢a genel ve karmasik bir sekilde kullanilmis olsa da
fayda kavraminin on sekizinci yiizyilin baslarindan itibaren ilgili alan arastirmacilarinca
tartisilmaya baslandig1 gorilmektedir. Bahsi gecen kelimelerin literatiirdeki anlamsal
karsiliklar1 zaman igerisinde degisiklik gosterse de bu kelimeler ¢cogu zaman fayda anlaminda
kullanilmistir. Kardinal fayda kavramimnin ise ilk olarak 1738 yilinda Daniel Bernoulli
tarafindan 6ne stiriilen Beklenen Kardinal Fayda Teorisi’yle ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir
(Allais, 1994).

Bernoulli, 1738 yilinda yayinladigi "Expositiones et Medice de Motu Animalium”

(Hayvan Davranislart Hakkinda Medikal Agiklamalar) adli ¢alismasinda, insanlarin fayda
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algilarint ve segimlerini aragtirmigtir. Bernoulli bu c¢aligmada, insanlarin fayda algilar1 ve
secimlerini, mutluluk diizeyleriyle iliskilendirmistir. Bernoulli'ye gore, insanlar, daha yiiksek
bir mutluluk diizeyine ulasmak i¢in fayda arayisina girer ve segimler yaparlar. Ancak insanlarin
sectikleri Uriine yonelik tiikketimleri arttik¢a, algilanan fayda miktar1 azalmaktadir. Ayrica bu
teoriye gore, insanlar daha yiliksek fayda miktarina sahip olmak i¢in daha fazla ¢aba sarf
etmektedir. Ancak {iriin tiiketim miktar1 arttiginda fayda miktar1 diisiince ilgili tirinii elde etmek
igin verilen ¢aba azalmaktadir. Bu teori ekonomi alanindaki “Azalan Marjinal Fayda” kavrami
ile iligkili ilk davranigsal 6nerme olarak kabul edilmektedir (Lopes, 1981; Kahneman ve Varey,
1991; Mellers, 2000). Azalan marjinal fayda ile iligkilendirilen, bu teori, Gossen (1854), Jevons
(1871), Menger (1871), Walras (1874-1877), Edgeworth (1881) ve Irving Fisher (1892) gibi
bir¢ok neo-klasik iktisatci tarafindan yayginlastirilmistir (Allais, 1994). Kardinal Fayda Teorisi
esasen marjinal fayda, toplam fayda ve azalan marjinal fayda olmak iizere ii¢ temel kavrama
dayanmaktadir (Akkaya, 2021).

Marjinal fayda, tiiketicilerin her bir mal veya hizmet biriminin satin alinmasiyla elde
edilen memnuniyet veya fayda olarak tanimlanmaktadir. Buna gore, bir iiriiniin ek bir biriminin
tilkketiciye faydasi, halihazirda sahip oldugu o {iriiniin birim sayisiyla ters orantilidir. Ayrica
tiiketilen mal ve hizmet birimi arttikca o mal veya hizmetten elde edilen fayda azalmaktadir
(Britannica, 2016). Marjinal fayda, bir tiriiniin her ilave biriminin, 6nceki tiiketilen birimlerden
elde edilen toplam faydada yarattig1 degisikligi gostermektedir. “Marjinal” terimi sayisal agidan
son birim anlaminda kullanilmakta, “Fayda” ise ihtiyaci ortadan kaldiran memnuniyeti isaret
etmektedir. Azalan marjinal fayda ise, bir mal veya hizmetin tiiketiminin artmasina bagl olarak
elde edilen faydanin azalmasidir. Daha agik bir ifade ile herhangi bir iiriiniin tiikketim miktari
arttikca, o {irliniin tiiketilmesi sonucu elde edilen fayda veya haz giderek azalacaktir (Akkaya,
2021). Ornek olarak, azalan marjinal fayda kapsaminda bir tatilin ilk giiniinde hissedilen fayda
ve hazzin, tatilin ilerleyen giinlerinde giderek azalacagi sdylenebilir.

Toplam fayda, bir tiiketicinin belirli bir mal veya hizmetin tiiketimi yoluyla elde ettigi
toplam memnuniyet veya tatmin miktarini ifade etmektedir. Toplam fayda genellikle, bir
tilketicinin bir mal veya hizmetin ek bir birimini tiikketmesinden aldigi memnuniyet olan
marjinal fayda ile karsilagtirilir. Toplam fayda tiiketicilerin mal ve hizmetlere olan talebini
anlamaya yardimci olmaktadir (Broome, 1991; Akkaya, 2021).

Kardinal Fayda Teorisi’nin varsayimlari su sekilde 6zetlenebilir:

e Tiiketiciler en yiiksek verimi veren mal veya hizmeti satin almak i¢in rasyonel davranir.

Yani tiiketiciler ilk olarak ihtiyaglarin1 en yiiksek seviyede tatmin edecek mal veya

hizmeti satin alir (Van Praag, 1975).
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e Tiiketicilerin mal ve hizmet satin almak igin sinirli gelirleri vardir. Bu yiizden
kendilerine en yliksek tatmini saglayan segcenegi satin alirlar (Ng, 1997).

e Fayda dlciilebilirdir ve her birim fayda “1 Util” olarak degerlendirilir. Her birim fayda
ise birim paraya esittir. Diger bir ifadeyle, 1 Util = 1 birim para olarak degerlendirilir
(Ng, 1996).

e Ayni {iriiniinii tiiketimi arttikca, elde edilen fayda azalacaktir. Bu durum azalan marjinal
fayda olarak adlandirilmaktadir (Lin ve Peng, 2019).

e Tiiketicinin gelir seviyesindeki degisiklikten bagimsiz olarak paranin marjinal faydasi
degismez (Lin ve Peng, 2019).

e Fayda eklenerek cogalabilir. Bir tiiketicinin farkli mal ve hizmetleri tiikettikten sonra
elde ettigi faydalar eklenerek toplam faydayi arttirabilir (Aziz vd., 2016).

e Faydalar bagimsizdir. Bir tiiketicinin bir iirlinii tilkketmesinden elde ettigi fayda, ayni
tiiketicinin daha Once tiikettigi diger iirlinlerin birim sayisindan bagimsizdir (Glick,
2018). Ornegin, bir tiiketicinin 1 bardak mesrubat igiminden elde edecegi fayda, daha

once yemis oldugu 2 porsiyon kofteden bagimsizdir.

Sonug olarak fayda, bir mal veya hizmetin bir tiiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilama yetenegidir. Kardinal Fayda Teorisi sayisal agidan fayday1 6l¢meyi amaclamakta ve
bu sayede bir iirliniin tiiketici i¢in ne kadar faydali oldugunu aciklamaya c¢alismaktadir.
Kardinal Fayda Teorisi’ne gore 1 birim fayda bile tek basina Olgiilebilir durumdadir. Buna
karsin fayda fizyolojik bir olgudur ve kisilerin bireysel tutumlaria bagli oldugu i¢in kisiden
kigsiye farklilik gosterir. Bu nedenle Ordinal Fayda Teorisi, faydanin kesin olarak
Olclilemeyecegini, ancak siralamaya koyulabilecegini savunur. Kardinal Fayda Teorisi’nde
nicel yaklasimdan yararlanilirken, Ordinal Fayda Teorisi’'nde nitel yaklagimdan

yararlanilmaktadir.

1.2.3. Gerekeeli Eylem Teorisi

Gerekgeeli Eylem Teorisi (TRA, Theory of Reasoned Action), tutumlarin ve inanglarin
insan davraniglarini nasil sekillendirdigini agiklayan bir sosyal psikoloji teorisidir. Gerekgeli
Eylem Teorisi ilk olarak Martin Fishbein ve Icek Ajzen tarafindan 1975 yilinda "Belief,
Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory and Research" adli kitapta 6ne
stiriilmiistiir. Bu teoriye gore insanlarin davraniglar niyetleri tarafindan belirlenmektedir. Niyet
ise bir davraniga yonelik tutumlar1 ve davraniglar sekillendiren 6znel normlara baghidir (Lada

vd., 2009). Buna gore, Gerekgeli Eylem Teorisi’ne ait kavramsal model Sekil 1.3’teki gibidir.
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Sekil 1.3 Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli (Fishbein ve Ajzen, 1980)

Gerekgeli Eylem Teorisi’ne gore davranisa yonelik tutumlar, insanlarin davranislarinin
sonuclar1 hakkindaki inanglarina ve bu davranislari olumlu veya olumsuz degerlendirmelerine
dayanmaktadir (Hale vd., 2002; Oni vd., 2017). Ornegin, bir bireyin tatil yapma davranisi
hakkindaki tutumunun bu davranisin sonuclarina dair inang¢larina ve bu sonuclar1 olumlu veya
olumsuz degerlendirmesine dayali oldugunu varsayalim. Bu birey tatil yapmanin zihinsel ve
fiziksel sagligina iyi gelecegine inaniyor ve bu davranisin sonuglarini olumlu olarak
degerlendiriyor olabilir. Bu inanca ve olumlu degerlendirmeye gore bireyin tatil yapmaya
yonelik tutumunun olumlu yonde olacag: diisliniilebilir. Baska bir birey ise tatil yapmanin ¢ok
maliyetli olduguna inanarak, tatile ¢ikma davraniginin biitgesini olumsuz etkilemek seklinde
sonuglanacagini diistinebilir. Bu inan¢ ve olumsuz degerlendirme durumunda ilgili bireyin tatil
yapmaya yonelik tutumunun olumsuz yonde olacagi tahmin edilebilir.

Oznel normlar bireylerin belirli davranislarda bulunmalar1 veya belitli davranislardan
kaginmalar1 durumunda maruz kalacaklarina inandiklar1 sosyal baskilar ve beklentiler olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile 6znel normlar, bireylerin kendileri i¢in dnemli gordiigii
kisilerin davraniglarini tasvip edip etmemesine veya davranist gerceklestirdigi takdirde bu
kisilerce olumlu veya olumsuz karsilanmasina iliskin algis1 olarak tanimlanmaktadir (Park,
2000; Rachbini, 2018). Ornegin bir bireyin tatilde kumar turizmi ile anilan bir destinasyona
gitmekle ilgili davranis sergiledigini varsayalim. Bu bireyin yakin ¢evresinde dnem verdigi
kisiler bu davranigin sosyal olarak kabul edilemez ve beklenmeyen bir davranis oldugunu
diisiiniiyorsa, bu bireyin davranigindan dolay1 sosyal bir olumsuz yasama olasiligina bagh

olarak destinasyona gitme davranisini sergilemeyecegi tahmin edilebilir. S6z konusu
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aciklamalara ek olarak, Gerekgeli Eylem Teorisi’ne gore bir bireyin bir davranisa karsi tutumu
ne kadar olumluysa, o davranisi gergeklestirme niyeti o kadar giigliidiir. Benzer sekilde, bir
davranig1 gerceklestirmek i¢in baskalarindan kaynaklanan sosyal baski veya beklenti ne kadar
fazlaysa, bireyin o davranis1 ger¢eklestirme niyeti o kadar giiglii olacaktir (Lee vd., 2013).
Gerekgeli Eylem Teorisi’nin varsayimlart su sekilde 6zetlenebilir (Fishbein ve Ajzen,
1980):
e Gerekgeli Eylem Teorisi’ne gore bireyler, eylemlerinin sonuglarin1 dikkatle diisiinen,
rasyonel karar vericilerdir.
e Davraniglara yonelik tutum, 6znel normlar ve davranigsal niyet, davranisin temel
belirleyicileridir.
e Bireyler inancglar1 ve degerleri hakkinda tam bilgiye sahiptir. Ayrica ¢evrelerindeki
insanlar1 diisiincelerine dahil ederek, ellerindeki bilgileri dogru sekilde degerlendirme

kabiliyetine sahiptirler.

Ozetle Gerekgeli Eylem Teorisi, insan davranislarinin sekillenmesinde tutum ve
inanglar ile sosyal baski ve beklentilerin dnemini ortaya koymaktadir. Bu teori, bireylerin
davraniglarinin niyetleri tarafindan belirlendigini, niyetlerin de davranisa yonelik tutumlar1 ve
davranig1 sekillendiren 6znel normlar tarafindan belirlendigini ileri siirmektedir. Ciinkii
davranisa yonelik tutum, bireyin davranisinin sonuglart hakkinda sahip oldugu inanglara ve bu
sonuglart olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirmesine dayanmaktadir. Oznel normlar,
bireylerin belirli bir davranista bulunmalari veya belirli bir davranistan kaginmalar1 yoniinde
kars1 karsiya kaldiklari sosyal baski ve beklentilerdir. Gerekgeli Eylem Teorisi, insan
davraniglarin1 anlamak ve tahmin etmek amaciyla pazarlama alanindaki arastirmalarda yaygin

olarak kullanilmakta ve bir¢ok arastirma modelinin temelini olusturmaktadir.

1.2.4. Planh Davrams Teorisi

Planli Davramig Teorisi (TPB, Theory of Planned Behaviour), Gerekgeli Eylem
Teorisi’ne “Algilanan Davranigsal Kontrol” kavramimi dahil ederek genisleten bir sosyal
psikoloji modelidir. Planli Davranis Teorisi Ajzen (1985, 1988, 1991) tarafindan, bireylerin tam
olarak kontrol edemedigi davranislar1 tahmin etmede siirliliklar1 olmasi sebebiyle, Gerekgeli
Eylem Teorisi’nin bir iyilestirmesi olarak gelistirilmistir. Her iki teoride de belirli davranisa
yonelik tutumlar ve Oznel normlar, davranig iizerindeki etkilerini niyet araciligiyla
gostermektedir. Ancak Gerekgeli Eylem Teorisi kendini istemli davraniglarla, yani kendi

kontroliinde olan davranislarla, sinirlamaktadir. Baz1 davraniglar yetenek, kaynak veya firsat
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gerektirmektedir. Fakat bu durum Gerekgeli Eylem Teorisi’nde ya gérmezden gelinmis ya da
etkisinin zayif oldugu diisiiniilmiistiir (Fishbein, 1993). Planli Davranis Teorisi “algilanan
davranigsal kontrol” degiskenini davranissal niyetin ek bir tahmin edicisi olarak modele dahil
ederek, kisinin iradesi disinda gergeklesen, istemsiz davraniglart da tahmin etmeye
calismaktadir (Ajzen, 1988, 1991). Bu baglamda, Planli Davranis Teorisi’nin temel modeli
Sekil 1.4’teki gibi gosterilebilir.

e )
Davranisa Y Onelik
Tutumlar
. J
e N

OZHE' Normlar Davranlssal Niyet Davranls

Algilanan

Davranigsal Kontrol

Sekil 1.4 Planli Davranig Teorisi Modeli (Ajzen, 1991)

Algilanan davranmigsal kontrol, bir kisinin bir davranisi gergeklestirmede algilanan
kolayligi veya =zorlugu ifade etmektedir. Algilanan davranigsal kontrol davranisi
kolaylagtirabilecek veya engelleyebilecek hem i¢ hem de dis faktorleri goz Oniinde
bulundurarak, bir bireyin bir davranisi gergeklestirme iizerindeki kontrol derecesinin 6znel
degerlendirmesi olarak goriilmektedir. Ayrica, bir bireyin s6z konusu davranist gergeklestirme
yetenekleri ve kendilerine sunulan kaynaklar hakkindaki inanglarina dayandigi da
sOylenebilmektedir. Algilanan davranigsal kontrol diger degiskenlerden farkli olarak sadece
davranigsal niyet iizerinden dolayli olarak degil, ayrica dogrudan davranisi anlamada rol
oynayabilmektedir (Ajzen, 1991). Ornegin bir kisinin tatile gitme davramisi sergileyecegi
varsayildiginda o kisi tatil yapacak zamani ve parast olmadigimi diisiiniirse, algilanan
davranissal kontrolii muhtemelen diisiik olacaktir.

Planli Davranis Teorisi’nin varsayimlari su sekilde 6zetlenebilir (Ajzen, 1991):

e Bireyler rasyonel varliklardir, tutumlarini, inanglarin1 ve 6znel normlarini1 dikkatli bir
sekilde degerlendirerek karar almaktadir.

e Bireyler niyetlerine gore hareket etmekte ve muhakeme ederek se¢im yapmaktadir.
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e Bireylerin belirli bir davranigta bulunma niyeti, gercek davramiglarinin en iyi
gostergesidir.
e Bireylerin bir davramig lizerinde algilanan kontrolii hem niyetlerini hem de

davraniglarini etkilemektedir.

Ozetle, Gerekgeli Eylem Teorisi’nin iyilestirilmis versiyonu olan Planli Davranis
Teorisi’ne gore, insanlarin davraniglari, tutumlari, 6znel normlar1 ve algilanan davranis
kontrolii tarafindan sekillendirilen davranisi gergeklestirme niyetleri tarafindan belirlenir.
Tutumlar, bireyin davranist olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi olarak belirtilirken, 6znel
normlar, 6nemli kisilerden gelen davranisi gerceklestirme ya da yapmama yoniindeki sosyal
baskilar olarak degerlendirilmektedir. Algilanan davranigsal kontrol ise bireyin davranisi
gerceklestirme yetenegine olan inancina, o davranist gergeklestirmesine olan kolayliga veya
zorluga dayandirilmaktadir. Planli Davranig Teorisi’nin bir¢ok gelistirilmis versiyonu oldugu

gibi bir¢ok farkli davranig modeline de ilham kaynagi oldugu bilinmektedir.

1.2.5. Davramissal Karar Verme Teorisi

Davranigsal Karar Verme Teorisi (Behavioural Decision Theory) insanlarin belirsizlik
kosullar1 altinda nasil karar verdigini aciklamaya calisan disiplinler aras1 bir teoridir. Kapsamli
bir karar verme modeli gelistirmek i¢in psikoloji, ekonomi, pazarlama, stratejik yonetim gibi
birgok farkli alandan bilgileri birlestirmektedir (Powell vd., 2011; Lynch, 2015). Teoriye gore
insanlar her zaman miitkemmel sekilde rasyonel kararlar verememektedir. Genellikle segimler
duygular, sosyal normlar ve biligsel onyargilar gibi ¢esitli faktorler tarafindan etkilenmektedir
(Langevoort, 1998).

Davranigsal Karar Verme Teorisi’nin ilk adimlari 1960’l1 yillarin basinda Edwards
(1961) tarafindan atilmistir. Teori daha sonra Tversky, ve Kahneman, (1981), Kahneman, ve
digerleri (1982) ve Herbert Simon (1986) tarafindan gelistirilmistir. Bu arastirmacilarin
caligmalariyla birlikte, davraniglarin sadece ve her zaman rasyonel gerekcelerle
aciklanamayacagi; farkli degiskenlerin davraniglart dogrudan veya dolayli bir sekilde etki
etkilemesi sonucu rasyonel olmayan davranislarin ortaya konabilecegi vurgulanmistir
(Kahneman ve Tversky, 2013).

Davranmigsal Karar Verme Teorisi’'ne gore karar verme temelde segeneklerin
degerlendirilmesi ve bir segenegin secilmesi olmak iizere iki agamadan olugmaktadir (Erdogan
vd., 2019). Ik asamada bireyler segenekleri, basarma olasiligini, potansiyel getiriyi ve riskleri

degerlendirmektedir. Ikinci asamada ise kisisel tercihlerine ve segenek degerlendirmelerine
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gore bir se¢im karar1 vermektedirler. Bu teoriye gore alinan kararlar biligsel 6n yargilardan
etkilenebilmektedir. Hatta bu tiir 6n yargilar insanlari kendi ¢ikarlarina uygun olmayan kararlar
almaya yonlendirebilmektedir (Ehrlinger vd., 2016). Davranigsal Karar Verme Teorisi’nin
baslica varsayimlari su sekilde 6zetlenebilir:

e Karar verme biligsel bir siirectir. Bireyler bilgiyi algilayarak, isleyerek ve yorumlayarak
karar vermektedir. Ancak bu siire¢ inanglar, tercihler ve ge¢mis deneyimler gibi birgok
faktor tarafindan etkilenmektedir.

e Insanlar sirli bilgiye sahiptir. Bilgi kaynag1 artisina baglh olarak karar verme siiregleri
etkilenmekte, gelismekte ve degismektedir.

e Karar verme siirecinin temelinde rasyonellik olsa da sosyal ve ¢evresel faktorler karari
etkilediginden, rasyonel olmayan sonuglar da elde edilebilmektedir.

