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Influencer pazarlamasi; marka ile tiketici arasinda isletmelerin,
influencerlar aracihigiyla, sosyal medya aglan iizerinden tamitim faaliyetlerini
siirdiirmesini ve potansiyel miisterilerine ulasmasim saglayan pazarlama tiiriidiir.
Influencer pazarlamasim bir teknik olarak kullanan sektorlerden biri de turizm
olup otel isletmeleri de influencer pazarlamasindan yararlanmaktadir. Otel
isletmeleri, influencer pazarlamasi ile hedef miisterilerine hizhca ulasarak marka
bilinirligini, rezervasyon ve satislarnm artirabilir, sosyal medya icin icerik
Uretebilir ve sagladig etkilesim ile tamtim yaparak otele olan ilgiyi yikseltebilir.

Bu arastirma, influencer pazarlamasinin otel isletmeleri iizerindeki
etkilerini ortaya c¢ilkarmayr amac¢lamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
Tripadvisor’da genel degerlendirmesi bes olan ve en az 70 yorumu bulunan
Alagat1 otelleri iizerinde c¢alhisma yiiriitiilmiistir. Amaca yonelik olarak
influencerlarla is birligi yapan ve yapmayan, Alacati’da faaliyet gosteren
otellerdeki isletme sahipleri, satis ve rezervasyon miidiirlerinden olusan 17
katihhmel ile nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme teknigiyle veriler
toplanmistir. EKk olarak goriisme gerceklestirilen katihmcilarin faaliyet
gosterdikleri otellerin, Instagram hesaplarina iliskin bilgiler degerlendirilmistir.
Elde edilen verilere icerik analizi ve betimsel analiz uygulanmstir. Analiz
sonuclarima gore, arastirmaya dahil edilen otellerin bir kismnin, influencer
pazarlamasindan yararlandig: diger kisminin ise, oda sayisimin az olmasi ve sadik
miisteri  profili  bulunmasindan  dolay1r influencer  pazarlamasindan
yararlanmadiklar1 saptanmistir. Ayrica influencer pazarlamasimin otel isletmeleri
Uzerinde; marka bilinirligi, ilgi ve satislarn artirma, belirli bir Kkitleye hizlica
ulasabilme, sosyal medya icin Qcretsiz icerik Uretimi gibi olumlu etkileri
bulunurken influencerlarin tanitim karsihg: siirekli hizmet almak istemesi, baz
influencerlarin basit ve oOzensiz paylasimlar yapabilmeleri, yiiksek sezonda
influencera oda ayirarak satistan 6diin verme, bilingsiz is birligi sonrasinda hedef
kitle disindaki miisterilerin otele gelebilmesi gibi olumsuz sonuclar
bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlamasi, Influencer, Otel Isletmeleri, Sosyal
Medya, Alagati
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Influencer marketing; is the type of marketing between the brand and the
consumer that enables businesses to maintain promotional activities through
influencers, through social media networks and reach their potential customers.
One of the sectors that use influencer marketing as a technique is tourism and
hotel businesses benefit from influencer marketing. Hotel businesses can quickly
reach their target customers with influencer marketing, increase brand awareness,
booking and sales, produce content for social media and increase interest in the
hotel by promoting with the interaction it provides.

This research aims to reveal the effects of influencer marketing on hotel
businesses. For this purpose, a study was carried out on Alacati hotels with an
overall rating of five and at least 70 comments on Tripadvisor. For the purpose,
data were collected with the interview technique, which is one of the qualitative
research methods with the 17 participants consisting of the business owners, sales
and reservation managers of the hotels operating in Alacati, which cooperate with
and do not do business with the influencers. In addition, information about the
Instagram accounts of the hotels in which the interview participants operate was
evaluated. Content analysis and descriptive analysis were applied to the obtained
data. According to the analysis results, it was determined that some of the hotels
included in the research benefited from influencer marketing, while the other part
did not benefit from influencer marketing due to the low number of rooms and a
loyal customer profile. Also on the hotel enterprises of influencer marketing;
increase brand awareness, interest and sales, reach a certain audience quickly,
and, while there are positive effects such as free content production for social
media, influencers want to receive continuous service in exchange for promotion,
some influencers can make simple and sloppy shares, and in high season, to make
compromises on sales by allocating rooms to the influencer, after an unconscious
cooperation, there are negative consequences such as customers outside the target
audience can come to the hotel.