Ozetle, Davranissal Karar Verme Teorisi insanlarin belirsizlik kosullarinda nasil karar
verdigini agiklamak i¢in kullanilan teorik bir ¢ercevedir. Bu teoriye gore insanlar her zaman
rasyonel kararlar vermez; sezgilerine dayanan kararlar da verebilir. Bu sezgisel kararlar 6n
yargilara ve yanlis kararlara yol agabilir. Davranigsal Karar Verme Teorisi tiiketici
davraniglarindan, siyasi karar alma siireglerine kadar bir¢ok farkli aragtirma alaninda

kullanilmaktadir.

1.2.6. Sosyal Etki Teorisi

Sosyal Etki Teorisi (Social Influence Theory), insanlarin diistincelerinin, duygularinin
ve davraniglarinin bagkalarinin varligi, eylemleri veya sdylemlerinden kasith veya kasitsiz bir
bigimde nasil etkilendigini agiklamaya ¢alisan sosyal psikoloji temelli bir teoridir. Tknadan
farkli olarak sosyal etki kasitsiz ve tesadiifi olabilir. Bu nedenle etkilenen hedefin, etkileme
girisiminden haberdar olmamasi miimkiindiir (Gass, 2015). Teoriye gore insanlar iletisim
halinde olduklar1 gruplarin sosyal normlarina ve beklentilerine farkinda olmadan uyum
saglayabilmektedir (Turner vd., 1986; Huang, 2019).

Sosyal Etki Teorisi baslhigi altinda toplanmasalar da sosyal etki {izerine yapilan
caligmalarin gecmisi 1960’11 yillara kadar dayanmaktadir (Gass, 2015). Smith ve digerlerine
gore (2011) sosyal psikolojideki klasik ¢calismalarin birgcogunu 6ziinde sosyal etki ¢calismalarina
dayanmaktadir. Bu teoriyi benimseyen arastirmacilar iletisim, psikoloji, sosyal psikoloji,
sosyoloji, davranigsal ekonomi ve tiiketici davranisi gibi birgok farkli alanda g¢aligmalar
yapmustir. Sosyal Etki Teorisi’ni temel alan bu ¢alismalarda uygunluk, sosyal kanit, normatif
etki, davranis modelleme, taklit, psikolojik tepki ve psikolojik baglilik gibi konular
incelenmistir (Gass, 2015).
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Sosyal Etki Teorisi, insanlarin bagkalarinin diisiincelerinden ve eylemlerinden
etkilendigi fikrine dayanmaktadir (Vries vd., 1995; Goldsmith ve Goldsmith, 2011). Genel
anlamda sosyal etki belirli bir eylem, emir veya talepten kaynaklanmaktadir. Ancak insanlar
baskalarinin ne yapabilecegini veya nasil diisiinebilecegini anladiginda da davraniglarini buna
bagli olarak sekillendirebilmektedir (Burger, 2001).

Sosyal etki genellikle normatif etki ve bilgilendirici etki olmak tizere iki kategoriye
ayrilmaktadir (Burnkrant ve Cousineau, 1975; Gass, 2015). Normatif etki sosyal onay
kazanmak veya sosyal reddedilmekten ka¢inmak i¢in gruplarin norm ve beklentilerine uyma
halinde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bir bireyin tatil destinasyonuna karar verme asamasinda
oldugu varsayildiginda, bu birey eger kumar oynamaya olumsuz yaklasan bir sosyal ¢evreye
sahipse Kibris ve Las Vegas gibi kumar turizmi destinasyonlarini se¢gmekten kagiabilir. Bu
durumda bir normatif sosyal etkiden bahsedilebilir. Bilgilendirici etki, bir bireyin etkilesim
icinde oldugu grubun 6nemli ve dogru bilgilere sahip olduguna inanmasi ve grubun sundugu
bilgileri karsilastig1i problemleri ¢ozmek icin referans olarak kullandigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Ornegin, bir bireyin tatil plan1 yaptig1 ve otel arayisinda oldugu varsayildiginda,
eger bu birey otel seciminde daha 6nce o otellerde kalan kisilerin ¢evrimici yorumlarini okuyor
ve bu yorumlardaki bilgilerden etkileniyorsa bir bilgilendirici sosyal etkiden bahsedilebilir.
Bilgilendirici sosyal etki kisitli zaman, sinirli bilgi ve yiiksek risk algis1 altinda veya tek basina
karar vermekten kaginma hallerinde 6nemini arttirmaktadir (Lee vd., 2011).

Bazi aragtirmacilar sosyal etkiyi uyumluluk, boyun egme ve itaat etme olarak ti¢ farkli
kategoriye ayirmaktadir. Uyumluluk, bireyler davramiglarini aymi fikirde olmasalar bile
gruptakilere gore sekillendirdikleri zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu sekillendirme bireyin
istegine baglidir, fakat birey her zaman bunun farkinda olmayabilir. Boyun egme, dogrudan bir
talep veya istekle ortaya ¢ikan davraniglari ifade etmektedir. Bu talepler bireyi bir iiriin satin
almaya, bir iyilik yapmaya veya para bagislamaya yonlendirecek sekilde olabilir. itaat etme ise
bir otorite figiiriiniin dogrudan emirlerine veya taleplerine yonelik sekillenen davranislar ifade
etmektedir. Birey bu emir ve talepleri yerine getirmek icin fiziksel olarak zorlanmasa da
genellikle emre itaat etmekten baska segenegi olmadigi diistincesindedir (Burger, 2001).

Sosyal Etki Teorisi’nin temel varsayimlari su sekilde 6zetlenebilir:

e Sosyal Etki Teorisi’ne gore bireyler bir sosyal gruba uyum saglama baskisi ile
bagkalarinin davranis ve tutumlarina uyum saglamaktadir.
e Bir sosyal gruba uyum kimi zaman bilingli kimi zaman farkinda olmadan

gergeklesmektedir.
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e Bireyler grup iiyelerini yakindan tanimasalar dahi bilgi alma yoluyla davraniglarini grup

tiyelerinin tavsiye ve sOylemlerine gore sekillendirebilmektedir (Lee vd., 2011).

Ozetle Sosyal Etki Teorisi, bireylerin igerisinde yasadiklar1 sosyal ¢evreden nasil
etkilendiklerini agiklamaya ¢aligmaktadir. Teoriye gore ait olunan sosyal gruplarin normlarina
ve beklentilerine goére hem farkinda olarak hem de olmayarak kisisel davranislar
sekillendirilmektedir. Sosyal Etki Teorisi psikolojiden sosyolojiye, ekonomiden pazarlamaya

kadar birgok farkli alanda insan davranislarini agiklamak amaciyla kullanilmaktadir.

1.2.7. Seyahat (Satin Alma) Karar Siireci

Tiiketici davranisi, ihtiyaclari karsilamasi beklenen mal ve hizmetlerin satin alinmast,
kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden c¢ikarilmasi asamalarinda sergilenen davranis sekli
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisi lizerinde ¢alisan arastirmacilar, bireylerin mevcut
kaynaklarimi1 (zaman, para, caba) tiiketimle ilgili 6gelere harcamak icin nasil bir ¢abaya
giristikleri iizerine odaklanmaktadir (Schiffman vd., 2013). Tiiketici satin alma karar siireci
turizm uygulayicilari tarafindan da 6nemli bulunan ve arastirilan konulardan biridir (Willman-
livarinen, 2017). Satin alma karar siirecinin hem arastirmacilar hem de uygulayicilar tarafindan
dikkatle ele alinmasinin en énemli sebebi, davraniglart ve bunlari etkileyen unsurlar1 ortaya
koyarak, tiiketicilere yonelik en uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ve kurumsal
basartya yardimci olunmasidir. Ayni sebeplerden dolay1 sirketler tiiketicilerin satin alma
davraniglarint kendi amaclar1 dogrultusunda etkilemenin yollarin1 aramaktadir. Tiketicilerin
satin alma davraniglarini inceleyerek nasil hissettiklerini, nasil diisiindiiklerini veya mevcut
alternatifler arasinda nasil se¢im yaptiklarini anlamak, ayni zamanda tiiketicilerin gevresel
unsurlardan (kiiltiir, aile, arkadaglar, medya gibi) nasil etkilendigini anlamaya da yardimc1
olmaktadir. Bu sebeple satin alma esnasindaki karar verme siirecini dogru yorumlamak,
pazarlamacilarin tiiketicilere daha etkin bir sekilde yaklasmasin1 ve daha giiclii pazarlama
stratejileri gelistirebilmesini saglamaktadir (Stankevich, 2017).

Satin alma karar siireci, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin almaya karar verene
kadar gegtigi bir dizi adimdir. Satin alma karar siireci ve modeli ile ilgili psikoloji ve pazarlama
gibi insan davraniglarini inceleyen bilim alanlarinda ¢ok sayida ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu
model, arastirmacilar tiiketici karar sisteminin altinda yatan biligsel siirecler {izerinde
yogunlastik¢a zaman igerisinde daha da degiserek, gelismistir (Aharoni vd., 2011).

Simon’un (1960) gelistirdigi Karar Verme Siireci Modeli, giinlimiizdeki bir¢ok
alternatif modelin temel noktasi1 olarak kabul edilmektedir. Bu model istihbarat, tasarim ve

secim olmak {lizere ii¢ ana asamaya ayrilmaktadir. Karar verme siirecinde istihbarat, problemi
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tanimlamak veya firsatlar1 yakalamak i¢in ¢evrenin taranmasi ve bilgi toplanmasi agsamasidir.
Bu agsama daha dnce tamamlanmig bir karar siirecinin sonuglarinin yorumlanmasiyla da ilgili
olabilir (Delen, 2019). Dolayisiyla gelencksel bes adimli satin alma karar siireci modelinin ilk
iki adimi1 olan “problemin farkina varma” ve “bilgi toplama” asamalar1 bu modelde istihbarat
ad1 altinda tek bir adimda toplanmistir (Alkhalil vd., 2017). Tasarim asamasi, problemi ortadan
kaldiracak olasi eylem planlarimi karsilagtirarak analiz etmeyi i¢ermektedir (Delen, 2019).
Dolayisiyla bu asama geleneksel modeldeki {i¢ilincii asama olan “alternatifleri degerlendirme”
asamasina karsilik gelmektedir. Secim asamasi ise eylem kararinin verildigi asamadir. Bu
asamada tasarim agamasinda tanimlanan kriterlere bagli olarak en uygun hareket sekli
secilmektedir (Alkhalil vd., 2017). Simon’un karar verme siireci modelinin, 6zellikle problem
¢ozme acgisindan gegerli oldugu genel kabul gormiistiir (Liu vd., 2010). Simon’nun (1960) {i¢
asamali modeli Sekil 1.5’teki gibi gosterilebilir.

] )
Istihbarat
Problem tanimlama ve bilgi
toplama
J
)
Tasarim
Alternatifleri bulma ve
karsilast
arsilastirma y
Secim

Kriterleri degerlendirme ve
secim yapma

Sekil 1.5 Simon’un (1960) Karar Verme Siireci Modeli

Simon’un (1960) genel Karar Verme Teorisi’ne karsin Russ ve Kirkpatrick (1982) farkl
bir satin alma davranis modeli ortaya koymustur. Bu model farkindalik, ilgi, arzu, eylem ve
tepki olmak iizere bes adimdan olugmaktadir. Russ ve Kirkpatrick’e (1982) ait Satin Alma

Davranig Modeli Sekil 1.6’da yansitilmistir.
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Farkindahk: Tiiketici, iiriiniin varligindan haberdar olur.

-

llgi: Tiiketici, iiriinle ilgilenir ve iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmek ister.

&

-

Eylem: Tiiketici, tiriinii satin almak icin harekete gecer.

-

{ Arzu: Tiiketici, tiriin igin bir istek gelistirir ve ona sahip olmak ister.
{ TepkKi: Tiiketici tiriinii satin aldiktan sonra degerlendirir, fikir olusturur.

U S D S S— — T —

Sekil 1.6 Satin Alma Davranis Modeli (Russ ve Kirkpatrick, 1982)

Satin Alma Davranig Modeli’nin ilk adim1 olan farkindalik agsamasinda tiiketici liriiniin
varligindan haberdar olmaktadir. Tiiketici Uriinlerden reklam, agizdan agiza iletisim veya
sosyal medya gibi ¢esitli yollarla haberdar olabilir. Tiiketici iiriinle ilgili bilgiye daha 6nce sahip
olmamis ve iiriine daha once ihtiyag duymamis olabilir. {lgi asamasinda tiiketici iiriine ilgi
duymaya baslar ve iiriin hakkinda daha fazla bilgi toplamaya baslar. Bu asamada tiiketici bir¢cok
farkl1 bilgi kaynagina basvurabilmektedir. Ilgi asamas: tiiketicinin, iiriiniin neler sunabilecegi
ve ihtiyaglarim1 karsilayip karsilamayacagina dair genel bir fikir gelistirdigi asama olarak
goriilmektedir. Ugiincii asama, tiiketicinin {iriine sahip olmak icin istek gelistirdigi arzu
asamasidir. Bu asamada tiiketici, iriinlin hayatin1 nasil iyilestirecegini veya ihtiyaclarini
gidererek onu nasil tatmin edecegini hayal etmeye baglamaktadir. Satin alma davranis
modelinin dordiincii asamasi olan eylem, tiiketicinin {iriinii elde etmek i¢in harekete gectigi
asamay1 temsil etmektedir. Bu asama satin alma islemiyle birlikte, siparis verme, abone olma

ve rezervasyon yaptirma gibi satin alma oncesi islemleri de icermektedir. Bu modelin besinci
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ve son asamasi tepki asamasidir. Bu asamada tiiketici iiriinii deneyimler, degerlendirir ve iiriin
hakkinda bir fikir olusturur. Tiiketici, tatmin olma durumuna gore iiriinii tekrar satin alma ve
irtinii bagkalarina tavsiye etme davraniglar gelistirebilmektedir (Russ ve Kirkpatrick, 1982;
Engel vd., 1995; Kotler vd., 1999).

Bir bagka taninmis ve genel kabul gérmiis satin alma karar siireci modeli, Geleneksel
Satin Alma Karar Siireci Modeli’dir. Geleneksel Satin Alma Karar Siireci Modeli tiiketicilerin
mal veya hizmet satin alma davranisim1 bes adimli bir siiregle agiklamaktadir (Stankevich,
2017). Bu bes adim sirasiyla “ihtiyacin belirlenmesi”, “bilgi arastirmasi”, “alternatiflerin
degerlendirilmesi”, “satin alma karar1”, “satin alma sonrast davraniglar” olarak ifade
edilmektedir (Ercis vd., 2007). Bu klasik model Engel ve digerlerinin (1968) gelistirdigi, benzer

asamalar igeren satin alma siire¢ modelini temel almaktadir. Geleneksel Satin Alma Karar

Siireci Modeli Sekil 1.7°deki gibidir.

Ihtiyacin Belirlenmesi

P

Bilgi Arastirmasi

-

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

-

Satin Alma Karan

L 2

Satin Alma Karari Sonras1 Davranislar

Sekil 1.7 Geleneksel Satin Alma Karar Siireci Modeli (Ercis vd., 2007; Stankevich, 2017)

Tiiketici davraniglarini sistematik olarak incelemek ve anlamak amaciyla bircok satin
alma karar modeli gelistirilmistir. Ancak bu modellerin ¢ogu somut, yani elle tutulur yapida
tiriinler i¢indir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Bu tiir satin alma siirecleri sonucunda tiiketiciler
somut getiriler beklemektedir (Wall ve Mathieson, 2006). Ornegin, otomobil satin alma

stirecindeki bir bireyin siire¢ sonunda bir otomobil sahibi olmas1 beklenmektedir. Ancak turizm
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tiriinleri genellikle somut yapida olmadigi i¢in seyahat satin alma karar siireci sonunda tatmin,
mutluluk gibi degerlere sahip olunmasi beklenmektedir. Bununla birlikte seyahat satin alma
karar siireci bir¢ok yonden diger satin almalardan farklilik géstermektedir (Wall ve Mathieson,
2006):

e Seyahatin (tatil) somut veya maddi bir geri doniisii bulunmamaktadir. Seyahat boyunca
hediyelik esyalar alinabilir. Fakat bunlar biitiin tatil deneyiminin kiigiik bir boliimiini
temsil etmektedir. Turizm tirliinii genellikle somut bir mal degil, soyut bir deneyimdir
(Van Raaij, 1986).

e Parasal yoni, yani tiiketiciye yarattigi maddi yiikii genellikle diger harcamalara gore
yiiksektir. Buna karsin, turizm iriinleri satin alma oncesinde incelenip, test edilemez
(Wall ve Mathieson, 2006).

e Satin alimlar genellikle hizl1 ve aniden olmaz. Seyahatler genellikle pahali harcamalar
oldugu i¢in dikkatli bir sekilde planlanmaktadir. Destinasyon se¢imi, konaklama tipi ve
seyahat araci gibi kararlar, 6nemli mali sonuglar1 olan ve sik alinmayan Kararlar
oldugundan, genellikle diger satin alma kararlarina goére daha uzun siirede verilirler
(Wall ve Mathieson, 2006).

e Turizm {irlinleri diger tiriinlerin aksine, tiiketicilere nakliye ile ulastirilamaz ve bireyler
turizm iiriiniiniin iiretildigi destinasyona gelmek zorundadir. Uriin ve bireyin bulundugu
konum arasindaki mesafenin fazla olmasi ¢ogu agidan ekonomik ve zamansal bir
dezavantaj olarak goriilse de turistler genellikle yeni ve egzotik yerler gormek i¢in bu
dezavantajlara katlanmaktadir (Graham ve Wall, 1978).

e Seyahat kararlari, genellikle algilanan risk derecesi agisindan diger tiiketim
kararlarindan farklilik gdosterir. Savas, terorizm ve saglik sorunlar1 gibi turistin ve
tedarik¢inin kontrolii disindaki dissal giicler, karar verme ve satin alma davranislarini
degistirebilmektedir (Wall ve Mathieson, 2006).

e Seyahat satin alma karar siireci konaklama yeri, seyahat araci, aktivite planlar1 gibi
bircok degisken i¢in alt karar siireclerini de igermektedir. Bu alt karar siireglerinin bir
kismi seyahat oncesi, bir kismi seyahat esnasi, bir kismi ise seyahat sonrast donemde

gerceklesmektedir (Wall ve Mathieson, 2006).
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Seyahat Arzusunun veya Ihtiyacimin Hissedilmesi

L 2

Bilgi Toplama ve Degerlendirme
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Sekil 1.7 Seyahat Karar Siireci Modeli (Wall ve Mathieson, 2006)

Karar verme modelleri bir¢ok farkli arastirma alaninda kullanilmaktadir. Her model
belirli alanlarda ve belirli baglamlarda tiiketicilerin karar sitireclerini incelemeye ve anlamaya
yardime1 olmaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Seyahat Karar Siireci Modeli de bireylerin
seyahat Oncesi, seyahat esnasi ve seyahat sonrasindaki davramislarini anlamada turizm
aragtirmacilarina ve uygulayicilarina yardimei olmaktadir. Sekil 1.8’de Seyahat Karar Siireci
Modeli bir 6rnekle gosterilmistir.

Karar verme siirecinin ilk asamas1 ihtiyacin belirlenmesidir. Bu asamada tiiketiciler
genellikle ¢oziilmesi gereken bir problem belirlemektedir (Ornegin; “Uzun siiredir cok
calistyorum. Dinlenmek igin tatile ihtiyacim var.”). Bu asama ideal durum ile ger¢ek durum
arasinda farkin hissedildigi asamadir. Ideal durum tiiketicilerin aslinda olmak istedigi durumu
ifade ederken (Ornegin, tatilde olmak), ger¢ek durum tiiketicilerin hali hazirda algiladiklari o
anki durumlarini ifade etmektedir (Ornegin, uzun siiredir cok ¢alismak) (Hoyer ve Maclnnis,
2008). Seyahate karar verme siirecinin ilk asamasi seyahat arzusunun veya ihtiyacinin
hissedilmesidir. Bu modelde ¢o6ziilmesi gereken problem, bireyin seyahat ihtiyacini veya
arzusunu gidermektir (Wall ve Mathieson, 2006). Bu agama, karar verme siireci agisindan kritik
bir 6neme sahiptir. Clinkii tiiketici bu asamada harekete gecmeye motive olmakta ve karar
verme siirecinin baglamasini saglamaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2008). Ayrica seyahat karari,

tatil tiirli, destinasyon se¢imi, yolculuk tiirii, konaklama siiresi ve konaklama sekli gibi birbirini
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tetikleyen bir dizi sirali karara da etki etmektedir (Wall ve Mathieson, 2006). Seyahat dncesi
gerceklesen bu asamada sosyal medya, tiiketicilerin seyahat ihtiyaglarinin veya arzularinin
farkina varmasinda bir yardimci uyaran gorevi gormektedir. Bireyler genellikle giinliik
aktivitelerinin bir parcasi olarak sosyal medyaya erisim saglamaktadir. Bireylerin sosyal
medyada turizmle alakali igerikleri gormesi, izlemesi veya okumasi seyahat etme ihtiyaglarini
veya arzularini uyandirmaya yardimci olmakta ve onlari belirli destinasyonlara seyahat etmeye
tesvik edebilmektedir (Dwityas ve Briandana, 2017).

Siirecin ikinci asamasi bilgi arastirma asamasidir. Tliketiciler bu asamada belirledikleri
ihtiyaglart gidermek i¢in bilgi arayisina baglamaktadir. Tiiketicilerin bilgi arama esnasinda
kendi bilgi ve deneyimlerinden yararlanmasi durumunda igsel bilgi arayisi; uzman goriisleri,
Kitap, sosyal medya veya reklam gibi dis kaynaklardan yararlandiklarinda dissal bilgi arayisi
gerceklesmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2008). Satin alma karar siireci en ¢ok bu asamada
etkilenmektedir (Stankevich, 2017). 2015 yilinda Amerikal tiiketiciler {izerinde yapilan bir
arastirma, satin alma karar siirecinin pek ¢ok farkl: bilgi kaynagi tarafindan etkilendigini ortaya

koymustur (Deloitte, 2015). Bu arastirmaya ait sonuglar Tablo 1.1.’de 6zetlenmistir.

Tablo 1.1 Seyahat Karar Siireci’ni Etkileyen Bilgi Kaynaklari (Deloitte, 2015)

Bilgi Kaynag (%)
1 Bir arkadastan/aileden/taninmis kisiden alinan tavsiye(ler) 81
2 Televizyon reklamlar 65
3 Sosyal medya ¢evresinden elde edinilen ¢evrimici inceleme(ler) veya dneri(ler) 61
4  Sahsen taninmayan bir kisi tarafindan yapilan ¢evrimici inceleme(ler) 50
5 Sinema-igi reklam (film 6ncesi) 46
6 Dergi reklamlar 44
7 Bir dizide veya filmde bahsedilen/one ¢ikan iiriinler veya hizmetler 44
8 Bayi veya kanal ortaginin websitesi 43
9 Uretici veya satic1 websitesi 42
10 Gazete reklamlart 41
11 Radyo reklamlari 37
12 Bir sirketten/markadan gelen e-posta 37
13 Reklam panolari ve posterler 36
14 Sosyal medya platformlar araciligiyla sunulan reklamlar 31
15 Video oyunu reklamciligi (her tiirlii oyun) 26
16 Bir {inlliniin oynadig1 reklam(lar) 25
17 Sosyal medya etkileyicisinin yaptigi reklam 24
18 Konuma dayali reklamlar dahil olmak iizere mobil uygulamalarda yayinlanan reklamlar 21
19 SMS/Metin Mesaj1 reklami 20
20 Sosyal medyada takip edilmeyen kisinin gonderdigi tweet/gonderi (Reklam icermeyen) 19
21 Sosyal medyada takip edilmeyen sirketin/markanin gonderdigi tweet/yazi 18

Aragtirma sorusu: Asagidakiler satin alma kararlarmmizi ne olgiide etkiliyor?
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Modelin ikinci asamasinda yer alan bilgi arayisinda, potansiyel turistler bilgi toplamak
icin gegmis deneyimlerinden, seyahat acentelerinden, brosiirlerden, internet sitelerinden, sosyal
medyadan, deneyimli gezginlerden (Ornegin, seyahat etkileyicileri), arkadas ve aile gibi bir¢ok
farkli bilgi kaynagindan yararlanmaktadir (Wall ve Mathieson, 2006; Dwityas ve Briandana,
2017; Stankevich, 2017). Toplanan bilgiler potansiyel turistler tarafindan zaman, para, uzaklik,
degerler ve deneyimler dogrultusunda degerlendirilmektedir (Wall ve Mathieson, 2006). Bu
asamada potansiyel turistler igsel ve dissal bilgi kaynaklarindan farkli derecelerde
etkilenebilmektedir. Karar siireclerine bu asamada etki etmek igin, tiiketicilerin hangi 6zellige
(fiyat, kalite, imaj gibi) digerlerinden daha fazla 6nem verdigini bilmek veya tahmin etmek ¢ok
onemlidir (Stankevich, 2017). Bu konuda Deloitte’in (2015) yaptig1 arastirmanin sonuglari
satin alma karar siirecini en ¢ok etkileyen ticiincii bilgi kaynaginin “Sosyal medya ¢evresinden
edinilen g¢evrimigi inceleme(ler) veya oneri(ler)” oldugunu, dordiincii bilgi kaynaginin ise
“Sahsen taninmayan bir kisi tarafindan yapilan ¢evrimigi inceleme(ler)” oldugunu gostermistir
(Tablo 1.1). Bu sonuglar sosyal medyanin karar siirecini etkilemede ne kadar etkili oldugunu
vurgulamaktadir.

Alternatiflerin  degerlendirilmesi asamasi karar siirecinin liglincli asamasini
olusturmaktadir. Bu asamada potansiyel turistler bilgi toplama asamasinda elde ettikleri
bilgilerden yola ¢ikarak ve ihtiyaglarini en iyi sekilde giderecek alternatifleri karsilastirarak, bir
degerlendirme siireci gerceklestirmektedirler. Karar verme siirecinin dordiincii agsamasi satin
alma kararinin verilerek eylemin gergeklestirilmesidir. Bu asamada tiiketiciler artik
ithtiyaclarin1 giderecek mal veya hizmetler hakkinda yeterli bilgi toplamistir. Bu bilgiler
1s51g¢inda alternatifleri birbirleriyle karsilastirarak degerlendirmistir. Bu asamada tiiketiciler,
rasyonel bir satin alma karar1 vererek satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Burada
rasyonel terimi tiiketicilerin eksiksiz bilgi ile memnuniyetlerini maksimize edecekleri kararlar
alacaklar1 anlamina gelmektedir. Tiiketiciler farkli degiskenlerin etkisiyle her zaman rasyonel
kararlar alamayabilir (Kardes vd., 2014). Bu asamanin tamamlanmasiyla birlikte tiiketiciler
seyahat dncesi siiregten, seyahat esnasi siirece ge¢is yapmakta ve potansiyel turist yerine turist
olarak adlandirilmaktadir (Dwityas ve Briandana, 2017).

Seyahat Karar Siireci Modeli’nin dordiincli agsamasi seyahat hazirliklarinin yapilarak
seyahat deneyiminin basladigi asamadir. Bu asamada turistler artik seyahat esnasi siireci
icerisindedir. Turistler bu asamada sosyal medya araciligiyla diger turistler ve potansiyel
turistler ile bilgi aligverigsine baslamaktadir. Bu durum potansiyel turistlerin seyahat karar

stireclerini baglatmaya, turistlerin ise alt karar siireglerini (destinasyonda yapilacak etkinlikler,
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yenilecek yemekler, ziyaret edilecek noktalar gibi) baslatmaya etki edebilmektedir (Dwityas ve
Briandana, 2017).

Geleneksel karar verme siirecinin besinci ve son asamasi satin alma sonrasi
davraniglardir. Bu davraniglar genellikle tiiketicilerin satin alma eyleminden tatmin olup
olmamalarina gore sekillenmektedir. Seyahat karar siirecinde deneyimi degerlendirme asamasi
seyahate baglama ile baglamakta ve seyahat sonrast donemde de devam etmektedir (Wall ve
Mathieson, 2006). Bu asamada tiiketiciler memnuniyetine gére mal veya hizmeti tekrar satin
alabilir, baskalarina Onerebilir, markanin baska Ttriinlerini deneyebilir veya tam tersi
baskalara negatif yonde deneyimlerini aktarabilir, markanin baska {irtinlerini denemekten
kaginabilir (Hoyer ve Maclnnis, 2008; Belch ve Belch, 2019). Ayrica tiiketiciler satin aldiklar
triinden memnun kaldiklarinda ve bu {iriin siirekli aldiklar: bir tiriinse, sonraki satin alimlarda
bu kadar kapsamli bir satin alma karar siireci yerine daha hizli ve az asamali bir karar siireci
izleyebilir (Hoyer, 1984). Bu siirece, tiiketicilerin glinliik market aligverisleri veya turistlerin
tekrar ayn1 destinasyonu, konaklama tesisini ziyaret etmesi 6rnek olarak verilebilir.

Ozetle Seyahat Karar Siireci Modeli, tiiketicilerin bir mal veya hizmet satin alirken baz1
asamalar1 izlediklerini varsayan teorik bir modeldir. Bir¢ok farkli alanda s6z konusu olan satin
alma karar siireglerini anlamak i¢in, farklt modeller gelistirilmistir. Tiiketiciler basit ve hizli
karar verme durumunda kaldiginda kapsamli ve karmasik karar siirecleri so6z konusu
olmamaktadir. Ayrica tiiketicilerin karar siiregleri her zaman dogrusal hareket etmemektedir.
Baz1 durumlarda s6z konusu adimlar tekrar edebilmektedir. Tiiketici davranisi, satin alma
siirecinin biitiin agamalarinda farkli degiskenler tarafindan etkilenebilmektedir (Hoyer ve
Maclnnis, 2008; Stankevich, 2017; Willman-livarinen, 2017; Belch ve Belch, 2019). Farkli
lirlin pazarlarinda tiiketici satin alma davraniglar1 da farklilik gosterebilmektedir (Panwar vd.,
2019). Bu nedenle farkli pazarlar igin farkli karar verme modelleri gelistirilmistir. Seyahat

Karar Siireci Modeli buna tipik bir 6rnek olarak gosterilebilir.
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IKINCi BOLUM
TURIZM SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA VE ETKILEYIiCi PAZARLAMA
KULLANIMI

2.1. Medyanin Gelisimi

Medya kelimesi kisaca bilgi depolamak ve iletmek i¢in kullanilan “radyo, televizyon,
gazete, dergi, internet gibi iletisim araglarini kapsayan genel bir terim” olarak kullanilmaktadir
(Sabah, 2021). Ancak medya kavrami, iletisim araclarinin benzer 6zelliklerine gore kendi
ierisinde farkli terimleri kapsayan farkli gruplara ayrilmaktadir (Sekil 2.1.). Ornegin gazete,
dergi ve brosiir gibi medya araclari, yazili veya basili medya olarak tanimlanmaktadir (Mautner,
2008). Bunun yanisira yazili ve basilt medya olarak ifade edilen araglara, radyo ve televizyon
da dahil edildiginde bu gruba, eski medya veya gelencksel medya adi verilebilmektedir
(Bulunmaz, 2014; Chun vd., 2004; Berganza vd., 2016; Catalan-Matamoros ve Penafiel-Saiz,
2019). Giliniimiizde internetin ilk versiyonu olarak ifade edilen Web 1.0, geleneksel medya
araglart igerisinde degerlendirilmektedir (Simeunovié¢, 2011). Ciinkii Web 1.0 da tipki
televizyon, radyo ve diger geleneksel medya araclari gibi tek yonlii bir bilgi aktarimina sahiptir.
Bu sebeple internet sitelerindeki icerik yoneticileri veya sahipleri tarafindan olusturulan Web
1.0 igeriklerine kullanicilar veya tiiketiciler miidahale edemezler; yeni bir igerik olusturamazlar
ve dolayisiyla birbirleriyle veya yoneticilerle etkilesime gegemezler (Aghaei vd., 2012). Web
1.0 doneminde kullanicilarin daha ¢ok tipki diger geleneksel medya araglarindaki gibi okumak,

izlemek ve gézlem yapmakla yetindikleri goriilmiistiir.

MEDYA

A

Geleneksel (Eski) Medya Sosyal (Yeni) Medya
|
[ \
Gazete, Dergi, Kitap, vb. Radyo, TV, Web 1.0 Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0
\ J
|
Basihh Medya

Sekil 2.1 Yapilarina Gére Medya Gruplari
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Web 2.0 ile birlikte internet kullanicilari, igerik olugturma, yorum yapma ve birbirleriyle
iletisime gecme olanagr bularak geleneksel medyanin kisitindan kaynaklanan pasif
katilimciliktan kurtulmus ve medyaya aktif katilim yapma imkanina kavusmuslardir (Aghaei
vd., 2012). Nitekim, yeni medya “gelisen bilgisayar, internet ve mobil teknolojisi ile ortaya
¢ikan, kullanicilarin zamandan/mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif olarak etkilesimde
bulunduklar1 sanal medya ortam1” olarak tanimlanirken (Bulunmaz, 2014:25), sosyal medya
“Web 2.0 temelleri iizerine insa edilen, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina veya
igerigin degistirmesine izin verip, ayn1 zamanda kullanicilarin ve igerik iireticilerin birbirleriyle
iletisim kurmasina olanak saglayan uygulamalar” olarak ifade edilmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010:61; Sugimoto vd., 2017: 2037). Daha spesifik olarak, insanlarin zamana ve
mekana bagli kalmadan birbirleriyle etkilesimde bulunarak bilgi, deneyim ve yorumlarini
aktarabildikleri sanal ortamlar, yeni medya ya da sosyal medya olarak betimlenmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile hem turizm iriinlerinin pazarlanma
tekniklerinin degistigi, hem de potansiyel turistlerin bilgi kaynaklarini degistirme ve gelistirme
yaklagimi gosterdikleri goriilmektedir (Buhalis ve Law, 2008; Navio-Marco vd., 2018). Kiiresel
rekabet ortami icerisinde yogun degisimlerin yasandigi turizm endiistrisi, dinamik bir hizmet
sektorii halini almistir. Bu nedenle turizm endiistrisinde rekabet avantaji yaratmak ve soz
konusu rekabet ortaminda varligini siirdiirmek icin yenilikleri benimsemek oldukca énemlidir
(Labanauskaite vd., 2020). Giiniimiizde yeniliklere ayak uydurmaya calisan turizm isletmeleri
ve destinasyonlar1 internet ve buna bagli olarak sosyal medya platformlarini aktif sekilde
kullanan tiiketicilerin farkli ihtiyaglarina odaklanmistir. Bugiin turizm isletmeleri ve
destinasyonlar1 sadece farkli ve yenilikgi iirtinler sunmakla yetinmemekte; ayni zamanda sosyal
medya platformlarinda bazi ek hizmetler saglayarak, tiiketici-odakl1 kararlar almaya ve tercih
edilebilirliklerini arttirmaya ¢alismaktadir.

Geleneksel medya bigimlerini tamamlayan ve baz1 durumlarda onlarin yerini dahi alan
Instagram, Facebook ve Twitter gibi modern sosyal medya platformlariin popiiler hale
gelmesinden ¢ok dnce de turizm pazarlamasinda medyanin kullanimi1 oldukga yaygindi. Turizm
endistrisinde medya kullanimi kitap, dergi, gazete ve brosiir gibi yazili medya araglariyla
baslamis, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglar1 ile devam etmistir. Internetin halkin
kullanimina sunuldugu ve sadece tek yonlii iletisimin saglandigi Web 1.0 doneminde ise diger
geleneksel medya kanallarinda uygulanan benzer pazarlama stratejileri uygulanmistir. Ancak,
cok yonlii iletisimin ve etkilesimin oldugu Web 2.0 donemiyle birlikte yeni medya anlayisinin
benimsendigi sosyal medya donemi baslamistir. Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi,

farkl1 turizm iirlinlerinin yaratilmasina, iiretilmesine, gelistirilmesine ve tiiketilmesine biiyiik
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Olgiide katki saglamistir (Neuhofer ve Buhalis, 2012). Bu sebeple sosyal medya
platformlarindaki iceriklerin daha hizli bir sekilde diinya ile paylasilmasina olanak saglayan
modern medya araclarindaki gelismeler turizm isletmelerini, bu tiir platformlar1 benimsemeye
zorlamistir (Biseria ve Rao, 2016).

Turistlerin ortak ilgi alanlarina iliskin konularda fikir ve deneyim aligverisinde
bulunabildikleri ve sosyal medyanin ilk 6rnekleri olarak goriilen internet sitelerinin 1990’11
yillardan bu yana var oldugu bilinmektedir (Lueg, 2001; Preece ve Maloney-Krichmar, 2005).
Internet sitelerinden bazilar1 daha ¢ok kisisel internet siteleri olarak bilinen bir bireyin, grubun
veya sirketin faaliyetlerini, diislincelerini ya da inanglarini sundugu ¢evrimigi giinliikler olarak
tanimlanan bloglardir (Dennis, 2019). Bloglar, sahibinin veya igerik iireticisinin bir igerik
yayinlamasiyla birlikte okuyucularin bu icerige yorum yaparak etkilesime girdigi ilk sosyal
medya araglaridir. Bloglarin bagarisi, aldigi yorum sayisiyla dlgiilmektedir. Okuyucularin
yaptiklar1 yorumlar ise igerige katki saglayarak, bu igerigin bir pargasi haline gelmektedir
(Thevenot, 2007). Bloglarin seyahat ve turizm konulu ilk icerik 6rnegi 1994 yilinda Jeff
Greenwald tarafindan olusturulmustur (Greenwald, 2019).

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte blog kullanimi ve blog sayilar1 artmistir
(Guadagno vd., 2008). Bloglarin gelisim siirecinde blog sahiplerine veya bloglara ana igerik
uireten kisilere ‘blogger’ ad1 verilmistir. Bunun ardindan, iinliiler ve uzmanlar gibi bloggerlarin
insanlar tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu akademik ¢alismalarla ortaya konulmustur (Chin ve
Hills, 2008; Wright, 2017). Ilgili arastirmalarda bloglarin ve bloggerlarin destinasyon imaji
algist (Schmallegger ve Carson, 2009), turistik {iriin satin alma niyeti (Huang vd., 2010), karar
verme siireci (Volo, 2010) gibi bir¢ok kavram ile iligkisi ele alinmistir. Elde edilen sonuglara
gore, seyahat bloggerlari turist davranisinin neredeyse biitiin asamalarinda etki sahibidir. Ciinkii
seyahat bloglari, bir turistik seyahatin biitiin adimlarin1 kapsamaktadir (Pan vd., 2007). Bu
sebeple blog ve bloglar olgusu, sosyal medyanin turizm pazarlamasi agisindan éneminin ilk
olarak fark edildigi alanlardan birisi olmustur (Thevenot, 2007, Schmallegger ve Carson, 2008).
Ayn1 donemde sosyal medya, turizmde yeni bir pazarlama araci olarak yerini almaya
baslamistir (Miguéns vd., 2008; Schmallegger ve Carson, 2008; Treer, 2010).