Keywords: Influencer Marketing, Influencer, Hotel Establishments, Social
Media, Alagat1
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GIRIS

Influencer pazarlamasi, isletmelerin geleneksel pazarlama anlayigindan dijital
pazarlama anlayigina gegis yaptiklar1 giiniimiiz teknoloji diinyasinda markalarm, drln
veya hizmetlerini potansiyel miisterilerine tanitmasinda Onemli bir yer edinmistir.
Influencer pazarlamasi faaliyetlerinde kullanmay1 tercih eden isletmeler; vermek
istedikleri mesajlar1 daha genis kitlelere iletir, marka bilinirligi yaratir (Gedik, 2020),
sosyal medya etkilesimlerini artirir (Ristova ve Angelkova, 2019), potansiyel
miisterilerine Uirtinlerini tanitir (Carter, 2016), miisterilerine kars1 olumlu tutum kazanir,
satiglarmi artirir (Sahin, 2019) ve sosyal medya icin kaliteli igerikler Uretebilirler.
Dolayisiyla influencer pazarlamasi tiiketiciler ile markalar arasinda kopri gorevi
gorerek (Candz vd., 2020) iletilmek istenen mesaj1 miisterilere daha pratik, kolay ve

hizl1 bir sekilde ulastirabilir.

Influencer pazarlamasi bir¢cok sektoérde kullanilmakla beraber turizm sektoriinde
de tanitim, marka yaratma, etkilesim artirma, potansiyel miisterilere ulagsma gibi gesitli
alanlarda kullanilabilmektedir. Seyahat acentalar1 influencer pazarlamasi ile
hizmetlerinin  tanitimlarmi1 ~ yapmakta, tur satiglarim1 artirmakta, tiiketicilerini
etkileyebilmekte (Akdeniz ve Komiircl, 2021); otel isletmeleri ise sosyal medya
hesaplarinda etkilesimlerini  artirabilmekte, miisterilerin otele olan ilgilerini
artirabilmekte ve genel olarak influencer pazarlamasindan verim alabilmektedirler
(Yardi ve Aksoz, 2019). Ayrica otel isletmeleri influencer pazarlamasi sayesinde otele
olan 1ilgiyi artirabilmekte, sadece hizmet karsiliginda reklam yapabilmekte ve sosyal
medyadaki etkilesimler ile rezervasyonlarini artirabilmektedir. Influencer pazarlamasi
turizm isletmelerinin yani sira destinasyonlarin da tanitim ve reklam faaliyetlerinde

onemli rol oynayarak tiiketiciler iizerinde farkindalik yaratmaktadir.

Influencer pazarlamasinin turizm ve diger sektorlerdeki isletmelere yarar
saglayabilmesi i¢in dogru kullanilmasi gerekmektedir. Influencer pazarlamasini etkili
bir sekilde kullanmak i¢in dogru influencer se¢gmek en 6nemli kriterdir. Bu noktada
isletmeler, hedef kitlelerini taniyarak konumlarina, {irlin ve hizmetlerine, konseptlerine
uygun olarak influencer tercihinde bulunmalar1 gerekmektedir. Giinlimiiz teknoloji
diinyasinda influencer pazarlamasi ile reklam ve tanitim maliyetlerinin daha uygun
ticretle yiiriitiilebildigi ortaya c¢iktiginda isletmeler, Engaio Digital (2020) tarafindan

hazirlanan rapora ve Campbell ve Farrel (2020) tarafindan yiiriitiilmiis ¢alismaya gore



olusturulan influencer tiplerini kavrayarak “nano”, “mikro”, “makro”, “mega” ve “all-
star (linlii) influencer” tiplerinden kendi isletmelerine en uygun olan influencer1 segerek

influencer pazarlamasindan yararlanabilmektedirler.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA TURLERI
1.1. Pazarlama Kavram

Yirminci yiizyilla birlikte teknoloji, tiiketici davranigi ve aligkanliklarindaki
ortaya ¢ikan degisimler, pazarlama sektoriinde yeni gelisimlere neden olarak geleneksel
pazarlamanin dijital pazarlamaya dogru evrilmesine ve isletmelerin miisterileriyle
iletisim ve iliskilerinin degismesine yol agmustir (Bulunmaz, 2016; Kili¢ ve Segilmis,
2022). Rekabetin artmasi, isletmelerin pazarlama agisindan yeni yontemlere ihtiyag
duymasi, internetin yaygilasmasi ve tiiketicilerin egitim seviyelerinin ylikselmesi
geleneksel pazarlamanin dijital pazarlamaya evrilmesinin sebepleri arasindadir (Mert,
2018). Geleneksel pazarlama, bir {iriin veya hizmetle ilgili mevcut pazari koruyarak ve
zamanla genisleyerek yeni pazarlar1 olustururken dijital pazarlama, isletme ile miisteriyi
hizli ve dogrudan bir iletisimle bulusturmus (Kiran vd., 2019) ve miisteri odakl
iletisimi saglamistir (Mert, 2018). Dijital pazarlamanin tanimi ise; “elektronik cihaz ya
da internet kullanilarak isletmelerin, arama motorlari, sosyal medya, e-posta ve web
siteleri gibi dijital kanallardan yararlanarak mevcut ve potansiyel miisteri ile baglanti
kurmak igin yaptiklar1 ¢abalardir” seklinde agiklanabilmektedir (Desai ve Vidyapeeth,
2019). Ayrica dijital pazarlama; "c¢evrimi¢i pazarlama", "internet pazarlamasi" veya