Ilk gelisim donemlerinde bloglarm igeriginde yazili metinlerin yaninda, metni
destekleyen fotograflar da bulunmaktaydi. Ancak bu donemlerde internet hizi ve erisim
kisitlarindan dolay1 bloglarda videolara ¢ok nadir rastlanmaktaydi. Internetin gelismesiyle
birlikte bloglarda video kullanimi yaygilagmaya baslamig, sonrasinda igerisinde video
bulunduran bloglar sirasiyla “video blog”, “vblog” ve “vlog” adlandirilmistir. Daha sonra

Youtube, Dailymotion, Vimeo gibi video paylasim siteleri yayginlasarak, popiiler hale gelmis



33

ve vloglar da giderek daha ¢ok giindeme gelmeye baslamistir. Adi donemde, vlog icerik
tiretenler-"vlogger’ olarak anilmaya baslamistir. Video icerik sitelerinin, igerik iireticilerine
izlenme ve abone oranlarina gore para 6demeye baslamasi, vloglarin ve vloggerlarin sayisini
arttirmistir.  Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi sosyal medya platformlarinin
yayginlagsmasiyla birlikte bloglar ve vloglar, sosyal medya sayfalar1 ve kanallarina evrilmistir.
Bu sayfa ve kanallar, takip¢i ve abone sayilarini arttirdik¢a daha fazla kisi tarafindan taninmaya,
inlii olmaya baslamistir. Sosyal medya sayfasina veya kanalina sahip kisiler ilk baslarda ‘sosyal
medya Unliisii” veya ’sosyal medya fenomeni’ gibi sifatlarla isimlendirilmistir. Daha sonra
takipcileri lizerindeki etkilerinden dolay: ’etkileyici’ (influencer) olarak adlandirilmislardir.
Sosyal medya etkileyicileri, uzmanlik alanlar1 ve paylastiklari igeriklere gore siniflandirilarak
isimlendirilmektedir. Ornegin, moda paylasimlar1 yapanlar "moda etkileyicisi’, yemek ve
restoran paylasimi yapanlar ’yemek etkileyicisi’, gezi/seyahat paylasimlar1 yapanlar ‘gezi
etkileyicisi’ olarak adlandirilmaktadir. Etkileyicilerin yayginlagmasi, iceriklerin farkli konulara
ayrilmasi ve dolayisiyla farkli ilgi alanlarina sahip takip¢i gruplarmin olusmasiyla birlikte
sosyal medyada ‘etkileyici pazarlama’ kavrami ve yontemi ortaya ¢ikmistir (Brooks, 2019;
Weinstein, 2021; Sanchez, 2022).

2.2. Etkileyici Pazarlama Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Bir sosyal medya etkileyicisi kanaat 6nderine benzeyen, giiclii bir kisisel markaya sahip
ve etki sahibi kisi olarak tanimlanmaktadir (Li ve Du, 2011). Baska bir ifadeyle etkileyici,
bagkalar1 tarafindan giivenilir olarak goriilen ve markalar tarafindan {riin ve marka
farkindaligini yaymak igin kullanilan kisi olarak ifade edilmektedir (De Veirman vd., 2017).
Etkileyici pazarlama ise bir markanin mesajlarini genis pazara iletebilmek i¢in etkileyicilerin
kullanildig1 pazarlama tiiridlir. Bu pazarlama tiirlinde isletmeler dogrudan tiiketicilere
pazarlama yapmak yerine, etkileyicileri memnun ederek, para vererek, ise alarak veya onlarin
taninirligini kullanarak tiiketicilere ulagmaktadir (Tapinfluence, 2020).

Temel amaci taninmis kisilere olan giiveni pazarlama faaliyetlerinde kullanmak olan
etkileyici pazarlama, kiiclik degisimlerle glinlimiize kadar geliserek etkinligini korumustur.
Sekil 2’de gosterdigi gibi, ilk gelisim donemlerinde toplumun ileri gelenlerinin marka yiizii
olarak kullanilmasiyla baslayan siire¢, daha sonra ticari kartlarin, kurgu karakterlerin, tinli
kisilerin onaymin, televizyon {inliillerinin ve giiniimiizde sosyal medya {tnliilerinin
kullanilmasiyla devam etmektedir. Tarihte bilinen ilk etkileyici pazarlama stratejileri 18.
yiizyilda, Ingiliz ¢émlekgi Josiah Wedgwood tarafindan uygulanmistir. Wedgwood 1765

yilinda Kralige Charlotte’un da onaymi alarak ’Majestelerinin Comlekgisi” unvanim
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kullanmaya baslamistir. O zamanlar Kralige’nin insanlar iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan
kisi oldugunu diisinen Wedgwood, yeni statiisiinden yararlanarak c¢Oomlek¢i markasini
’Queensware’ yani ’Kralige’nin Porseleni’ olarak tamitmistir. Kisa siirede insanlar
Wedgwood’un is yerine akin etmeye ve tirettigi liriinlere yogun talep gostermeye baslamistir.
Dolayistyla, etkileyici pazarlama stratejilerini uygulayan ilk kisinin Wedgwood, ilk

etkileyicinin ise Kraligce Charlotte oldugu sdylenmektedir (McKendrick, 1960; Crockett, 2019).

Toplumun
Ileri Kurgu Televizyon
Gelenleri Karakterler Unliileri

Ticari Unliilerin Sosyal Medya
Kartlar Onaylamasi Etkileyicileri

Sekil 2.2 Etkileyici Pazarlamada Kullanilan Etkileyicilerin Tarihsel Gelisimi

Spor ve sanat diinyasindan {inliilerin reklamlarda marka yiizii olarak ilk defa
kullanilmast 1800’lerin sonunda ve 1900’lerin basinda ticari kart (trade card) olarak bilinen
kartvizit seklindeki kiiclik reklamlarla baslamistir. Satilan {irtinle miisteriye verilen veya
ambalajin ic¢ine yerlestirilen bu kartlarda ilk baslarda {inliiniin bir resmi ve {irliniin bir
aciklamasi bulunurken, iinlii tarafindan yapilmis bir alintinin veya referansin olmadigi
goriilmektedir. Diger bir deyisle, tinliiniin ilgili {iriinii kullanip, onayladigini belirten bir ibare
bulunmamaktaydi. Ticari kart, daha ziyade satin alinan {irliniin yaninda verilen bir hediye gibi
goriinmekteydi. Ornegin bir sigara firmasi, {izerinde sporcularin fotograflari bulunan spor
kartlar1 hazirlayarak sigara paketlerine bu kartlar1 yerlestirmistir. insanlar bir siire sonra sadece
bu kartlar icin sigara almaya baslamistir. Bu dénem, reklamlarda {inlii kullaniminin éneminin
fark edildigi ilk donem olarak kabul edilmektedir (Vemuri ve Madhav, 2004; Broom, 2018).

Etkileyici pazarlamanin bir sonraki déneminde kurgusal karakterler etkileyici olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bu donemin en bilinen Orneklerinden biri 1931 yilinda Coca-
Cola’nin Noel Baba’yr reklamlarinda kullanmasidir. Bu reklam kampanyasinda, biiyiik
ekonomik buhran dénemini yasayan halkin mutsuzlugunu gidermeye yonelik olarak, giiler
yluzlii ve neseli Noel Baba figiirii bir marka yiizii olarak kullanilmistir. Reklamlar sonucunda
Coca-Cola amacina ulagsmakla kalmamis, biitiin diinyada insanlarin zihinlerindeki Noel Baba

imajin1 yeniden sekillendirmistir (Coca-Cola, 2022). Diger bir 6rnek Amerikali misir gevregi
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sirketi Quaker Oats’1n kurgusal ‘Kiigiik Mikey’ karakteridir. Kii¢lik Mikey memnun etmesi zor,
kiiciik bir c¢ocuk karakteri olarak gosterilmistir. Ancak reklamda misir gevregini ilk
denemesinde olduk¢a begenmekte ve afiyetle yedigi gosterilmektedir. Markanin buradaki
amaci, hedef kitlede “Kii¢iik Mikey begendiyse, ben de begenirim” algisin1 olusturmaktir. Bu
kampanya, reklam diinyasinin en prestijli édiillerinden biri olan Clio Odiilii’nii kazanmis ve 13
yil boyunca yayinlanmaya devam etmistir (Kim, 2020).

Reklamlarda tinlii kisilerin kullanimi (inli onayi, celebrity endorsement) etkileyici
pazarlamanin bir sonraki donemi olarak gdosterilebilir. Reklamlarda iinlii kullanimi, kamuoyu
tarafindan taninmis kisilerin bir reklamda yer alarak, kisi taninirliginin bir tiiketim mali adina
kullanilmast olarak tanimlanmaktadir (McCracken, 1989). Bu donemin kartvizit doneminden
farki, tinliilerin reklamlarinda oynadiklari {irtinii denedigi, kullandig1, onayladigi ve tasdik ettigi
mesajinin tiiketiciye iletilmesidir. Tiiketicilerde marka ile uyumlu bir imaj olusturmak amaciyla
pazarlamacilar tarafindan kullanilan reklamlarda tinli kullanimi, 6nemli bir iletisim stratejisi
haline gelmistir (Byrne vd., 2003). Sirketler {inliileri markalariyla bagdaslastirarak, {iriiniin
daha fazla popiilerlik kazanmasini ve daha kolay taninmasini, boylece tiiketicilerin satin alma
motivasyonlarmin arttirilmasini amaglamaktadir. Unlii kisilere yonelik ilgi, insanlari bu
kisilerin 6zel veya mesleki hayatlarimi takip etmek i¢cin motive etmektedir (McCutcheon vd.,
2002). Etkileyici pazarlama firmalar tarafindan en ¢ok kullanilan ve biiyiik biitgeler ayirilan
pazarlama stratejilerinden biridir. Ornegin, Bat iilkelerinde reklamlarm % 25’inde iinliiler yer
almakta iken (Doss, 2011); Dogu Asya iilkelerinde bu oran % 60’a kadar ulagsmaktadir (Choi
vd., 2005; Schaefer vd., 2010). Ornegin spor giyim firmalarinda Nike 2003 yilindaki
reklamlarinda tinlii kisileri kullanmak i¢in 1,44 milyar dolar biitce ayirirken (Ding vd., 2011);
Tiirk Hava Yollar1 2022 yilinda {inlii bir film y1ldizinin yer aldigi bir dakikalik reklam i¢in 13
milyon dolar harcamistir (Cumhuriyet, 2022). Turizm endiistrisindeki bir¢ok firma da
reklamlarinda iinlii kisileri kullanmaktadir. Bunun baslica nedenleri, turizm endiistrisinde
ikame trtinlerin bollugu ve farkl kanallardan ¢ok fazla reklam mesajinin tiiketicilerin zihninde
karmasa yaratmasi olarak goriilmektedir. Turizm pazarlamacilar1 bu karmasanin i¢inden
cikmak ve hedef miisterilerinin zihninde marka imajiin rekabet¢i konumunu saglamlastirmak
icin bu stratejiyi kullanmaktadir (Yang, 2018). Reklamlarda iinlii kisilerin kullanilmasinin esas
olarak bes temel faydasi vardir (Glover, 2009):

Reklam izleyicilerinin dikkatini ¢ekmek kolaylasir (Misra ve Beatty, 1990),
Uriine veya markaya giivenilirlik artar (Agrawal ve Kamakura, 1995; Misra ve

Beatty, 1990),
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Reklamin veya firiiniin hatirlanmasint kolaylastirir (Agrawal ve Kamakura,
1995; Misra ve Beatty, 1990)

Markanin daha kolay taninmasini saglar (Agrawal ve Kamakura, 1995)

Markaya yonelik olumlu tutumlarin kazanilmasina yardimci olur (Agrawal ve
Kamakura, 1995; Misra ve Beatty, 1990).

Reklamlarda kullanilan {inlii kisiler genellikle sarkici, film yildiz1 ve sporcu gibi belirli
bir yetenege dayali mesleklere sahip olan ve mesleki basarilari ile 6ne ¢ikan kisilerdir. Ancak,
belirli bir alanda yetenegi ve basaris1 olmayan siradan insanlarin yasamlarini konu alan
televizyon programlarinin, diger bir deyisle ‘Reality Show’larin ortaya ¢ikmasiyla etkileyici
pazarlama stratejilerinde yeni bir donem baslamistir (Kim, 2020). Bu programlarin
katilimcilarin, {inlii kisilerden ayiran en 6nemli fark, 6nemli bir 6zelligi ve yetenegi olmayan
siradan insanlar olmalaridir. Bu nedenle bu tiir tinliiler, televizyon {inliisii (reality celebrity)
veya siradan {inlii (ordinary celebrity) olarak anilmaktadir (Gamson, 2011; Grindstaff, 2013).
Bu iinliilere 6rnek olarak ’Biri Bizi Gozetliyor’, ‘Yetenek Sizsiniz’ ve ‘Survivor’ gibi
televizyon programlari sayesinde toplumsal taninirlik kazanan kisiler gosterilebilir. Bu kisiler
genellikle belirli bir yetenegi veya 6zelligi olmayan, siradan insanlar olarak goriilmeleri
sebebiyle sosyal medya etkileyicileriyle benzerlik gostermektedirler. Hatta bazi ¢aligmalarda
sosyal medya etkileyicileri de ‘siradan tinlii’ olarak adlandirilmistir (Al-Emadi ve Yahia, 2020).
Iki grup arasindaki en 6nemli fark televizyon iinliilerinin basarisinin ardinda televizyon
kanallarinin yonetim kadrosu veya program yapimcilar1 gibi belirli bir otorite olmasina karsin,
sosyal medya etkileyicilerinin sahsi ¢abalar1 ve izleyicilerinin/takipgilerinin katkisi sayesinde
basar1 ve taninirlik kazanmis olmasidir.

Giliniimlizde popiilerligi giin gectikce artan sosyal medya etkileyicileri, etkileyici
pazarlamanin yeni dénemini temsil etmektedir. Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medyada
yer almadan 6nce herhangi bir sohrete sahip olmayan, ancak ardindan sosyal medya takipgileri
tarafindan yakindan taninan ve izlenen kisilerdir (Al-Emadi ve Yahia, 2020). Son donemlerde
yapilan arastirmalarda, sosyal medya etkileyicilerinin, geleneksel {inliilere gore tiiketiciler
tizerinde daha giiglii bir etkiye sahip olduklar1 belirlenmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017).
Bunun yani sira geleneksel iinliilere kiyasla, sosyal medya etkileyicileri tarafindan sunulan

bilgilerin tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilandig tespit edilmistir (Wiley, 2014).

2.3. Sosyal Medyada Etkileyici Pazarlama
Sosyal medya, turizm endiistrisi agisindan ele alindiginda, insanlarin destinasyonlar

hakkindaki bilgilere eristigi, seyahat planladigi, kendi seyahat deneyimlerini ve seyahat ile ilgili
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diger pek cok degerli bilgiyi paylastig1 bir ortam haline gelmistir (Buhalis ve Law, 2008; Xiang
ve Gretzel, 2010). Sosyal medya kullanicilari tarafindan olusturulan igerik altyapisinin (UGC-
user generated content) dogmasiyla birlikte sosyal medyanin kullanimi giinden giine artmis ve
agizdan agiza pazarlama (WOM-word-of-mouth), elektronik agizdan agiza pazarlamaya
(eWOM-electronic Word-of-mouth) dogru evrilmistir. Iletisim ve pazarlama kanallarmdaki séz
konusu gelismeler, turizm endiistrisini de dnemli bir 6l¢iide etkilemistir (Litvin, Goldsmith ve
Pan, 2008; Hays, Page, ve Buhalis, 2013). Giiniimiizde sosyal medya, destinasyon pazarlama
organizasyonlarinin (DPO), turistlerin dikkatini ¢ekmek i¢in rekabet ettigi yeni bir platform
olarak degerlendirilmeye baglamistir (Hvass ve Munar, 2012; Yang ve Wang, 2015). Ancak
bircok DPO siirekli en etkili medya platformu arayisinda oldugundan, sosyal medya
kullanimlarint destinasyona ydnelik bilgi yayma ile sinirlandirmaktadir (Hays, Page, ve
Buhalis, 2013). Ayrica sosyal medyanin pazarlamacilar tarafindan giderek daha fazla kullanilan
bir mecra haline gelmesi, tliketicilerin ¢ok fazla bilgi akisina maruz kalmasina yol agmistir. Bu
sebeple tiiketiciler kendilerine yonelik bu asir1 bilgi akisini engellemek i¢in daha fazla reklam
engelleyici yazilim kullanmaya baglamistir. Bu durum, fazla bilgi akisimi tiiketicilere
ulagsmadan siizerek, bilgileri 6nceden isleme koyup, farkli kitlelere sadece ihtiya¢ veya ilgi
duyduklar1 bilgilerin iletilmesini saglayan bir arag olarak fikir liderlerinin 6ne ¢ikmasina vesile
olmustur. Literatiirde fikir liderleri, bagkalarinin goriis ve diistincelerini, tavsiye ve onerileriyle
etkileyebilen giivenilir kisiler olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya baglaminda fikir
liderleri, etkileyici (influencer) olarak adlandirilmaktadir (Gretzel, 2018).

Etkileyiciler, bir veya daha fazla sosyal medya platformunda (6rn. YouTube, Instagram,
Snapchat) ¢ok sayida takipgisi olan ve bu takipgilerin davraniglar1 ve hareketleri tizerinde etkisi
olan ¢evrimici kisiliklerdir (Agrawal 2016; Varsamis 2018). Daha kapsamli bir tanima gore
etkileyiciler, (gercek veya algilanan) yetkileri, bilgileri, konumlar1 veya iligkileri yoluyla
baskalarmin kararlarini etkileme giiciine sahip olan kisilerdir (Businessdictionary.com, 2020).
Geleneksel medya araciligiyla taninan {inliilerin veya halk figiirlerinin aksine, sosyal medya
etkileyicileri, sosyal medyada igerik olusturarak ve gondererek ‘gevrimici {inlii’ haline gelen
siradan insanlardir. Bu kisiler, genellikle saglikli yasam, seyahat, yemek, yasam tarzi, giizellik
veya moda gibi belirli alanlarda bazi uzmanliklara sahiptirler (Lou ve Yuan, 2019). Gliniimiizde
milyonlarca takipgiye ve onlar1 etkileyebilme Kkapasitesine sahip olan sosyal medya
etkileyicileri, 6zgiin iceriklerini sosyal medya platformlarinda paylasarak insanlarin tutumlarini
degistirmekte ve sekillendirmektedir. Boylece bir fikir lideri konumuna gelebildikleri gibi,
bazen de tarafsiz, tigilincii taraf ve destekleyici roliine biirtinebilmektedirler (Freberg vd., 2011;
Xu ve Pratt, 2018).
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Konaklama isletmeleri, tur operatorleri ve diger turizm sirketleri tarafindan yogun bir
sekilde uygulanan etkileyici pazarlama stratejisi son zamanlarda destinasyon tanitim faaliyetleri
icin de kullanilmaya baslanmistir (Gretzel, 2018; Femenia-Serra ve Gretzel, 2020). Ciinkii
etkileyiciler, her ne kadar asir1 turizmin (over tourism) en biiylik sebeplerinden biri olarak
goriilseler de dogru pazarlama yontemleri uygulandiginda, turizm talebini daha az doygunluga
sahip destinasyonlara yonlendirmeleri miimkiindiir (Gretzel, 2019). Bazi ¢alismalarda,
etkileyici pazarlamanin, seyahat ve turizm alaninda DPO’larin saglam bir destekgisi oldugu ve
alternatif pazarlama yontemlerinden daha etkili oldugu tespit edilmistir (Glover, 2009). Bunun
yani sira bir¢ok arastirmaci ¢ok fazla takipgisi olmayan DPO’larin, daha fazla sayida kesime
ulagsmak i¢in etkileyicileri kullanabilecegini veya seyahat etmeye daha fazla istekli olan
milenyum nesline etkileyicilerle daha kolay ulasabilecegini ileri siirmiistiir (Bokunewicz ve
Shulman, 2017; Khamis vd., 2017). Destinasyon imaji1 iizerinde gii¢lii bir etkisi olan etkileyici
pazarlama yoOnetiminin (Glover, 2009), markalasma stratejileri ac¢isindan da 6nemli oldugu
belirtilmektedir (Gretzel, 2018). Ong ve Ito (2019), olumlu destinasyon imaji olusturma,
farkindalik yaratma ve hedef kitleye ulasmada etkileyicilerin kullanilabilecegini 6ne slirmiistiir.
Li ve digerleri (2017) ise DPO’lar tarafindan sosyal medyanin etkileyicilerle birlikte
yonetilmesinin, destinasyona kars1 olusturulan 6n yargilarin 6niine gecebilmenin en etkin yolu
oldugunu belirtmistir. Ornegin, insan haklari ihlali, baskic1 rejim ve gazeteci cinayetleri gibi
sebeplerle kotii bir imaja sahip olan Suudi Arabistan, 2019 yili sonunda bir turizm destinasyonu
olarak imaj yenilemek i¢in bir grup etkileyiciyi lilkeyi gezmeleri ve deneyimlerini takipgileriyle
paylasmalar1 i¢in davet etmistir (Gillespie, 2019).

Tiiketicilerin sosyal medyada, asir1 miktarda bilgiye maruz kalmasi ve pazarlamacilar
ile kurduklari dogrudan iligkilerde yasadiklart doygunluk hissi, reklam engelleyici yazilim
kullanimlarinin artmasina sebep olmustur. Bu sebeple turizm hizmet saglayicilari, yeni
stratejiler benimseyerek sosyal medyada yer alan tiiketici istek ve beklentilerine uyum
saglamalidir. Ancak, insanlarin giinliik hayat aliskanliklarina ve turizm endiistrisine sundugu
cesitli faydalara ragmen, etkileyici pazarlamanin turizm alanindaki kullanimi {izerine yapilan
aragtirmalar ve literatiir sinirli kalmaktadir. Bu sebeple, sosyal medya etkileyicilerinin
turistlerin davranmigina  ve turizm endiistrisinin  gelisimine yOnelik etkisinin nasil
kavramsallastirilacagi, basarili etkileyici kampanyalarinin nasil planlanabilecegi gibi bazi
onemli sorular halen cevapsiz kalmaktadir. Ayrica tiiketicilerin turist sifatiyla sosyal medya
etkileyicilerinin ne tiir 6zelliklerine (itibar, gekicilik, iiriin eslesmesi veya anlam transferi gibi)
bagl davranig degisiklikleri gosterdikleri ve etkileyicilerin paylastigi ¢esitli ikna edici nitelikli

mesajlarin, turist davranislarini nasil tetikledigi turizm alaninda sosyal medya pazarlamasina
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yonelik hem teorik hem de pratik anlamdaki bilgiye katki saglamak agisindan arastirilmasi

gereken ek sorular olarak goriilmektedir (Gretzel, 2018).

2.3.1. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Turist Davranisina Yonelik Etkisini Ac¢iklamak

Amaciyla Kullanilan Bazi Teoriler

2.3.1.1. Cok Asamal Akis Teorisi

Cok Asamal1 Akis Teorisi temel olarak fikir liderligi veya kanaat 6nderligi niteligini
tastyan kisilerin diger insanlar1 nasil etkiledigini aciklamak i¢in kullanilmaktadir. Katz ve
Paul’un (1955) iki Asamali Akis Teorisi temel alarak gelistirilen teori, fikir liderlerinin ne
ol¢iide etkili olduklarin1 tahmin etmekten ziyade, nasil etkili olduklarin1 agiklamaktadir. Bu
teoriye gore medyanin insanlar lizerindeki dogrudan etkisi sosyal etkilesimler, algilama, maruz
kalma, akilda tutma ve medya kaynagina ulasamama gibi izleyicilerden kaynaklanan birtakim
nedenlerle kisitli kalmaktadir. Bu nedenle medya tarafindan yayinlanan fikirler dnce fikir
liderlerine ulagmakta, sonrasinda fikir liderleri iizerinden topluma yayilmaktadir. Fikir
liderlerinin, lider olmayan insanlara gére medyaya erisimi daha kolaydir. Buna bagli olarak
fikir liderleri medyaya daha fazla maruz kalmaktadir. Bunun yani sira fikir liderleri daha yiiksek
sosyo-ekonomik statiiye ve daha fazla sosyal iliskiye sahiptir. Bu sebeple ki Asamali Akis
Teorisi, fikir liderlerinin medyadan aldiklar fikirleri, bilerek veya bilmeyerek, kendi sosyal
gevresine aktardigin1 ve medyadaki fikirlerin toplumu bu sekilde etkiledigini savunmaktadir.
Ancak bu teori, medyanin dogrudan etkisi, kitle iletisim araglarindaki teknolojik gelismeler ve
insanlarin ayirt edici kisisel 6zellikleri gibi degiskenlerin g6z ardi edildigi diisiincesiyle bazi
elestirilere maruz kalmistir. Bu sebeple ilgili teori, bir¢cok farkli versiyonuyla literatiirde yer
alarak Cok Asamali Akis Teorisi olarak anilmaya baslanmistir (Bennett ve Manheim, 2006;
Ognyanova, 2017). iki Asamali Akis Teorisi’nin gelisim sekli, Sekil 2.3 te yansitilmustir.
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‘ Medya ‘ Fikir Liderleri Diger Insanlar

Sekil 2.3 ki Asamali Akis Teorisi’nin Gelisim Sekli (Ognyanova, 2017)

S6z konusu teorinin halen birka¢ yonden eksiklikleri bulunmaktadir. Oncelikle, fikir
onderleri bilginin ana kaynagi olmadigi i¢in medyadan aldiklar1 bilgileri kendilerine gore
sekillendirerek diger kisilere aktarmaktadirlar. Ayrica fikir liderlerini diger insanlardan ayiran
ozelliklerin tam olarak neler oldugu belli degildir. Her ne kadar bu eksikliklerden yola ¢ikilarak
birgok farkli Cok Asamali Akis Teorisi yaklasimi gelistirilmis olsa da (Ognyanova, 2017), bu
caligmalarda radyo, televizyon, gazete gibi tek yonlii medya araglar1 kullanilmistir. Dolayisiyla
ilgili teori insanlarin cagdas medya araclarina ulasmasinin sinirli oldugu dénemlerde sunuldugu
ve gelistirildigi i¢in sosyal medya gibi ’yeni medya’ araclarinda etkileyicilerin diger insanlar

tizerindeki etkisini agiklamakta yetersiz kalabilmektedir.

2.3.1.2. Parasosyal Etkilesim Teorisi

Parasosyal Etkilesim Teorisi, bir kisinin baska bir kisiye, gruba veya organizasyona
kars1 duygusal enerjisini, ilgisini ve zamanmi ayirdigi tek tarafli etkilesimleri agiklamay1
amaglayan teoridir. Horton ve Wohl’a (1956) gore bir televizyon kisiligi ile bir televizyon
izleyicisi arasindaki tek tarafli hayali etkilesim zamanla tek yonlii hayali bir iligskiye
doniisebilmektedir. Dolayisiyla diizenli izleyiciler tanidik televizyon kisiliklerini neredeyse
arkadaslar1 gibi hissetmeye baslamaktadir. Erken donem calismalarda ilgili kullanilarak teori
televizyon veya radyo tinliileri ile izleyiciler arasindaki etkilesim incelenmis olmasina karsin,

ilerleyen déonemlerde sporcular, spor kuliipleri, film yildizlar1 ve filmlerdeki hayali karakterler
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ile izleyiciler arasindaki tek yonlii etkilesimleri de agiklamak i¢in de bu teoriden yararlanilmistir
(6rn., Brown ve Cody, 1991; Brown ve De Matviuk, 2010).

Literatiirde parasosyal iliskilerin insanlar tizerindeki etkisini inceleyen gesitli akademik
arastirmalar bulunmaktadir. Medyatik kisilerle parasosyal iliskilerin ergenlerin benlik
gelisimini nasil etkiledigine dair ¢alismalar (Adams-Price ve Greene, 1990; Greenwood ve
Long, 2010) ve parasosyal etkilesimlerin hayali arkadagliktan 6te romantik iliskilere
dontisebilecegini gosteren c¢alismalar (Mikulincer ve Shaver, 2007) literatiirdeki bazi
arastirmalara ornek olarak gosterilebilir.

Parasosyal Etkilesim Teorisi daha ¢ok, tek tarafli etkilesimin oldugu geleneksel medya
araglari-izleyiciler arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla yararlanilan bir teori olmustur.
Bu baglamda sosyal medya etkileyicileri-takipgiler arasindaki iliskiler gibi c¢ok tarafli
etkilesimler incelenirken Parasosyal Etkilesim Teorisi yetersiz kalabilmektedir. Ancak, sosyal
medyada takipgiler ilgilerini ve duygularini etkileyiciye yorum, begeni veya dogrudan mesaj
yoluyla gosterebildiginden, sosyal medyadaki parasosyal iliskiler tek tarafli olarak
degerlendirilmemektedir. Ayrica sosyal medya ortaminda etkileyicilerle takipgileri arasinda
paylagimlarin yorumlandigi, favori kisilerin tartisildigi, mesajlagsmalarin ve tartismalarin

yapildig1 ¢ok yonlii ve ¢ok gesitli iligskilerin meveut oldugu belirtilmektedir (Brown, 2015a).

2.3.1.3. Ozdeslesme Teorisi

Ozdeslesme Teorisi, Kelman (1961) tarafindan iknanin, benzerlik algilariyla
baglantisin1 agiklamak amaciyla 6ne siiriilmiistiir. Temel olarak Ozdeslesme Teorisi, insanlarin
bir mesaj kaynagini kendileriyle benzer olarak algiladiginda, bu kaynagin daha ikna edici kabul
edildigini savunmaktadir. Kelman (1961) o6zdeslesmeyi bir etki siireci olarak
kavramsallastirmistir. Buna gore, etkilenen kisi etkilendigi kisinin tutum, inang¢ ve degerlerini
icsellestirerek kendisi ile dzdeslestirmektedir. Ozet olarak, bir kisi baskalarma ait tutumlari,
inanglari, degerleri veya davranislari benimsediginde 6zdeslesme gerceklesmektedir.

Kelman’a (1961) gore bireyler bagkalarinin sdylemlerini, davraniglarini ve inanglarini
taklit ederek kendini tanimlamakta ve bu sekilde tatmin olmaktadir. Bu tatmin siireci, s6z
konusu iligkinin devam etmesini saglamaktadir. Ancak 6rnek alinan, etkileyen kisi veya grup
bu siirecten tamamen habersiz olabilir. Yani bu olgu, etkileyen ve etkileyici arasinda tek yonlii
hayali bir iliski olarak goriilebilir. Bu 6zelligi Ozdeslesme Teorisi’nin, Parasosyal Etkilesim
Teorisi’yle uyumlu oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Brown, 2015).
Cohen’e (2001, 2014) gore bir medyatik kisiligiyle kendini 6zdeslestiren birey, kendisini 0

kisinin gdzlinden gormekte, karakterini hissetmekte ve bir nevi o kisilige biirlinmektedir.
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Ayrica ilgili yazar, bu durumun ileride bireyler lizerinde uzun vadeli davranis degisikliklerine

yol agabilecegi belirtmektedir.

2.3.1.4. Sosyal Ogrenme Teorisi

Bandura ve Walters (1963) tarafindan ortaya koyulan Sosyal Ogrenme Teorisi, 6zellikle
iletisim ve reklam alanlarindaki akademik arastirmalarda yaygin olarak uygulanmaktadir. Bu
teoriye gore birey ¢evresinde kendine statii olarak yakin hissettigi veya {istliin gordiigi kisileri
model almakta ve gozlemlemektedir. Gozlemler yapilirken, davranisin yapilis sekline dikkat
edilmekte ve olumlu davraniglar 6rnek alinmaktadir. Ayrica olumsuz davranislardan
kacinilmakta ve bunlar zihinsel semalara yerlestirilmektedir. Sonrasinda davranig yerine
getirilmekte ve kisiyi istenilen sonuca ulastiran davranislar pekistirilerek, gilidiilenme
gerceklesmektedir.

Makgosa (2010), Sosyal Ogrenme Teorisi’ne dayanarak reklamlarda iinlii kisilerin
kullanilmasinin, tiiketicilerin ikna edilmesinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda
sosyal medya etkileyicileri de iinlii kisiler olarak degerlendirilmekte oldugundan, Sosyal
Ogrenme Teorisi, tiiketicilerin etkileyicilerin hangi 6zelliklerine (inanilirlik, gekicilik, eslesme
veya benzerlik gibi) bagl olarak satin alma karar1 verdigini agiklamada yardimer olmaktadir
(Lim vd., 2017; Glucksman, 2017). Sosyal Ogrenme Teorisi’ne gore davramslar, drneklerden
ogrenilmektedir. Bu baglamda etkileyiciler takipegileri icin Ornek bir model olarak
degerlendirilebilir (Glucksman, 2017). Ilgili literatiirdeki tiiketicilerin sosyal medya iizerindeki
ornekleri gozlemleyerek, etkileyicilerin sergiledigi davranislari benimseme olasiliginin yiiksek
oldugu goriilmektedir (Agrawal, 2016). Sirketler ve orgiitler, tiiketicilerin sosyal medya
etkileyicilerinin davraniglarini taklit edecegini umarak, tanitim kaynaklarini etkileyiciler
lizerine yonlendirmektedir. Ornegin, 2015 yilinda Japonya’nin Hokkaido kentinin destinasyon
pazarlama organizasyonu, Singapur’un 6nde gelen sosyal medya etkileyicilerinden birisini
(Bellywellyjelly) kentlerini gezerek, deneyimlerini takipgileriyle paylagmasi i¢in davet etmistir.
Sunulan gezi igerikleri, sosyal medyada bir¢ok etkilesim (begeni, paylasim, yorum vs.) almis
ve bu paylasimlar sonucunda bir 6nceki seneye gore yaklasik % 20 daha fazla sayida Singapurlu
turist destinasyonu ziyaret etmistir (Ong ve Ito, 2019).

Tlgili literatiirde sosyal medya etkileyicilerinin takipgilerini etkilemelerine neden olan
ozellikleri incelemek icin Sosyal Ogrenme Teorisi’nden yararlanan calismalarda genellikle bu
ozellikler kaynagin inanilirlig: ile iligkilendirilmistir. Buna gore bireylerin 6rnek alacaklari
etkileyiciyi segmeleri ve ondan etkilenmeleri etkileyicinin inamlirhgina bagldir. Inanilirlik

kimi ¢alismalarda giivenilirlik ve uzmanlik ile iligkilendirilirken (6rn. Wiener ve Mowen,
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1986), kimi c¢aligmalarda cekicilik de bu boyutlar icerisinde yer almistir (6rn. Wang ve
Scheinbaum, 2018). Baz1 ¢aligmalarda ise inanilirligin sosyal medya etkileyicilerinin takipgileri
tizerindeki etkisini gostermekte yetersiz kaldigir savunularak, benzerlik ve uyum gibi bazi
degiskenlerin de arastirmalara dahil edilmesine ¢alisilmistir (6rn. Morimoto ve La Ferle, 2008;
Seiler ve Kucza, 2017). Bu baglamda, Sosyal Ogrenme Teorisi’nin gelistirilmeye agik ve yeni
degiskenlerin eklenmesine uyumlu oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
etkileyicilerinin takipgileri tizerindeki etkisini anlamak ag¢isindan uygun bir teori oldugu

sOylenebilir.

2.3.2. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Etkileyicilige Yol Acan Nitelikleri

Sosyal medya etkileyicileri, ad1 gecen medya araciligiyla 6nemli bir hayran kitlesine
sahip olan ve genellikle sirketler tarafindan belirlenen bazi {iriinleri takipgilerine tanitmak
karsiliginda belli bir iicret, 6diil, hediye veya komisyon ddenen kisilerdir (Landsverk, 2014).
Markalarin veya sirketlerin tiriinlerini pazarlamasi i¢in sosyal medya etkileyicilerini se¢gmesinin
birgok nedeni vardir. Oncelikle, geleneksel reklam yontemleri artik yeteri kadar etkili
olmamakta ve insanlar giderek daha fazla yakin ¢evrelerinden bilgi edinme ve etkilenme egilimi
gostermektedir (L& Giang Nam, 2018). Ornegin, Nielsen’in (2021) “reklamlarda giiven” konulu
arastirmasina gore, tiiketicilerin %88’1 sirket reklamlarma degil, tanidiklar1 ve bildikleri
kisilerin tavsiyelerine giivenmektedir. Tiiketicilerin de sosyal medya etkileyicilerini tanidiklari
ve takdir ettikleri bireyler olarak gordiigii icin onlara giivendikleri ve bu durumun marka giiveni
yaratmaya yardimeci oldugu tespit edilmistir (Vrana ve Vranova’dan akt. Nadanyiova vd.,
2020:111). Ayrica, sirket reklamlarina kiyasla sosyal medya etkileyicileri tarafindan {iretilen
marka icerikli paylasimlarin tiiketiciler iizerinde daha fazla etkisi oldugu gosterilmistir
(Adweek, 2015). Clinkii sosyal medya etkileyicilerinin olusturdugu icerikler sayesinde sirketler
potansiyel miisterileriyle dogrudan, 6zgiin ve dogal bir sekilde iletisim kurabilmektedir
(Govindan ve Alotaibi, 2021). Ayrica sosyal medyanin popiiler hale gelmesiyle, sosyal medya
etkileyicilerinin tiikketiciler tizerindeki etkileri giderek daha fazla dikkat ¢ekmeye baslamistir.
Nitekim etkileyiciler kisisel markalar1 ile de Onderlik ettikleri toplulugun fikirlerine yon
verebilmektedir (L& Giang Nam, 2018).

Peki sosyal medya etkileyicilerinin etkileyici giicii nereden kaynaklaniyor? Geligmekte
olan bir pazarlama stratejisi olarak bu soru son zamanlarda etkileyici pazarlama aragtirmalarinin
en 6nemli konularindan biri haline gelmistir. Ornegin, baz1 arastirmacilar bu etkinin altinda
yatan sebeplerden ikisinin ‘6zdeslestirme’ ve *inanilirlik’ olabilecegini belirtmistir (Chapple ve
Cownie 2017; Djafarova ve Rushworth 2017; Schouten vd., 2020). Ozdeslesme faktorii *arzu
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edilen kimlik’ ve ’benzerlik’ boyutlarindan meydana gelirken, inanilirlik faktorii ’giivenirlik’
ve ’uzmanlik’ boyutlarindan olusmaktadir. Buna gore sosyal medya etkileyicilerinin ya
takipgileri gibi ya da onlarin olmak istedikleri gibi, ayn1 zamanda giivenilir ve alaninda uzman
kisiler olmas1 gerekmektedir.

Bu konuda yapilan diger arastirmalara gore sosyal medya etkileyicilerinin etkileyici
niteliklerinin temelinde, bu kisilerin ’sosyal ve fiziksel ¢ekiciliklerinin® de rolii oldugu
bulunmaktadir (Lee ve Watkins, 2016; Chekima vd., 2020). Buna gore medyatik kisilerin
cekicilikleri hem etkilesimlerini hem de paylasimlarinin tekrar izlenme sayisini artirmaktadir
(Lee ve Watkins, 2016). Ayrica g¢ekiciligin, tirliniin kendisine, reklamina ve satin alinmasina
kars1 olumlu etkisi bulunmaktadir (Chekima vd., 2020).

"Takipgiler’, ’takip¢i sayisi” ve ’begeni sayisi’ gibi unsurlarin da sosyal medya
etkileyicilerinin etkileyicilik diizeylerinde rolii oldugunu gosteren bazi ¢alismalar
bulunmaktadir (De Veirman vd., 2017; Kay vd., 2020). Buna gore fazla sayida takipgisi olan
etkileyiciler daha popiiler olduklari diigliniildiigii i¢in daha ¢ok begenilmektedir. Ancak fazla
takip¢i sayisina sahip olan etkileyicilerle is birligi yapmak bir markanin algilanan 6zgiinliigiini
olumsuz etkileyebilmektedir (De Veirman vd., 2017). Benzer bir sekilde, daha az takipgiye
sahip olan sosyal medya etkileyicilerine maruz kalan tiiketicilerin daha yiiksek tiriin bilgisine
sahip oldugu ve baz1 durumlarda daha ¢ok takipgiye sahip etkileyicilere gore daha az takipgiye
sahip olan sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini daha fazla etkiledigi
belirtilmektedir (Kay vd., 2020).