"web pazarlamas1" olarak da tanimlanabilmektedir.

Gunidmuizde bilgi iletisim teknolojileri alanindaki gelismelerle birlikte pazarlama
uygulamalar1 &nemli bir diizeyde etkilenmektedir (Ozkul ve Kogoglu, 2015).
Isletmelerin, pazarlama uygulamalarinda basarili olabilmesinin kosulu, tiiketici istek ve
ihtiyaclarini 6nemsemek (Bayuk ve Aslan, 2018) oldugu varsayildiginda miisteri odakl
iletisim Onemli bir Ustiinliiktlir. Ayrica geleneksel pazarlamada iiretici ile tiiketici
arasinda tek tarafli iletisim mevcutken dijital pazarlama ¢ift tarafli ve siirekli yenilenen
iletisim saglamis; tiiketiciyle es zamanl etkilesim, giincellenebilirlik, yaraticilik ve
yeniliklere acik olma o6zellikleriyle rekabet avantaji kazandirmistir (Bulunmaz, 2016).
Pazarlamanin temel unsurunun, iletisim oldugu ve isletmelerin sirdiirilebilirligi i¢in

iletisimin zorunlu oldugu diisiiniildiigiinde bu biiyiik bir avantajdir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmeler, geleneksel pazarlama uygulamalariyla
potansiyel miisterilerine ulagsmay1 yeterli bulmayarak tiiketicilerin bulundugu tiim hedef
pazarlarda Uriin ve hizmetlerini tlketicilere tanitmayi amaglarlar (Bayuk ve Aslan,

2018). isletmelerin pazarlama gabalarini etkileyen, pazarlama karmasi olarak bilinen



unsurlar; tirtin, dagitim, fiyat ve tutundurmadir. Ayazlar ve Arslan Ayazlar (2015);
“isletmelerin potansiyel ve mevcut miisterilerine sunduklarmi {iriin, tiiketicinin {iriin
veya hizmet satin alma siirecinde etkili olan unsuru fiyat, deger zincirindeki tiim
materyallerin en basindan sonuna kadar tiim hareketlerinin ydnetilmesini dagitim,
tiikketicilerin davraniglarini degistirmek ve onlar1 ikna etmek icin kullanilan bir iletigim
bi¢imini tutundurma” olarak belirtmektedir. Teknolojinin etkisiyle internetin yaygin
olarak kullanilmasimin ardindan tiiketiciler de ihtiyaglarina daha kolay ulasabilirken
isletmeler, miisterilerden etkin, hizli ve daha diisiik maliyetle geri bildirim
alabilmektedir (Kémiircii vd., 2015). Isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini daha etkin
hale getirmek iginse yeni teknoloji ve pazarlama yaklagimlarma uyum saglamalar

gerekmektedir (Undey Kalpaklioglu ve Toros Dapiapis, 2015).