Sosyal medya etkileyicilerinin etkileyiciliklerini belirleyen diger bir hususun homofili’
oldugu one siiriilmiistiir (Lee ve Watkins, 2016; Ladhari vd., 2020). Homofili, “belirli agilardan
birbirine benzeyen kisiler arasinda arkadaslik kurma egilimi” (Turner, 1993:444) veya
“etkilesimde bulunan insanlarin inang, egitim, sosyal statii, vb. 6zellikler agisindan benzer olma
derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Eyal ve Rubin, 2003: 80). Dolayisiyla homofili hem
etkileyiciye yonelik duygusal bagi hem de etkileyicinin popiilerligini olumlu yonde
etkilemektedir (Ladhari vd., 2020.) Ayrica homofilinin, tiiketiciler ve etkileyiciler arasindaki
parasosyal etkilesimleri de olumlu yonde etkiledigi one siiriilmektedir (Lee ve Watkins, 2016).

Sosyal medya etkileyicilerinin kisisel 6zelliklerinin yani sira yayinladiklar1 igerigin
ozelligi de tiiketiciler iizerindeki etkilerini anlamak acisindan &nemlidir. Ornegin, Zanon ve
Teichmann’a (2016) gore sosyal medya etkileyicisinin ilettigi mesajin ¢ekiciligi takipgilerinin
algiladigr duygusal degeri artirmaktadir. Ayrica yayimlanan igerigin ¢ekiciligi reklam
etkinliginin baslica belirleyicilerinden biridir. Sosyal medya etkileyicilerinin etkilerinde

yayinlanan igeriklerde hissedilen mesaj yanliligi rolii oldugu belirtilmektedir (De Veirman ve
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Hudders, 2020). Dolayisiyla mesaj yanliligi, ikna edici bir ¢ekicilik i¢indeki onermelerin
icerigini ifade etmektedir. Bir etkileyici, herhangi bir dezavantajdan bahsetmeden bir {irliniin
yalnizca olumlu yonlerini vurguladiginda, bu tek tarafli bir mesajdir ve mesaj yanliligi
yuksektir. Etkileyici bir liriiniin hem olumlu hem de olumsuz yonlerini vurgulamay1 sectiginde
ise iki tarafli bir mesaj iletmekte ve bdylece mesaj yanlilig1 diisiik olarak algilanmaktadir
(Winter ve Kriamer, 2012). Bu konuda yapilan 6nceki aragtirmalarda, iki tarafli mesajlarin
etkileyicinin inanilirligini ve giivenilirligini artirdigini 6ne stirtilmiistiir (Uribe vd, 2016).

Diger 6nemli bir husus ise sosyal medya etkileyicilerinin yayinladiklari i¢eriklere iliskin
bilgi kalitesinin 6nemli etkenlerden biri oldugu belirtilmektedir (Balabanis ve Chatzopoulou,
2019). Buna gore paylasilan igerikteki bilginin kalitesi s6z konusu igerigin tiiketiciler tizerinde
etkili olmasinda en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Baska bir arastirmada ise,
paylasilan iceriklerdeki bilgi kalitesinin, satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya
koyulmustur (Halim vd., 2020). Benzer sekilde diger bir arastirmada bilgi kalitesinin
misterilerin tekrar satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir (Wandoko ve
Panggati, 2022).

Paylasilan icerigin hedonik degeri, sosyal medya etkileyicilerinin etkilerini anlamada
bir baska onemli faktor olarak gosterilmektedir. Hughes ve digerlerine (2019) gore, sponsorlu
bir gonderi paylasildiginda, eger amaci farkindaligi artirmak yerine denemeyi artirmaksa,
hedonik icerigi yiiksek gonderiler kullanicilar iizerinde daha etkili olmaktadir. S6z konusu
hususlar, hedonik degeri diisiik gonderilerin iiriin deneme amacglh kampanya etkilesimlerini
zayiflatabilmektedir.

Sosyal medya etkileyicilerinin etkinliginde rol oynayan bir diger husus ise markali
iceriklerdir. Bu icerikler dogrudan iirlinlin tanitildig1 igerikler olabildigi gibi, iiriiniin etkileyici
tarafindan kullanildigini gosteren ibareler barindiran icerikler de olabilmektedir. Lou ve Yuan’a
(2019) gore markali igerikler satin alma niyetini ve marka farkindaligini olumlu yonde
etkilemektedir. Jin ve Ryu’ya (2020) gore ise bu tiir igerikler giivenirlik algisini, satin alma
niyetini ve marka giivenini etkilemektedir.

Etkileyiciler ve yayimlanan icerik 6zelliklerinin yan1 sira takipgilerin &zelliklerinin de
sosyal medya etkileyicilerinin etkinliginde 6nemli oldugu daha 6nce yapilan arastirmalarda
belirtilmistir. Ornegin, Shan ve digerleri (2020) takipgileri ile sosyal medya etkileyicileri
arasindaki uyumun bu 6zelliklerden biri oldugunu belirtmistir. Buna gore, bir sosyal medya
etkileyicisinin imaj1 ile takipgisinin ideal benlik imaj1 arasindaki uyum yiiksek oldugunda,

etkileyici pazarlamada daha etkili sonuglara ulasilmaktadir. Dahasi, bir sosyal medya
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etkileyicisinin imaj1, bir takip¢inin ideal benlik imajiyla uyumlu oldugunda, bu takipgilerin
olumlu marka tutumu gelistirmesi ve satin alma kararlarindan etkilenmesi daha olasidir.

Takipgilerin motivasyonlart ve mesaj silirecine katilimlart da sosyal medya
etkileyicilerinin etkinliginde onemli rol oynamaktadir. Bilgi arayanlar, bilgi toplamak i¢in
rastgele veya hedefe yonelik bir internet sitesini ziyaret edebilirler (Bailey, 2005; Goldsmith ve
Horowitz, 2006). Balabanis ve Chatzopoulou’ya (2019) gore her ne kadar bazi tiiketiciler
rastgele igerikleri goriintiileyerek akillarinda bir amag¢ olmadan igerikleri ziyaret etseler de bazi
tiikketicilerin ziyaretleri belirli bir motivasyon ve amaca baglidir. Bu baglamda tiiketicilerin
motivasyonlart ve mesaj siirecine katilimlar1 etkileyicilerin etkinliginde ©6nemli rol
oynamaktadir.

Jin ve Ryu’ya (2019) gore gosteris, fikir liderligi ve igerik bilinci, takipgilerin sosyal
medya etkileyicilerinin etkinliginde rol oynayan diger 6nemli 6zelliklerdendir. Buna gore
paylasilan icerigin konusu (6r., moda) hakkinda bilgi sahibi olan kisiler i¢in sosyal medyada
liks imaj stratejileri izlemek ve markali igerik paylasimi yaptirmak marka tanmirligini
artirmada ¢ok 6nemlidir. Ornegin moda konusunda, moda bilinci, gosteris ve fikir liderligine
sahip takipciler hedef alindiginda markaya giiven algist1 yaratmada sosyal medya
etkileyicilerinin daha etkin oldugu belirtilmektedir.

Imrenmek ve etkileyicilerle parasosyal etkilesim kurmak sosyal medya etkileyicilerinin
etkinliginde rol oynayan diger ozelliklerdir. Ozellikle erkek takipgiler erkek sosyal medya
etkileyicilerinin tek ¢ekildikleri fotograflara maruz kaldiklarinda imrenme faktorii devreye
girmekte, boylece erkek takipgilerin satin alma niyeti artmaktadir (Jin ve Ryu, 2020).
Erkeklerin ayni cinsiyetten olanlara karsi daha rekabetgi bir tutum sergilemesi (Buunk ve
Massar, 2012), kiskancliga neden olarak tiriinleri satin alma niyetlerini tetiklemektedir (Jin ve
Ryu, 2020). Kadin takipgiler ise kadin sosyal medya etkileyicilerinin grup fotograflarina maruz
kaldiklarinda parasosyal etkilesim yaganmakta ve bu etkilesim kadin takipgilerin satin alma

niyetlerini arttirmada onemli rol oynamaktadir (Jin ve Ryu, 2020).
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Etkileyici Ozellikleri
Icerik Ozellikleri
Takip¢i Ozellikleri

Sekil 2.4 Sosyal Medya Etkileyicilerinin Etkileyicilik Niteliklerinin Siniflandirilmasi

Ozet olarak, sosyal medyada etkileyici pazarlamanm etkinliginde rolii olan faktorleri
tespit etmek icin bircok calisma gergeklestirilmis, ancak bu g¢aligmalarin pek azi turizm
pazarlamasi alaninda yiiriitilmiistir. Ye ve digerlerine (2021) gore daha oOnce yapilan
calismalarda arastirilan bu faktorler temel olarak ii¢ farkli grupta siniflandirilabilmektedir:
etkileyicilerin 6zellikleri, igerik 6zellikleri ve tiiketicilerin 6zellikleri. Bu smiflandirmaya gore
uzmanlik, giiven ve inanilirlik (Chapple ve Cownie 2017; Djafarova ve Rushworth 2017;
Breves vd., 2019; Schouten vd., 2020), fiziksel ve sosyal g¢ekicilik (Lee ve Watkins, 2016;
Chekima vd., 2020), takipgiler ve takipgi sayisi (De Veirman vd., 2017), begeni sayis1 (Kay
vd., 2020) ve homofili (Lee ve Watkins, 2016; Ladhari vd., 2020) gibi faktorler etkileyiciye ait
ozellikler olarak tanimlanmustir. Icerige ait Ozellikler igin mesaj cekiciligi (Zanon ve
Teichmann 2016), mesaj tarafliigi (Uribe vd., 2016; De Veirman and Hudders, 2020), bilgi
kalitesi (Balabanis and Chatzopoulou 2019; Halim vd., 2020; Wandoko ve Panggati, 2022),
gonderi iceriginin hedonik degeri (Hughes vd., 2019) ve markali igerik tiirii (Jin ve Ryu 2020)
onemli faktorler olarak belirlenirken, takipgi-etkileyici uyumu (Shan vd., 2020), benzerlik ve
arzu edilen kimlik (Schouten vd., 2020), motivasyon ve mesaj siirecine katilim (Balabanis ve
Chatzopoulou, 2019), gosteris, fikir liderligi ve igerik bilinci (Jin ve Ryu 2019) ve imrenme ve
parasosyal etkilesim (Jin ve Ryu 2020) tiiketici 6zellikleri agisindan en 6nemli faktorler olarak

Ozetlenmistir. Her ne kadar Ye ve digerleri (2021) homofili faktoriinii etkileyicilerin altinda
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simiflandirmig olsalar da homofili daha c¢ok takipgilerin etkileyicilerle uyumunu ifade
etmektedir. Bu sebeple homofilinin takipgilerin 6zelliklerinden kaynaklanan faktorler altinda
siniflandirilmas1 daha uygun olabilir. Sosyal medya etkileyicilerinin etkileme nedenlerinin

siniflandirilmasi Sekil 2.4’teki gibi 6zetlenebilir.

2.3.3. Sosyal Medya Etkileyicilerin Tiiketiciler Uzerinde Etkili Oldugu Unsurlar

Her ne kadar sosyal medyada etkileyici pazarlama yeni bir arastirma alani olarak
degerlendirilse de (Trivedi, 2018), ayn1 zamanda giderek daha hizl1 biiyiliyen bir arastirma alani
olarak da goriilmektedir (Argyris vd., 2020; Wielki, 2020). Yapilan onceki arastirmalarda
sosyal medya etkileyicilerinin ¢esitli baglamlardaki etkisi arastirilmistir. Genel olarak, sosyal
medya etkileyicilerinin tiiketicilerin davranislar1 ve karar verme siireglerine 6nemli etkileri
oldugu gdzlemlenmistir (Sudha ve Sheena, 2017; Bognar vd., 2019). Ornegin, Sudha ve Sheena
(2017) calismalarinda sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin satin alma karar1 verme
siireclerine etkisini incelemistir. Caligmada arastirmacilar sosyal medya etkileyicilerinin
tiiketicilerin bilgi arama asamasinda markalar ve geleneksel iinliilere gore daha etkili oldugunu
tespit etmistir.

Martinez-Lopez ve digerlerinin (2020) yaptig1 bir arastirmada marka kontroli, i¢erigin
reklam amacl algilanmasi ve sosyal medya etkileyicilerinin tiiketiciler tizerindeki etkileri
incelenmistir. Buna gore hem marka kontrolii hem de igerigin reklam oldugu algisi artik¢a
sosyal medya etkileyicilerine olan giliven azalmis, igerigin reklam olarak algilanmasi ise
giivenin azalmasina neden olmustur. Ancak, her ne kadar algilanan marka kontrolii tiiketicilerin
bilgi arama istegini azaltsa da sosyal medya etkileyicilerine giiven, bilgi aramaya yonelik istek
ve ilgiyi arttirmaktadr.

Jamil ve Qayyum’un (2021) yaptig1 arastirmada bilgi kaynagi olarak agizdan agiza
elektronik pazarlama (word-of-mouse) ile sosyal medya etkileyicileri karsilagtirilmistir. Word
of mouse, elektronik agizdan agiza pazarlamanin farkli kelimelerle ifade edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Breazeale, 2009). Jamil ve Qayyum’un (2021) ¢alismalarina gore bilgi
tiirlinlin olumlu oldugu durumlarda, bir bilgi kaynagi olarak sosyal medya etkileyicileri daha
kullaniglt algilanmaktadir. Ayrica, sosyal medya etkileyicilerinin olumlu olarak algilanan
bilgilendirmeleri, bireylerin ¢evrimigi bilgiye yonelik siipheciligini azaltmaktadir.

Zhou ve digerlerinin (2021) ¢alismalarinda, Cin’in liikks giyim pazarinda sosyal medya
etkileyicilerinin tiiketiciler lizerindeki etkisi arastirilmistir. Buna gore arastirmaya katilan cogu
tiiketici, sosyal medya etkileyicilerinin igeriklerini okuduktan sonra begendikleri etkileyicinin

marka, iirlin ve tarz se¢imlerini taklit ettiklerini belirtmislerdir. Ayni ¢aligmada, sosyal medya
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etkileyicisinin paylasimina yapilan takipg¢i yorumlarinin da tiiketicilerin tercihlerini etkiledigi
tespit edilmistir. Buna gore bazi katilimcilar bir {iriin se¢imi yaparken hangisinin en iyisi
olduguna emin degillerse, diger takipcilerin se¢cimlerini takip etmenin daha glivenli bir segenek
oldugunu belirtmislerdir.

Weismueller ve digerleri (2020), yaptiklar arastirmada reklamin agikga belirtilmesinin
ve kaynak inanilirhgmin (Crediblity) misterilerin satin alma niyeti {izerine etkisini
incelemislerdir. Calisma sonucunda sosyal medya gibi geleneksel olmayan bir medya
ortaminda, sosyal medya etkileyicilerinin pozitif inanilirh@inin miisterilerin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi kesfedilmistir. Ayrica, etkileyicilerin takip¢i sayilarinin da
bu etkide 6nemli rol oynayabilecegi vurgulanmistir. Diger bir ¢alismada, Lim ve digerleri
(2017) sosyal medya etkileyicilerinin satin alma niyeti lizerindekKi etkisini incelemislerdir.
Calismaya gore sosyal medya etkileyicisinin inanilirh@1 satin alma niyeti tizerinde etkili
olmamaktadir. Yazarlar bu sonuca, etkileyicinin uzmanlik alan1i digindan bir iiriinle
eslestirilmesinin neden oldugunu savunmuslardir. Ancak, ayni ¢alismada iiriin eslesmesi ve
cekicilik s6z konusu oldugunda sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri
tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir.

Sudha ve Sheena’nin (2017) sosyal medya etkileyicilerinin, tiiketicilerin satin alma
karar1 stireglerine etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, sosyal medya etkileyicilerinin
tiiketicilerin satin alma sonrasi tutumlarini degistirmede geleneksel {inliiler ve markaya gore
cok daha biiylik bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmigslardir. Sonug¢ olarak g¢alismada
etkileyicilerin satin alma sonrasinda tiiketicilerin iiriinii degerlendirmesini, iade edip etmeme
kararlarini ve iirlin {izerine tartigsmalarini etkiledigi vurgulanmistir.

Yapilan caligmalarda sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin bir¢ok davranisi
iizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Ornegin, Chopra ve digerleri (2021) tiiketici
davraniglarini etkileyen sosyal medyada etkileyici pazarlamanin temel faktorlerini belirlemek
amaciyla bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Ilgili calismaya gore etkileyicilere yonelik tutumla
birlikte bilgi birikiminde artis saglayan algilanan davranis kontroliiniin tiiketici davranislari
lizerinde olumlu etkisi gozlemlenmistir. Uriinlerin etkileyici ile uyumu, tiiketiciler farkli
kategoriler icin farkli etkileyicileri takip ettiklerinden pazarlama stratejisinin etkinliginde
onemli bir kriter olarak goriilmiistiir. Arastirmacilar etkileyicilerin paylastigr gonderilere bagh
olarak etkilenen dort farkli tiiketici davranisi belirlemistir: (1) marka bilinirliginde artis, (2)
konuda uzmanlagsma, (3) marka tercihi ve (4) iriin tercihi. Sanny ve digerleri (2020) sosyal
medya etkileyicilerinin tiiketicilerin marka imaj1 ve marka giiveni algilar iizerindeki etkisini

incelemislerdir. Arastirmacilar, etkileyicilerin hem marka imaji hem de marka giiven algisi
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tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica ¢alismada bu iki degiskenin
tiikketicilerin satin alma niyetlerinde aracilik rolii oynadigi tespit edilmistir.

Trivedi ve Sama (2020), Hint tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerine yonelik
davraniglarini inceledikleri arastirmada, elektronik iirlinler pazarlanirken c¢ekici geleneksel
tinliiler yerine alaninda uzman sosyal medya etkileyicileri se¢menin kesin bir avantaj
sagladigimi gostermistir. Cilinkii uzman sosyal medya etkileyicilerinin satin alma niyetine
dogrudan etkisini tespit edememis olsa da sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin markalara
kars1t tutumunu ve marka hayranligimi 6nemli 6l¢lide etkileyerek dolayli olarak satin alma
niyetleri izerinde etkili olduklar1 belirtilmistir.

Belanche ve digerleri (2021) sosyal medya etkileyicisi, takip¢i ve liriin uyumunun
tilkketici davraniglar1 tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismanin sonuglarina gore
takipgiler kendi degerlerini, kisiliklerini veya imajlarini yansitan bir etkileyici buldugunda ve
bu etkileyici, takipgilerin kendi olagan tarziyla uyumlu goriinen bir iiriinii tanittiginda,
takipgiler iirine iliskin algilarimi etkileyicinin ima edilen algilariyla ayni hizaya getirme
egilimindedir. Bu nedenle takipgiler 6zellikle {iriine kars1 daha olumlu tutumlar gostermektedir.
Takipcilerin davraniglarindaki bu olumlu tutumlar daha sonra hem satin alma hem de tavsiye
etme niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Berne-Manero ve Marzo-Navarro (2020) sosyal medya etkileyicilerinin takipgilerine
duygu aktariminin misteri baglihigi lizerine etkisini incelemislerdir. Akademisyenler
calismalarin1 mikro ve makro etkileyiciler olmak {izere iki farkli senaryoda gergeklestirmistir.
Arastirmada 100.000 ve tizerinde takip¢i sayisi bulunan etkileyiciler makro etkileyici, bu
sayinin altinda takipgisi olan kisiler ise mikro etkileyici olarak degerlendirilmistir. Arastirmaya
gore sosyal medya etkileyicilerinin duygu aktarabilmeleri, miisteri bagliligi konusunda
inanilirlik ve keyif vermekten daha 6nemlidir. Ciinkii inanilirlik ve keyif verme sadece makro
etkileyiciler s6z konusu oldugunda énemli bulunmus, duygu aktarimi ise hem makro hem de
mikro etkileyiciler s6z konusu oldugunda 6nemli goriilmiistiir. Calismanin sonucunda miisteri
bagliligin1 tetiklemenin ana yolunun duygularin aktarilmast oldugu vurgulanmistir. Ayrica
yazarlar duygularin siirdiiriilebilir avantaj elde etmek i¢in ¢ok dnemli bir degisken oldugunu
vurgulamiglardir.