1950’11 yillarindan itibaren gelisen ekonomik kosullar, isletmelerin yeni
pazarlama uygulamalarini benimsemesine, tiiketicilerin istek, ihtiyagc ve yasam
tarzlarmin degismesine ve rekabet ortaminin artmasma neden olmus dolayisiyla da
pazarlama yaklagiminda etkili degisimler meydana gelmistir (Cakic1 ve Giiler, 2015).
Dijital teknolojiyle birlikte tiiketicilerin iirlinler ve pazarlarla iligkisi degismektedir
(Wind ve Mahajan, 2002). Bu degisikligi Wind ve Mahajan (2002), tiiketicilerin;
irlinleri fiyat, islevsellik gibi istenen Ozellige gore swralayarak diger kullanicilarin
deneyimlerinden de yararlanabileceklerini seklinde aciklamaktadir. Hizla gelismekte
olan teknolojiler, tim sektorler gibi turizm sektorind de etkileyerek turizmde
gelismelere yol agmistir (Metin, 2015). Ozellikle turizm ve konaklama sektériinde
gunimizde uygulanan pazarlama faaliyetlerinde talep ve arz yonelimli énemli
degisiklikler mevcuttur (Glineren ve Karakus, 2015). Geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya dogru evrilen bir ortamda markalar, yeni nesillere ayak uydurabilmek icin
yenilik¢i ve yaratict deneyimlerini tiiketicilere sunmalar1 gerekmektedir (Kose ve Cakar,
2019). Rekabetin arttig1 pazarlama anlayisinda kiiciik isletmelerin biiyiik isletmeler
karsisinda giderek kiiciilmesi ve zorlasan rekabet sebebiyle turizm pazarlamasi alaninda
yeni yaklasimlar ortaya cikmaktadir (Giiripek ve Oz, 2015). Pazarlama, siirekli
yenilenen dinamik yapiya sahip olmasi nedeniyle hizmet sektorii olan turizm de
dinamik yapiya uyum saglayarak kendine Ozgii pazarlama yaklagimlarini olusturur
(Kunt ve Hassan, 2021). Bu pazarlama yaklasimlarma influencer pazarlamasi ve sosyal

medya pazarlamasi 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu noktada markalarin dijitallesmesi



ve dijital ortamlarda mevcut veya potansiyel miisterileriyle etkilesime girmesi i¢in

influencer pazarlamasi etkili bir yontemdir (Kose ve Cakir, 2019).

Pazarlamanin dijitallesmesiyle birlikte iletisim araglar1 turizm sektoriinde
yeniden sekillenerek internet, mobil uygulamalar ve sosyal aglar iizerinde degisimlere
sebep olmustur (Bayram ve Bertan, 2015). Turizm sektorii; bireylerin ve toplumlarin
gelir elde etmesi ve farkl kiiltiirlerle bir araya gelmesi igin bir firsattir (Panzera vd.,
2021). Turistik iirtinlin soyut olmas1 sebebiyle tiiketiciler, satin alma 6ncesi karar verme
siirecinde ziyaret edecekleri destinasyona ve turizm isletmesine iliskin bilgi edinme
gereksinimi duymaktadir (Kunt ve Hassan, 2021). Turizm isletmeleri; yeni teknolojileri
erken benimseyen sektorlerden biri olmasina ragmen yogun rekabet, ekonomik
durgunluk ve teknolojinin dinamik evrimiyle birlikte degisimlerle karsilasarak bu
teknolojileri yetersiz kullanmakta olup seyahat acentalar1 ise sektdrdeki roll tehlikeye
girmesi nedeniyle teknolojik yenilikleri benimsemesi, seyahat {iriinlerinin geligimini
takip etmesi ve yeni dagitim kanallarin1 kullanmasi gerekmektedir (Tsiotsou ve Ratten,

2010).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin ilgisi ¢cekmek ve onlar1 etkilemek amaciyla
deneyimler yaratmak i¢in insanlara ve topluluk platformlarina ihtiya¢ duymaktadirlar
(Hanna vd., 2011). Turizm pazarlamacilari, farkli hizmet unsurlarmi birlestirip somut
hale getirerek bu hizmetleri turistler i¢cin hazir hale getirir ve bu siiregte turizm
pazarlamacilarinin rolii; Ozellestirilmis deneyimlerin kalitesini artrmak, turistler ve
saglayicilar arasindaki iliskiyi gelistirmek ve endiistri ag1 igindeki isbirligini
gelistirmektir (Li ve Petrick, 2008). Dolayisiyla isletmeler, uluslararasi miisterilerine
ulagmak i¢in pazarlama ve bilgi teknolojilerini paralel olarak kullanarak is birligi

saglamalidir (Gani ve Faroque, 2021).
1.2. Agizdan Agiza (Kulaga) Pazarlama

Agizdan a@iza pazarlama, giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte
elektronik bir pazarlama aracina doniligmesi ve sosyal medya iizerinden de yiiriitiilmesi
nedeniyle influencer pazarlamasi ile iliski i¢erisindedir. Dolayisiyla bu kisimda agizdan
agiza (kulaga) pazarlamanm tanimi, elektroniklesmesi ve influencer pazarlamasiyla

iligkisi aciklanacaktir.

Tiiketiciler, baskalarina yardimci olmak ya da {irline sahip olmanin getirdigi

statii gibi nedenlerden dolayi iiriin veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini, bilgilerini ve



degerlendirmelerini diger tiiketicilerle paylasma ihtiyact duymaktadirlar (Undey
Kalpaklioglu ve Toros Dapiapis, 2015). Tiiketiciler, bu olumlu veya olumsuz
deneyimlerini agizdan agiza iletisim yoluyla birbirlerine aktarmaktadirlar. Agizdan
agiza iletisim, miisteri tutum ve satin alma davranislariyla ilgili 6nemli ve etkili bir bilgi
kaynagi olmasinin yani sira hizmet sektoriinde, maddi olmayan ftriinlerin tiiketimden
once kolayca degerlendirilmemesi, rekabet avantaji saglamasi ve aligverisi artirmasi
sebebiyle ¢cok dnemlidir (Mohtasham vd., 2017). Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin
hem kitle iletisimin hedef kitlesini olusturduklar1 hem de birbirleriyle kurduklar1 s6zel
ve bicimsel olmayan iletisim ag1 iken agizdan agiza pazarlama, belli bir liriin ya da
hizmet hakkinda yiiz yiize veya sozli olarak iletisim kurmaktir (Yaylagiil, 2017).
Agizdan agiza pazarlama; diger pazarlama yontemlerinden daha etkili olan, tavsiyeye
dayanan, tiiketicilerin Uriin veya hizmetle ilgili bilgi ve degerlendirmeleri diger
tuketicilerden 6grenerek karar verme siirecini hizlandiran pazarlama tiriidiir ve tirtini
ya da hizmeti tavsiye eden tiiketicinin ticari amag¢ giitmemesi sebebiyle diiriist oldugu
varsayilir (Undey Kalpaklioglu ve Toros Dapiapis, 2015). Kozinets vd. (2010) agizdan
ag1iza pazarlamayi; isletmelerin tiiketiciden tiiketiciye olan iletisimlerini kasitli olarak
etkileyen ve Onemi giderek artan bir pazarlama teknigi olarak tanimmlamiglardir.
Ahmadinejad’a (2019) gore ise “agizdan agiza pazarlama, iiriin veya hizmet iireten bir
isletmeye bagli goériinmeyen kisiler arasindaki iiriin ve hizmetlerle ilgili bir iletisimdir”.
En net tanimiyla ise agizdan agiza pazarlama; “kisilerin deneyimlemis oldugu {iriin veya
hizmetle ilgili diisiincelerini herhangi bir pazarlama amaci giitmeden diger bireylere

aktarma sirecidir” (Word of Mouth Marketing, WOMM, Akt; Kiran vd., 2019).

Kalpaklioglu’na (2015) gore agizdan agiza pazarlama “tiiketicilerin giinliikk
yasamlarinda {riin, marka, pazarlamaci ya da reklamlar hakkinda pazarlama amaci
giitmeden aralarinda yaptiklar1 konugsmalardir.” Bu pazarlama tird, internetin ve sosyal
medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte sanal ortama taginarak tiiketicilerin
irlin veya hizmetle ilgili deneyimlerini internet iizerinden birbirlerine aktarmasiyla
birlikte elektronik/dijital agizdan agiza pazarlama ya da e-WOM ad1 verilen pazarlama
tiirtine doniismistiir (Kalpaklioglu, 2015). Elektronik agizdan agiza pazarlama, 6zellikle
son yillarda sosyal medyada yayginlasarak giinlilk yasamin bir pargasi haline gelmekte
ve tiketiciler; bilgisayar, telefon veya tabletleri Uzerinden cevresindeki bireylerle ya da
kullanict ismiyle tanidiklar1 sanal insanlarla goriis ve mesajlarmi paylasarak tavsiye

akist saglamaktadir (Litvin vd., 2018). Elektronik agizdan agiza iletisim ise;



tuketicilerin; Grtn, hizmet, marka hakkindaki {iriin performansi, hizmet kalitesi, iiriin
izlenimleri ve giivenilirlik gibi konulardaki deneyim ve bilgilerini internet ortaminda
diger tiiketicilerle paylagsmasidir (Kéroglu ve Avcikurt, 2015). Elektronik agizdan agiza
iletisimin geleneksel agizdan agiza iletisimden farki; “elektronik agizdan agiza
iletisimde, alan ve zaman bagimsiz olarak internet iizerinden yiiriitiiliirken, geleneksel
agizdan agiza iletisimde gercek zaman ve siirl alanda gecen sozlii iletisimin karsilikli

olarak yapilmasidir” (Koroglu ve Avcikurt, 2015).