Turizm endistrisinde sosyal medya etkileyicilerinin 6nemi bilindiginden, bir¢ok
konuda sosyal medya etkileyicileri giderek daha yaygin sekilde kullanilmaktadir. Ancak,
turizm pazarlamast alan yazininda sosyal medya etkileyicileri iizerine gerceklestirilen
caligmalarin sinirh sayida olmasi, etkileyicilerin potansiyel turistler tizerindeki etkilerinin

belirlenmesini kisitlamistir (Gretzel, 2018). Sesar ve digerleri (2021) Web of Science ve
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Scopus dizinlerinde taranan seyahat ve turizm alaninda sosyal medya etkileyicileri lizerine
gerceklestirilen c¢alismalara yonelik sistematik bir inceleme yapmiglardir. Calismada
arastirmacilar, her iki dizinde de 2021 yili eylil aymna kadar sadece 15 c¢alismanin
gerceklestirildigini tespit etmistir. Bu 15 ¢alisma igerisinden bir tanesi sosyal medya
etkileyicilerini konu almadigi i¢in ¢ikarilmis ve kalan 14 ¢alisma tek tek incelenerek Tablo

2.1°deki gibi amag ve bulgularina gore 6zetlenmistir.

Tablo 2.1 Seyahat Etkileyicileriyle ilgili Literatiir (Sesar vd., 2021)

Yil  Yazar Amac Onemli Bulgular
2021 Asan Seyahat etkileyicilerinin bisikletli ~ Seyahat etkileyicilerinin takipgileri dort
gezginler iizerindeki etkilerini baslica husustan etkilenmektedir. Bunlar:
tespit etmek bilgilendirici etkiler, motive edici etkiler,
rol model olarak etkiler ve toplumsal
etkilerdir.
2020 Wellman vd. Seyahat etkileyicilerine rehberlik  Seyahat etkileyicilerinin sponsorlu igerik
eden etik gergeveleri arastirmak tiretirken 6zgiinliik kavramini etik bir

cer¢evede kullandiklar1 gosterilmistir.
Bu 6zgiinliik etigi iki temel ilkeye
dayanmaktadir: kisinin kendine ve
markasina sadik olmasi ve kiginin hedef
Kitlesine sadik olmasi.

2021 Jang vd. Seyahat etkileyicilerinin toplam Tiiketicilerin etkileyicinin mesajlarin
takipgi sayisi ve katilim diizeyinin, siipheli algilamamasi agisindan
tiiketicilerin reklam1 yapilan etkileyicilerin toplam takipgi sayisi

destinasyonlara seyahat etme ve O6nemli bir kriterdir.
reklami yapilan driinleri satin alma

niyetleri ile etkileyicilerin

algilanan giivenilirligi, uzmanhgi

ve ¢ekiciligi iizerindeki etkilerini

incelemek

2022 Pop vd. Sosyal medya etkileyicisine olan  Tiiketicilerin etkileyicilere olan giiveni
giiveninin seyahat davranigi seyahat karar siirecinin her agamast
iizerindeki etkisini incelemek ve  iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
sosyal medya etkileyicisine Ayrica, karar siirecinin her adimi, bir
yonelik giiven ile karar verme sonraki adimdaki giiven etkisine aracilik
stirecinin her adimi arasindaki etmekte ve tiim siirece etki etmektedir.
dogrudan ve dolayl iligkiyi
arastirmak

2021 Dutta vd. Cevrimi¢i veya dijital Tiiketicilerin ¢evrimigi incelemeleri
savunuculugun, seyahat ve turizm  dikkate aldiklar1, ancak satin alma
hizmetlerinin satin alinmastyla kararm etkileyen kisilerin tinli kisiler

ilgili misteri karar verme siirecini  olmasina gerek duyulmadig tespit

etkileyip etkilemedigini aragtirmak edilmistir. Bulgular seyahat
etkileyicilerine ¢evrimigi stratejilerini
iyilestirme ve daha fazla takipginin
giivenini kazanma agisindan yol

gostermektedir.
2018 Xu ve Pratt Etkileyiciler ve tiiketiciler Destinasyonlarin etkileyici tarafindan
arasindaki iliskide 6z-uyum olumlu olarak degerlendirilmesi,

modelinin test edilmesi ve Cinli Y tiiketicilerin destinasyon ziyaret etme
kusagina yonelik olarak seyahat niyetine olumlu katkida bulunmaktadir.
destinasyonlarinin tanitilmasinda

sosyal medya etkileyicilerinin

etkisini incelemek
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2021 Ray Chaudhury vd.  Sosyal medya etkileyicileri ve Tiiketicilerin sosyal medya etkileyicileri
tiiketicileri arasindaki bir 6z-uyum ile kendileri arasindaki benzerlik algist
modeli bulundugunu arttikca, etkileyicilerin olumlu
benimseyerek, destinasyonlari degerlendirdikleri destinasyonlari ziyaret
tanitmak i¢in sosyal medya etme niyetleri de artmaktadir.
etkileyicilerini kullanmanin
etkisini incelemek

2021 Kapoor vd. Iki mesaj faktoriiniin (tartisma Etkileyicilerin basit bir tavsiye mesajina
kalitesi ve sponsorluk durumu) kiyasla, otellerin 6zelliklerini mantikli ve
gezginlerin bir otelin tarafsiz bir sekilde agiklayan
stirdiiriilebilirlik taahhtidiine ve mesajlarinin tiiketiciler iizerinde daha
otelde kalma niyetlerine iliskin etkili oldugu tespit edilmistir.
algilar1 iizerindeki roliinii
inceleyerek sosyal medya
etkileyicilerinin etkinligini
arastirmak

2021 Gholamhosseinzadeh Sosyal medya etkileyicileri Bulgular sosyal medya etkileyicilerinin,

vd. tarafindan sunulan destinasyon takipgilerin dikkatini cekme, kendini
imajinin takipgiler tarafindan nasil  kesfetme, katilimeilik ve bilgi paylasimi
algilandigin1 anlamak gibi stratejileri nasil kullandigini ortaya

koymaktadir.

2021 Mariani vd. Seyahat etkileyicileri arasinda Facebook'ta sosyal karsilastirma sikligt
sosyal medyada, sosyal ile sosyal karsilagtirma yoneliminin
karsilastirma sikliginin itici yetenek boyutu arasinda ve sosyal
giiclerini bulmak karsilagtirma sikligi ile kanaat onderligi

arasinda gii¢lii pozitif ve anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

2021 Singh ve Munjal Hindistan'daki konaklama sektorli ~ Yazarlar Hindistan'in misafirperverligi

ve turizm endiistrisi dinamik
dijital ¢aga nasil yanit veriyor?
sorusuyla arka plandaki temay1
tanitmak.

ve turizm endiistrisindeki mevcut dijital
egilimler ile ilgili kavramsal bir
yaklagim gelistirmistir.

2021 Yilmazdogan vd.

Kaynak inanilirhgmin alt
boyutlarinin (¢ekicilik,
giivenilirlik ve uzmanlik) etkisini
belirlemek ve parasosyal

etkilesimin aracilik roliinii, kaynak

inanilirliginin alt boyutlarinin
seyahat niyeti lizerindeki etkisini
arastirmak

Kaynak inanilirhigmin giivenilirlik ve
uzmanlik alt boyutlarinin seyahat
niyetini 6nemli dl¢lide etkiledigi ve
parasosyal etkilesimin giivenilirlik ve
uzmanlik alt boyutlari ile seyahat niyeti
arasinda anlamli aracilik rolii oynadigi
gosterilmigtir.

2021 Le ve Hancer

YouTube seyahat vlogger'larinin
algilanan ¢ekiciligi, uzmanhigi ve
giivenilirliginin, izleyicilerin
arzulu tanimlama ve davranigsal
niyetleri {izerindeki etkilerini
aragtirmak. Ayrica vlogger

cinsiyetinin izleyicilerin algilar1 ve

vlogger gibi olma istekleri
iizerindeki etkilerini incelemek

Seyahat vlogger’larinin fiziksel
cekiciligi, sosyal ¢ekiciligi ve
giivenilirligi, izleyicilerin arzulu
0zdeslesmelerini olumlu yonde
etkilerken, bunlar arasinda giivenilirlik
en gliclii etkiye sahip degiskendir.
Seyahat vlogger'inin sosyal ¢ekiciliginin
izleyicilerin arzulu tanimlamalari
iizerindeki etkisinin, vlogger ve izleyici
farkli cinsiyetlerden oldugunda daha
giiclii oldugu tespit edilmistir.

2021 Meluzzi ve Balsamo

Farkli websitelerindeki dilsel
Ozellikler nelerdir?

Sosyal medyadaki yemek dilini bir
turizm dili olarak degerlendirmek

mumkin mudir?

Turizm dili sozliiksel, sozdizimsel ve
metinsel diizeyde bir¢ok ilging 6zellik
gostermektedir. Turistik amaglar i¢in
sarap ve yemek ile ilgili konulardan
bahsedilirken, duygusal bilesen son
derece onemlidir.
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Tablo 2.1’deki c¢alismalarin Eyliil-2021’e kadar dizinlenmis c¢alismalar oldugu

belirtilmistir. Bu tarihten sonra dizinlenmis olan ¢alismalar yazar tarafindan Tablo 2.2’de

Ozetlenerek listelenmistir.

Tablo 2.2 Seyahat Etkileyicileri ile lgili 2021 Sonrasi Literatiir (Yazar tarafindan derlenmistir)

Yil Yazar Amag Onemli Bulgular
2022 Zhangve Destinasyon pazarlamacilari viral Caligma 1 yerel turizm otoritelerinin (destina
Huang pazarlama stratejilerini etkileyici pazarlamacilari) viral pazarlama stratejilerini
pazarlama stratejilerine dondiirmede etkileyici pazarlama stratejilerine dondiirmed
basarili oldu mu? Halkin seyahate basarili oldugunu kanitlamaktadir. Caligma 2
ilgisini arttirmakta etkileyicilerin ve etkileyicilerin yol agtig1 ilgi ¢gekme ve devleti
destinasyon pazarlamacilarinin rolleri uyguladig1 turizm tesviklerinin, halkin turizie
nelerdir? yonelik ilgisini arttirdigini géstermistir.
2022 Caraka Sosyal medya etkileyicilerinin seyahat Y ve Z Kusaklarindan gelen turistler,
vd. niyetini nasil etkileyebilecegini internete ve bilgiye birden fazla platformda,
kesfetmek cesitli teknoloji bicimleri araciligiyla
ulagmakta ve erigilebildigi i¢in interneti ¢ok
sik ve her alanda kullanmaktadir.

2022 Wengel TikTok'un Hainan'daki (Cin) iki Bulgular, yerel toplumun turist akigini

vd. destinasyonu nasil taninir hale yonetmek zorunda kalirken, turizmin
getirdigini ortaya koymak sundugu firsatlar1 degerlendirmek icin
miicadele ettigini ortaya koymaktadir.

2022 Asdecker Profesyonel etkileyiciler tarafindan Bulgular, tek basina etkileyicilerin seyahat
yayinlanan seyahatle ilgili igerige maruz davranislarindan sorumlu olmadigini,
kalmanin takipgilerinin seyahat etkileyicilerin igerikleri, iyi huylu
niyetlerini etkileyip etkilemedigini ve kiskanglik yoluyla izleyicilerinin seyahat
hangi kosullar altinda etkilendigini tutkusunu harekete ge¢irdigini
arastirmak gostermektedir.

2022 Arnesson  Sponsorlu gonderilere yapilan Calisma, takipgiler tarafindan yapilan
yorumlarda siyasallagsmanin nasil ve yorumlarin, etkileyicilerin takipgileri
neden olustugunu bulmak tarafindan algilanan rolii (arkadas veya

tanitim uzmani) ile baglantili oldugunu
ortaya koymaktadir.

2022 Ingrassia  Unlii bir etkileyicinin, bir turist Caligma, yerel yemeklerin tanitiminda

vd. destinasyonunun basarisinda rolii kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin yerel bir
baglaminda yerel gidalarin tanitimina etkileyici kullanmasinin iyi bir strateji
katkisini ve farkli baglamlardaki giiciinii olabilecegini gostermektedir.

O0lgmek

2022 Femenia- COVID-19 krizinin seyahat igerigi Elde edilen sonuglar, pandeminin etkileyici

Serravd. olusturuculari, iletisim uygulamalari, pazarlama stratejilerini doniistirdiigiinii ve
izleyiciler, markalar ve saglik yetkilileri etkileyici is stratejilerini, igerik olugturma
ile etkilesim tizerindeki etkilerini taktiklerini ve katilim mekanizmalarini
aragtirmak degisime yonlendirdigini gostermektedir.

2022 Leungvd. Arap ve Islam kiiltiiriindeki bagimsiz Sonuglar, prototip netligi, 6z prototiplik ve

restoran isletmeciligi baglaminda sosyal
medya ve etkileyici pazarlama
kullaniminin altinda yatan mekanizmay1
arastirmak

glivenin bir etkileyicinin sosyal ¢ekiciligini
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Ayrica hem giliven hem de sosyal gekicilik,
takipgilerin bir etkileyici tarafindan 6nerilen
restoran1 ziyaret etme niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERININ TURIST DAVRANISI UZERINDEKI
ETKIiLERI

3.1. Arastirmanin Onemi ve Teorik Altyapisi

Son on yilda, sosyal medya kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin, tiiketicilerin
tutumlart ve kararlar1 tzerindeki etkileri, arastirmacilar tarafindan kapsamli sekilde
incelenmistir (Filieri, 2016; Howison vd., 2015; Park vd., 2014). Ancak sosyal medya
pazarlamasi, turizm arastirmalarinda énemli bir konu olarak ele alinmasina ragmen bugiine
kadar sosyal medya etkileyicileri (Kapitan ve Silvera,2016; Zhang vd., 2017) olarak bilinen
belirli kullanicr tipleri tarafindan tretilen igeriklerin, takipgileri tizerindeki etkileri genellikle
g6z ardi edilmistir (Ge ve Gretzel, 2018). Kisitli sayida ve siirede gergeklestirilen sinirlt
sayidaki ¢aligmada sosyal medya etkileyicilerinin seyahat, yemek, yasam tarzi, giizellik ve
moda gibi farkl1 pazarlama alanina etkisi tartistlmistir (Ornegin, Jin vd., 2021; Feng vd., 2021,
Jang vd., 2021). S6z konusu c¢alismalarda turist davraniglarinin, etkileyicilerin hangi
ozelliklerinden (itibar, ¢ekicilik, samimiyet veya paylasilan icerikler gibi) etkilendigi ve
etkileyicilerin sosyal medyada paylastigi, ikna kabiliyetine sahip mesajlarin potansiyel
turistlerin seyahat etme niyetlerini nasil etkilene dair sorular, turizmde sosyal medya pazarlama
teorilerine ve uygulamalarina katkida bulunmak ig¢in arastirilmasi gereken temel sorular
arasindadir (Gretzel, 2018).

[gili alandaki bu aragtirma gerekliliklerini dikkate alan baz1 arastirmacilar sosyal medya
etkileyicilerinin takipgilerinin davraniglari tizerindeki etkisini, Cok Asamali1 Akis Teorisi, Para-
sosyal Etkilesim Teorisi, Ozdeslesme Teorisi ve Sosyal Ogrenme Teorisi gibi birgok fakli teori
araciligi ile agiklamaya ¢alismistir (Brown ve De Matviuk, 2010; Cohen, 2014; Ognyanova,
2017; Glucksman, 2017). Ornegin Cok Asamali Akis Teorisi’ne gore, sosyal medya
etkileyicileri once takipcilerinin davraniglar1 iizerinde etkili olmakta; davraniglar etkilenen
takipgiler, etkileyiciden edindikleri bilgileri kendi cevresindekilere aktararak onlarin da
davraniglarinin etkilenmesine araci olmaktadir. Dolayisiyla bu teoriye dayali ¢alisma sonuglari,
sosyal medya etkileyicilerinin takipgilerinin davraniglar1 lizerinde dogrudan ve dolayl etkisi
oldugunu gostermektedir. Para-sosyal Etkilesim Teorisi’ne gore etkileyicilerin paylasimlarini
stirekli takip eden takipgiler, etkileyici hayatinin belirli anlarin1 onunla gegirdigi hissine
kapilmakta ve etkileyici ile takipg¢i arasinda tek tarafli hayali bir iliski olugsmaktadir. Bunun
sonucunda takipgi, etkileyiciyi yakin ¢evresinden (arkadas gibi) birisi olarak gérmekte ve bu

sebeple etkileyicinin paylagimlarindan etkilenmektedir. Ozdeslesme Teorisi’ne gore takipgiler,
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kendilerine benzedigini diistindiikleri kisilerin sdylemlerinden daha kolay etkilenmekte ve ikna
olmaktadir. Buna gore takipgiler, takip ettikleri etkileyicilerin kendilerine benzedigini
diistindiigii takdirde, etkileyicinin begendigi seyleri kendisinin de begenecegini ve etkileyicinin
begenmedigi seyleri kendisinin de begenmeyecegini diisiinerek ve kolaylikla ikna olmaktadir.
Son olarak Sosyal Ogrenme Teorisi agisindan takipgiler, sosyal medya etkileyicilerinden
kendilerine statii olarak yakin veya listiin gordiikleri kisileri rol model olarak almakta ve onlar1
gozlemlemektedir. Ayrica takipgiler, sectikleri etkileyicilerin davraniglarini gozlemlerken
onlarin olumlu davraniglarini 6rnek almakta, olumsuz davraniglarini yapmaktan kaginmaktadir.
Dolayisiyla bu teoride etkileyicilerin takipgi davraniglarint bir rol model olarak etkiledikleri

ongoriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya etkileyicilerinin takipgileri tizerindeki davranigsal etkilerinin birgok farkl
teori ile farkli bakis acilardan incelendigi arastirmalarin ve bu etkilerin etkileyicilerin baglica
hangi 6zelliklerinden kaynaklandigina dair ampirik sonuglar sunan ¢aligmalarin ilgili literatiirde
sinirht sayida oldugu goriilmektedir (Gretzel, 2018). Bu nedenle, “Sosyal medya seyahat
etkileyicilerinin takipgilerinin davramiglarini etkileyen ozellikleri nelerdir?” arastirma sorusu
kapsaminda bu ¢alismada, sosyal medya seyahat etkileyicilerinin (potansiyel) turist davranislari
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu varsayiminin test edilerek, bazi kesfedici/agiklayici
ampirik sonuglar etmek ve 6l¢ek gelistirmek hedeflenmistir. Bu agidan yukarida bahsi gegen
teoriler ve dikkate alinan varsayim gercevesinde sosyal medya seyahat etkileyicilerini takip
eden turistlerin davraniglarinin, etkileyicilerin hangi 6zelliklerinden etkilendigini kesfetmek bu
arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin kisisel, iceriksel ve
benzeri ozelliklerini ortaya koyan bir 6lgek gelistirmek ise arastirmanin ikincil amact olarak

belirlenmistir.