Agizdan agiza pazarlamada tiiketiciler; bir isletme, iirlin ya hizmet hakkindaki
deneyimlerini gevresine aktararak yanki etkisi olusturur ve ilk basta giiriiltiilii olan ses
ardindan azalabilir (Yaylagiil, 2017). Kiiclik isletmeler gibi girisimcilik anlaminda
pazarlama, miisterilere ulasmak agisindan agizdan agiza tavsiyelere dayanmaktadir
(Stokes ve Lomax, 2002). Isletmeler, memnun miisterilerinin sadik kalacagini ve
agizdan agiza iletisim yoluyla potansiyel miisterilerin fikirlerini etkileyerek isletme
hakkinda olumlu bir imaj yaratmalarina yardimci olabilecegi unsurunu dikkate
almalidirlar (Mohtasham vd., 2017). Isletme yoneticileri; bir otel, destinasyon ya da
turizm hizmetleriyle ilgili miisterilerin karar diizeyini anlamak i¢in agizdan agiza
iletisimin potansiyelini anlamali ve pazarlama faaliyetlerini agizdan agiza pazarlama
teknikleriyle degerlendirmelidir (Confente, 2015). Turizm pazarlamacilari, miisterilerin
cevrimigi olduklar1 elektronik ortamlarda seyahat deneyimlerini paylastiklar: sitelerden
etkilendigini anlayarak rakiplerinin stratejileriyle yOnlendirilmek yerine teknolojiyi
benimsemeli ve agizdan agiza pazarlama giiciiniin nasil kontrol edilecegini 6 grenmelidir

(Litvin vd., 2008).
1.2.1. Turizm ve Agizdan Agiza (Kulaga) Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama diger tiim sektdrlerde oldugu gibi turizmde de olduk¢a
onemlidir. Oteller, potansiyel miisterilerine ulasmak i¢in agizdan agiza pazarlamada
onemi giderek artan influencerlarla calisarak {iriin, hizmet ve kampanyalar1 hakkinda
hedef kitlesiyle kolayca iletisime gegebilir ve marka bilinirligini artirabilir. (Ristova ve
Angelkova, 2019). Agizdan agiza pazarlamanin dijital platformlara aktarilarak internet
Uzerinden yuritulmesiyle birlikte Grln, hizmet ve marka ile ilgili yorumlar tiketiciden
tilketiciye dogru aktarilmig, turizm isletmeleri ise agizdan agiza pazarlama
faaliyetleriyle birlikte tiiketicilerin, isletmenin bir pargasi olarak hissetmelerini saglamis

ve onlarla bag kurmustur (Undey Kalpaklioglu ve Toros Dapiapis, 2015). Turizm



sektoriinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin énemli olmasmin nedeni; temel {iriin
olan hizmetin dokunulmazlik, depolanamama, sahipsizlik, eszamanlilik gibi
degiskenleri nedeniyle dinamik olmak zorunda olmasi; hizmetin seyahat deneyiminden
olusarak satin almadan Oncesi deneme sansi olmamasi ve iretildigi anda ve yerde
tiikketilmesi sebebiyle diger tiiketicilerin tavsiyesine dayanmis olmasidir (Kalpaklioglu,

2015).

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri, diger sektorlerde oldugu gibi turizm
sektorinde de en uygun maliyetli ve etkili pazarlama araglarindan biri olup bu
faaliyetleri hizlandiran ve daha etkili olmasii saglayan araglardan biri de sosyal
medyadir (Bayram ve Bertan, 2015). Agizdan agiza pazarlamanin sosyal medya
iizerinden yapilmastyla birlikte turizm isletmeleri, miisterileriyle iletisim kurma, mesaj
iletme, iriin tanitma ve tepki anlama konusunda sosyal medyadan yararlanirken
tuketiciler, seyahat ettikleri destinasyonu, kaldiklari konaklama isletmelerini, yemek
yedikleri restoranlari, eglendikleri merkezleri ve turistik iiriin aldiklar1 diikkanlar1 sosyal
medya lizerinden paylasarak olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylasir olmuslardir
(Undey Kalpaklioglu ve Toros Dapiapis, 2015). Ayrica bu paylasimlar iicret ddenmis
bir kitle iletisim aracindan veya zaman satin almarak yapilmis reklamlardan daha etkili

oldugu belirtilmistir.
1.2.2. Agizdan Agiza (Kulaga) Pazarlama ve Influencer Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya platformlarnin ortaya c¢ikmasiyla
birlikte agizdan agiza pazarlama, elektronik agizdan agiza pazarlamaya doniiserek bu
pazarlama uygulamalar1 internet iizerinden vyiiriitilmeye baglanmigtir. Koéroglu ve
Avcikurt (2015), “en 1iyi satis personeliniz, memnun miisterinizdir” soziliniin eski
donemlere dayanmasiyla birlikte agizdan agiza pazarlamanm hep var oldugunu fakat
bilingli olarak yonetilmesinin daha yeni oldugunu belirtmistir. Ayrica Koroglu ve
Avcikurt (2015), agizdan agiza (kulaga) iletisimi; ticari amag¢ gilitmeden {iriin, hizmet,
marka ile ilgilenen iki veya daha fazla tiiketici arasinda olan, bir diger deyisle
isletmeden tiiketiciye degil tiiketiciden tiiketiciye aktarilan sozel iletisim olarak
tanimlarken, agizdan agiza (kulaga) pazarlamayi; tiiketicilerin ticari amag gilitmeden
iriin, hizmet ve markalar hakkinda cevrelerindeki diger tiiketicilerle yaptiklar: giivene
dayanan bilgi aligverisi olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler bir {irlin ya da hizmet

hakkindaki deneyimlerini e-posta ya da sosyal medya platformlariyla kolayca diger



kisilere aktararak agizdan agiza pazarlama yeni bir anlam kazanmis ve sosyal medya
aglarinda belirli bir kitleyi etkileme gucline sahip olan influencerlar, fikirleri ile
yorumlarini basit bir sekilde genis kitlelere ulagtirarak sosyal medya sayesinde

takipcileriyle en yogun ve etkili agizdan agiza iletisimi kurmaktadir (Kiran vd., 2019).

Geleneksel pazarlama tiirlerinden biri olan agizdan agiza pazarlama; tnliilerin
TV, radyo veya gazete kanaliyla yaptiklar1 reklamlar iken giiniimiizde elektronikleserek
sosyal medya iizerinden yapilmakta ve tiiketicilerin de diisiincelerini paylastig1 bir
ortama doniismiis dolayisiyla sadece lnliilerin degil ayn1 zamanda influencerlarin da
sosyal medya iizerinden yaptiklar1 reklam c¢alismalar1 da elektronik agizdan agiza
pazarlama olarak aciklanmaktadwr (Mert, 2018). Influencer pazarlamasi ise; agizdan
agiza pazarlamanin sosyal medya araglariyla biitiinlesmesinden meydana gelerek belirli
kitleleri etkileyebilen influencerlar1 kullanarak uygulanan gizli reklam c¢aligmalaridir
(Armagan ve Doganer, 2018). Turizm sektoriinde influencer pazarlamasi, seyahat
acisindan agizdan agiza pazarlamanm Onemi lzerine kuruludur (Gretzel, 2017).
Agizdan agiza pazarlama her zaman en etkili yollardan biriyken teknoloji ile birlikte
sosyal medya iizerinden ylriitiilmeye baslanmis ve influencer pazarlamasi araciligiyla
tikketiciler, agizdan agiza pazarlama anlaminda influencerlarla bag kurarak onlara
giivenmekte ve influencerlarla iliski kurmaktadirlar (Martolia, 2022). Dolayisiyla
agizdan agiza pazarlama, sosyal medya ile biitlinleserek isletmelerin, Urtin ve
hizmetlerini sosyal medya platformlarinda paylasarak marka farkindaligi yaratmasini ve
influencer pazarlamasiyla biitiinleserek influencerlarin reklam ve tanitim igerikleriyle

satiglarini artirmasini saglamustir.
1.3.  Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Iletisim teknolojisinin hizla gelismesi ve kullanicilarin internet ile Web
araglarmi daha fazla kullanmasiyla birlikte sosyal medya ortaya c¢ikmis ve sosyal
medyada aktif rol oynayan influencerlar, tiiketici davranisi ve sosyal medya pazarlamasi
tizerinde etkili olmustur (Bayuk ve Aslan, 2018). Sosyal medya, temel pazarlama
araglarindan biri olmasiyla (Kilig ve Secilmis, 2022) birlikte giinliik yasantimizin da
onemli bir parcast haline gelmistir (Kiran vd., 2019). Bayuk ve Aslan (2018), sosyal
medyanin literatiirde farkli tanimlar1 oldugunu fakat genel kabul gérmiis bir tanimmnin
bulunmadigini belirterek sosyal medyay1; “kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve

diger kullanicilar ile baglant1 kurduklar1 bir sanal medya” olarak tanimlarken sosyal