3.3. Arastirma Yontemi

Mevcut arastirmada, calismanin baglamina ve amacina uygun olarak kesfedici sirali
karma arastirma yontemi kullanilmistir. Bu yontem literatiirde olcek gelistirme deseni
(Creswell vd., 2004) veya nicel takip eden desen (Morgan, 1998) olarak da tanimlanmaktadir.
llgili yontemde nitel ve nicel olmak iizere iki ana asama bulunmaktadir. Arastirmaci ilk
asamada once nitel veri toplamakta ve elde ettigi verileri analiz etmektedir. Ikinci asamada ise
nitel arastirma sonucunda elde edilen veriler kullanilarak nicel aragtirma gerceklestirilmekte ve
sonuglar yorumlanmaktadir (Clark ve Creswell, 2014). Kesfedici sirali karma yontem Sekil

3.1’de model olarak gdsterilmektedir.
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Nitel veri toplama Nicel arastirma Nicel veri toplama
ve analizi altyapisi ve analizi
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Sekil 3.1 Kesfedici Sirali Karma Y 6ntem

Ozellikle kesfedici yapili bilimsel arastirmalarda sadece nicel ya da sadece nitel
yontemin kullanilmasmin yeteri kadar zenginlestirilmis veri saglamadigi belirtilmektedir
(Dornyei, 2003). Karma yontem arastirmalar: nitel ve nicel yaklasimlar bir arada kullanarak
bu iki yaklasimin smirhiliklarini en aza indirmekte; daha giiglii ve zengin sonuglarin elde
edilmesine katki sunmaktadir. Doyle vd. (2009), karma yontemin avantajlarini sekiz temel
madde ile 6zetlemistir. Buna gore karma yontem kullanilan arastirmalarda, (1) nitel ve nicel
veriler birbirlerini dogrulayarak ¢alismaya daha fazla gecerlilik saglamaktadir. (2) Nitel ve nicel
yaklasimlar1 birlikte kullanmak arastirmaya daha kapsamli ve eksiksiz bir biitiinliik
saglamaktadir. (3) Nitel ve nicel yontemlerin tek basina kullanilmasinda ortaya ¢ikan zayifliklar
dengelenmekte ve daha giiclii ¢cikarimlar elde edilmektedir. (4) Birden fazla sorusu olan ve
sadece tek bir yontemle (nicel veya nitel) yanitlanamayan arastirma sonuglarna cevap
aranmasimna yardimci olmaktadir. (5) Tek bir yontem kullanilarak gergeklestirilmis
arastirmalarda s6z konusu olan baz1 beklenmeyen sonuglarin nedenlerinin arastirilmasi icin
diger yontemden faydalanilmasi, bu tir beklenmeyen bulgularin agiklanmasma katki
saglamaktadir. (6) Nicel bulgularin altinda yatan nedenleri arastirmak i¢in nitel arastirma
yaklasimindan yararlanilmasi, arastirma olgusunun daha iyi aciklanmasma yardime1
olmaktadir. (7) Nicel arastirmada test edilecek hipotezleri gelistirmek i¢in nitel arastirma
yonteminden faydalanmak, karma yontemin bir avantaji olarak degerlendirilmektedir. (8)
Olgek gelistirmek ve test etmek icin karma yontemin kullanilmasi, daha giivenilir ve

kullanilabilir 6lglim araglarinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir.

3.4. Arastirma Tasarimi ve Siireci
Mevcut arastirma bir 6lgek gelistirme amaci da tasidigi i¢in Churchill’in (1979)
geleneksel Olgek gelistirme asamalari temel alinmis, gecerlilik ve giivenirligi artirmak igin

Carpenter’in (2018) olgek gelistirmeyle ilgili ¢aligmasindaki oneriler de degerlendirilmistir.
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Her iki ¢alismada da Olgek gelistirmenin ilk asamasi Oncelikle, literatiir taramasi1 yapilarak
teorik altyapr ve konunun kapsami belirlenmesi, uygun kavramsal tanimlar ve maddeler
arastirtlarak, potansiyel boyutlarin belirlenmesi onerilmektedir. Bu tez ¢alismasinin 1. ve 2.
boliimiinde literatiir taramasi yapilarak teorik alt yapt ve konunun kapsami belirlenmis,
kavramsal tanimlar yapilmig ve potansiyel boyutlar 6zetlenmistir. Bu asamanin ardindan
Churchill (1979) literatiir taramasi, deneyim anketi, i¢ gorii uyandiran 6rnekler, kritik olaylar
veya odak grup gibi yontemlerden yararlanarak 6lgek maddelerinin belirlenmesi asamasina
gecilmesini Onermektedir. Carpenter (2018) madde belirleme yontemleri arasina birebir
goriismeleri ve uzman gorislerini de eklemektedir. Bu arastirmada 6lgek gelistirmenin ilk
adiminda belirlenen potansiyel boyutlara dayanarak, yar1 yapilandirilmis bir goriisme formu
diizenlenmis ve bu form yardimiyla belirlenen kisilerle birebir goriismeler gergeklestirilmistir.
Gortismeler kaydedilmis, sonrasinda transkripsiyonlar1 yapilmistir. Transkripsiyonlardan elde
edilen ham veri, tematik analiz teknigi uygulanarak analiz edilmis ve arastirmanin temel amaci
olan seyahat etkileyicilerinin takipgilerinin turist davraniglarini etkileyen o6zellikleri ortaya
cikarilmis ve bulgular yorumlanmistir. Ardindan bu 6zellikler temel alinarak madde havuzu
olusturulmus ve madde havuzu uzman Onerileri dogrultusunda diizenlenmis ve taslak anket
olusturulmustur. Bu adimdan sonra Churchill (1979) pilot uygulama i¢in veri toplayarak, faktor
analizi gercgeklestirilip maddelerin ve dlgegin diizeltilme ve diizenlenme islemlerinin
yapilmasimi Onermektedir. Carpenter (2018) ise nihai anketi olusturmadan Once uzman
goriisleri alinmasinin, 6n test ve pilot test uygulanmasinin yararli oldugunu belirtmektedir. Bu
degerlendirmeye dayanarak, on test ve pilot test sonuglar tez danigsmani ve tez izleme jiirisinde
yer alan akademisyenler ile degerlendirilerek ankete son sekli verilmistir. Bir sonraki asamada
orneklem sayist belirlenip, nihai verilerin toplanarak, giivenirlik ve gegerlilik ile ilgili test ve
analizlerin gerceklestirilmesi onerilmektedir (Churchill, 1979; Carpenter, 2018). Arastirmanin
bu asamasinda dncelikle yapilacak analizlere uygun 6rneklem sayisi belirlenmis, ardindan nihai
verilerin toplanmasi gergeklestirilmis, giivenirlik ve gegerlilikle ilgili gerekli test ve analizler
gerceklestirilmistir. Ardindan elde edilen veriler altinda yatan 6rtiik yapiy1 ortaya ¢ikarmak
amaciyla kesfedici faktor analizi, ortaya ¢ikan yapmin gegerliligini kontrol etmek amaciyla
farkli bir 6rneklem grubuna dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Son olarak olusturulan
6l¢egin nomolojik gegerliligini kontrol etmek igin kurulan iki hipotez test edilmistir ve elde
edilen bulgular yorumlanmustir.

Bilimsel aragtirmalarin gegerlilik ve giivenirliklerinin arttirtlmasi, inanilirliklarinin
saglanmasi, diger arastirmacilar tarafindan bulgularinin elestirilebilmesi, kabul edilmesi veya

cliriitiilmesi i¢in aragtirma siirecinin miimkiin oldugunca yeterli a¢iklikta ve ayrintili bir sekilde
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aciklanmasi gerektigi belirtilmektedir (Anfara vd., 2002). Bu nedenle mevcut arastirmada

izlenen silire¢ adimlar1 Tablo 3.1°de 6zetlenmistir.

Tablo 3.1 Arastirma Siirecinin Ozeti

Adimm Tarih Aciklamalar

1. Mayis Kasim Aragtirma (Tez) konusu belirlenmistir.

Literatiir taramasi yapilarak potansiyel boyutlar ve

2. Haziran - Kasim 2020 degiskenler belirlenmis, yar1 yapilandirilmig goriisme
formu taslagi hazirlanmistir.

3 Aralik 2020 Uuzr‘l.lan goriisleri ahngrgk yari yaplland'lr‘llm'm ‘
goriisme formunun nihai hali sekillendirilmistir.
Nitel arastirma kapsaminda goriismelere

4. Ocak - Mayis 2021 baslanmadan 6nce etik kurul bagvurusu yapilmig ve
onay alimustir.

5. Agustos - Kasim 2021 Nitel arastirma kapsamindaki goriismeler yapilmistir
Goriismelerden elde edilen ses, video ve dokiiman

6. Aralik 2021- Ocak 2022 kayitlariin transkripsiyonlar1 yapilarak yazili metne
cevrilmistir.

Elde edilen ham veriler lizerinde tematik analiz
i gerceklestirilerek goriismecileri etkileyen baslica

e ST W ESTEI 2022 seyahat etkileyicisi 0zellikleri temalar ve alt temalar
altinda toplanmustir.

8. Haziran - Temmuz 2022 Madde havuzu olusturulmustur.

9 . Madde havuzundaki maddeler i¢in uzman goriisleri

2 Agusiios - B0 2022 alinmis, taslak anket sekillendirilmistir.

Taslak anket lizerinde, On test ve uzman geri

10.  Kasim 2022 bildirimlerine dayanilarak bazi iyilestirmeler
yapilmistir.

11.  Aralik 2022 Taslak anketin pilot uygulamasi gerceklestirilmistir.
Pilot uygulamadan elde edilen verilerle yapilan
faktor analizi sonuglari, katilimeilarin geri

12.  Ocak - Subat 2023 bildirimleri ve uzman goriisleri kapsaminda
arastirmanin nicel agamasina ait nihai anket formu
sekillendirilmistir.

13.  Mart - Nisan 2023 Nihai anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

14, Nisan - Mays 2023 Elde edilen nicel aragtirmaya ait verilerin analizi

yapilmis, bulgular yorumlanarak, raporlandirilmstir.

3.5. Arastirmanin Birinci Asamasi: Nitel Arastirma

Arastirmanin ilk asamasi olan nitel arastirma siirecinde kullanilacak goriisme formlarini

olusturmak i¢in ilgili literatiir incelenerek daha dnce yapilan ¢alismalarda ortaya konan boyutlar

ve degiskenlerden yararlanilarak yar1 yapilandirilmis bir goriigme formu olusturulmustur. Bu
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form, turizm alaninda uzman sekiz akademisyen tarafindan incelenmis, ilgili uzmanlarin
Onerileri ve elestirileri dogrultusunda son halini almistir. Hem arastirmanin konusuna ve
dogasina uygun olmasi, hem de Covid-19 pandemisi doneminde katilimcilarla yiliz yilize
goriismeler yapilmast miimkiin olmadigindan internet {izerinden c¢evrimi¢i goriismeler
yapilmistir. Goniilli katilimi saglamak amaciyla sosyal medya (Instagram) {izerinden sozlii
veya goriintiilii goriismeler yapilmadan 6nce katilimcilara Instagram tizerinden dogrudan mesaj
yoluyla “Géniillii Katilimer Bilgilendirme ve izin Formu” gonderilmis veya bazi katilimcilarla
olan goriismeler Oncesinde ayni form arastirmaci tarafindan kendilerine okunmustur.
Arastirmada kullanilan “Géniillii Katilimei Bilgilendirme ve izin Formu” Ek 1°de sunulmustur.
Katilimcilarin arastirmaya goniillii katilimlart s6zli veya goriintiilii onaylart kaydedilerek

bilgisayar ortaminda kayit altina alinmstir.

3.5.1. Goriismeler

Nitel aragtirma yontemleri arasinda goriisme teknigiyle veri toplama en ¢ok uygulanan
yontemlerden birisidir (Wilson vd., 2020). Gorlismeler insanlarin deneyimlerine, algilarina,
tutumlarina ve duygularina erismek icin dnemli bir aragtir (Wildemuth, 2016). Goriismeler,
birebir goriisme veya odak grup goriismesi, yapilandirilmis, yarit yapilandirilmis ya da
yapilandirilmis gibi farkli sekillerde ve farkli araglar kullanilarak gergeklestirilmektedir
(Dowling vd., 2016). Yapilandirilmamis goriismeler, goriismecinin katilimciya arastirma
konusuna dair agik uclu sorular sordugu ve sorularin ¢ogunun goriismenin akigina gore
sekillendigi, onceden planlanmadig1 goriismelerdir. Yapilandirilmis goriismeler tiim goriigme
sorularinin 6nceden belirlendigi ve belirli bir sirada soruldugu goriigmelerdir. Bu goriisme
tekniginin amaci arastirmacinin arastirmaya etkisini en aza indirmek ve goriismeciyi arastirma
cercevesinin i¢inde tutmaktir. Ancak yapilandirilmis goriismelerde kapali uglu sorular
kullanilmast nedeniyle bu tiir goriismeler bir nevi sesli anket uygulamasi olarak
betimlenmektedir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler ise daha esnek bir yapiya sahiptir. Bu
teknikte arastirmaci goriisme dncesinde hem kapali uglu hem de ag¢ik uglu sorular bulunan bir
gorlisme formu hazirlamaktadir. Gorlisme formundaki sorularin siras1  goriismecinin
yanitlarinin baglamina gore arastirmaci tarafindan goriisme esnasinda degistirilebilmekte ve
yeni sorular ekleyebilmektedir (Wildemuth, 2016). Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
yapilandirilmamis  goriismeyle karsilastirildiginda, sorulacak sorularin akiginin  tespiti
sayesinde katilimcinin konu disina ¢ikmasini Onlenmesi agisindan daha avantajlidir.

Yapilandirilmis goriisme teknigiyle kiyaslandiginda yari yapilandirilmig goriisme tekniginin
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acik uglu sorulara ve esnek bir akisa sahip olmasi nedeniyle katilimcilardan derinlemesine veri
toplanabilmesine daha uygun oldugu sdylenebilir (Wildemuth, 2016).

Bu degerlendirmeler 1s1ginda, mevcut arastirmada yapilacak goriismelerde yari
yapilandirilmig bir goriisme formunun kullanilmasma karar verilmistir. Gorliisme formunu
olusturmak icin ilgili literatiir incelenerek, potansiyel boyutlar ve temalar belirlenmistir.
Belirlenen potansiyel boyutlar ve temalardan yararlanilarak yar1 yapilandirilmis gériigme formu
taslagi olusturulmustur. Turizm alaninda uzman sekiz akademisyen tarafindan incelenen bu
taslak, uzmanlarin Onerileri ve elestirileri dogrultusunda diizenlenmistir. Nitel goriismeler
konusunda uzman iki akademisyen ile pilot goriismeler de gerceklestirilmis, bu uzmanlardan
alman son geri bildirimlerle birlikte goriisme formunun nihai hali sekillendirilmistir.

Arastirmada kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme formu Ek 2°de sunulmustur.

3.5.2. Arastirmanin Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini sosyal medya iizerinde seyahat etkileyicilerini takip ederek ve
bu kisilerin olusturdugu igeriklerden etkilenerek daha 6nce herhangi bir turizm deneyimi
planlayan ve yasayan kisiler olusturmaktadir. Ancak, zaman, maliyet, dil, vb. smirliliklar
nedeniyle evrenin tamamina ulasilamayacagi goz oniinde bulundurularak, olciit 6rnekleme
yonteminden yararlanilarak drneklem simirlandirilmistir. Olgiit drnekleme ydntemi, amach
orneklem belirleme stratejileri arasinda yer almaktadir. Amaclh 6rnekleme stratejileri belirli
olay ve olgularin kesfedilmesinde veya agiklanmasinda fayda saglayan ve arastirilan konuya
dair zengin bilgiye ulasilmasini miimkiin kilan yapisi nedeniyle nitel aragtirmalarda siklikla
kullanilmaktadir (Palinkas vd., 2015; Tarhan, 2015). Ayrica bir¢ok farkli amagli 6rneklem
belirleme stratejisi arasinda, Ol¢iit Ornekleme modelinin en yaygin sekilde uygulanan
yontemlerden biri oldugu belirtilmektedir (Palinkas vd., 2015). Olgiit 6rneklem ydnteminde
aragtirmanin amacina uygun olarak gerekli verilere ve bilgilere ulagmak icin sadece belirli
olgiitleri/kriterleri saglayan kisiler arastirmaya dahil edilmektedir (Patton, 2014). Bu yontemde
kullanilacak 6lclitler veya kriterler ise arastirilan konuya hakim olan arastirmaci(lar) tarafindan

bizzat belirlenmektedir (Yildirim ve Simsek, 2011).
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Resim 3.1 Stargage.com Websitesinden Ornek Bir Ekran Gériintiisii

Bu baglamda, mevcut arastirmanin 6rneklemini Instagram’da en fazla sayida takipgisi
olan ve Tiirkge paylasimlar yapan seyahat etkileyicilerinin gonderilerine en az bir adet yorum
yapmis takipeiler olusturmaktadir. Instagram, kiiresel capta en fazla kullanicist olan sosyal
medya platformlarindan birisi olmasi sebebiyle bu arastirmada 6lciit olarak belirlenmistir
(Statista, 2023). Olgiit olarak en ¢ok takipgisi olan etkileyicilerin segilmesinin baslica nedeni,
bu kisilerin daha fazla sayida yorum yapan takipgiye sahip olmalar1 ve bu sayede arastirma
orneklemine uygun yapida ve sayida katilimciya daha kolay ulasilacagimin diisiiniilmesidir.
Etkileyicilerin génderilerinin altina yorum yapan takipgilerin 6l¢iit olarak kullanilmasi yorum
yapan bu kisilerin iletisime daha acik olacaklari ve dolayisiyla goriisme taleplerine ve
aragtirmaya katki verme konusuna daha olumlu yaklasacaklar1 varsayimina dayanmaktadir.
Olgiit olarak Tiirkge paylasimlar yapan etkileyicilerin tercih edilmesinin baslica nedeni ise,
milletler aras1 kiiltiirel farkliliklarin  arastirma sonuglarini  etkilemesini  6nlemektir.
Stargage.com websitesi, sosyal medya etkileyicilerini takipgi sayilari, milliyetleri, kullandiklari
sosyal medya platformlari, paylasim yaptiklari temel konular gibi gesitli dlgiitleri kullanarak

listeleyen bir sanal platformdur (Resim 3.1). Bu arastirmanin drneklem se¢imi dogrultusunda,
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3 Agustos 2021 tarihinde, stargage.com iizerinde belirli filtrelemeler kullanilarak en ¢ok
takipgisi bulunan seyahat etkileyicileri belirlenmistir. Belirlenen etkileyicilerin Instagram
sayfasi lizerinden, yaptiklar1 gonderilere yorum yapan takipgilere dogrudan mesaj génderilerek
calisma hakkinda bilgi verilmis ve goriisme talebinde bulunulmustur. Arastirma oncesinde
sadece gonderi yorumlarina en ¢ok begeni alan takipgilerle goriisme yapilmasi planlanmis
olmasina karsin, bu tiir kisilerden alinan geri doniislerin beklenenden diisiik kalmas1 nedeniyle
yorumlari en ¢ok begeni alan takipgilerden en az begeni alanlara dogru yapilan siralama
listesine bagl olarak goriisme talebinde bulunulmaya baglanmistir. Ayni1 zaman araliginda hem
goriismeyi kabul eden takipgilerle goriismeler gergeklestirilmis, hem de goriisme taleplerinin
yapilmasina devam edilmistir. Bu siire¢, katilimcilarin birbirlerinin sdylemlerine benzer seyler
soyleyerek verilerin tekrara diismeye baslamasi ve yeni verilerin ortaya ¢ikmamasi durumu
gerceklesene kadar, diger bir deyisle veri doyumuna ulasilincaya kadar devam etmistir.
Arastirma veri doyumuna ulasana kadar, olgiitleri karsilayan toplam 325 kisiye
Instagram iizerinden goriisme talebi gonderilmistir. Gorlisme talebi yapilan kisilerden 263’1
olumlu veya olumsuz herhangi bir geri doniiste bulunmamis, 22’sinin Instagram hesabinin
mesaj alimina kapali oldugu anlagilmis ve 13’1 olumsuz geri doniis yapmustir. Toplam 27 Kisi
goriisme talebine olumlu geri doniis yapmis, ancak 6 kisi daha sonra iletisim talebine cevap
vermemistir. Geriye kalan toplam 21 kisi ile goriismelerin ne sekilde olacagi (Ornegin, yiiz
yiize, telefon, yazili, goriintiilii veya sadece sesli goriisme) ve gerekliyse hangi goriismenin
hangi uygulama (Instagram, Whatsapp, Zoom, Teams, vb.) iizerinden gergeklestirilecegi
goriismecilere danisilarak karar verilmistir. Gorlisme yapilan toplam 21 kisiden 19°u ile
Instagram, whatsapp, teams, zoom, telefon gibi farkli ara¢ ve uygulamalar iizerinden sesli veya
goriintiilii goriismeler gergeklestirilmistir. Bir kisi ile katilimeimnin istedigi dogrultusunda yiiz
yiize goriisme yapilmistir. Katilimeilardan biri yasadigi konugsma bozuklugundan dolayz, talebi
dogrultusunda sorulara yazili olarak cevap vermistir. Biitlin goriismeler kay1t altina alinmigtir.
Gortismelere katilan takipcilerin demografik 6zellikleri ve yapilan goriismelerin siiresi
Tablo 3.2°de gosterilmektedir. Katilimc1 anonimligini korumak adina gercek isimler yerine
goriisme tarihlerinin sirasina gore ardigik