10

medya pazarlamasini; “sosyal medyada tiiketicinin interaktif katilimina dayali olan bir
pazarlama anlayis1” seklinde tanimlamaktadir. Sosyal medya, zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan paylasim yapilabilen ve iletisim kurulabilen bir uygulamadir
(Koroglu ve Avcikurt, 2015). Cagala’ya (2018) gore sosyal medya, “enformasyon,
diisiince, ilgi ve bilgi imkan1 tantyarak karsilikli etkilesim olusturan, farkli diistince ve
deneyimlerin paylasildig1 ¢evrimici ara¢ ve uygulama alanidir”. Ayrica Cagala (2018),
sosyal medyanin geleneksel medyadan farkini, herhangi bir kisinin sosyal medya icerigi
olusturarak yorum yapabilmesi ve katki saglayabilmesi olarak aciklamistir. Kaya’ya
(2016) gore sosyal medya, kullanicilarin yazi, fotograf, video, ses ve konum gibi
paylagimlariyla internet ilizerinde birbirleriyle etkilesime girerek yaptiklari diyalog ve
gonderilerin tamamidir. Sosyal medya; “sosyal aglar araciligiyla bireylerin ve
isletmelerin igerik olusturmasina ve olusturulan iceriklerin diger kullanicilar ile
paylasmasina imkan veren teknolojik uygulamalar biitiiniidiir” ve sosyal medya
sayesinde bireyler satin aldiklar1 dirtinler ve hizmetlerle ilgili tecriibelerini ya da
yorumlarini,  markalar  hakkinda  olumlu-  olumsuz  goriislerini  kolayca

paylasabilmektedir (Bayram ve Serkan, 2015).

Sosyal medya 2000’li yillarmm ikinci yarisindan itibaren kullanici sayisini
artirmis ve reklamcihigin 6nemli bir unsuru olmustur (Oztiirk vd., 2016). Ozellikle
2010’lu yillardan beri sosyal medya; insanlarin fiziksel sinirlarini agsmasma yardimci
olan, turizm sektoriinde seyahat deneyimi yasanan ve paylasilan iletisim platformu
haline gelmistir (Amagsila vd., 2022). Sosyal medya; Oztek vd. (2021)’nin tanimina
gore “sosyal etkilesimi saglayan internet temelli uygulamalar ile ¢esitli yontemler
butini” olup, genel olarak son on yilda dnem kazanmus, hizla geliserek ve 6zgin
icerikler tireterek fikir paylasan sosyal medya influencerlar1 ortaya ¢ikmistir (Ristova ve
Angelkova, 2019). Bunun ardindan ise sosyal medyada, influencerlarin rol oynamasiyla
birlikte yeni bir pazarlama tiiri olusmustur (Amagsila vd., 2022). Boylece “isletme ve
tuketiciler, tutundurma faaliyetlerini bir sosyal medya platformu olan Instagram
iizerinden yapilan influencer pazarlamasi ile sosyal medyada yuritmektedir” (Oztek vd.,
2021). Sosyal medya kavramlari ile influencer pazarlamasi birbiriyle iligki igerisindedir.
Influencerlar, {in kazanmak ve popiilerliklerini artirmak icin igerik iireterek gonderi
paylagirlar ve sosyal medya aglarmi kullanirlar (Haenlein vd., 2020). Sosyal medya,
genis hedef kitlelere daha hizli ve ekonomik ulagmasiyla pazarlamacilar tarafindan

kullanilirken sosyal medyayla iliski olan influencer pazarlamasi ise pazarlamacilara
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onemli avantajlar saglamaktadir (Onurlu vd., 2021). Candz vd., (2020) tarafindan
hazirlanan calismaya gore sosyal medya kullanicilarinin biiyilk ¢ogunlugu, sosyal
medya hesaplarinda en az bir influencer: takip etmekte ve influencer tarafindan
paylagilan gonderiler, kullanicilarin ilgisini ¢cekmektedir. Ayrica bu durum yas diizeyine
gore degisiklik gosterip yas diizeyi arttik¢a influencer takip etme orani azalmaktadir. Ek
olarak sosyal medya kullanicilarinin influencer pazarlamasmm en etkili oldugunu
diisiindiikleri kategorilerin basinda; “kisisel bakim sektorii”, “hazir giyim”, “turizm-
seyahat” ve “yeme-igme” sektorleri gelmektedir (Cantz vd., 2020). Sosyal medya
iizerinden bu sektorlerde insanlar1 paylasim yapmaya iten faktor; etki ve popilerlik

kazanma umududur ve sosyal medyada markalagsmak icin influencer pazarlamasi

oldukga etkili bir yontemdir (Jin vd., 2019).

Sosyal medyanin 6nemi incelendiginde ise, pazarlama planlarinda bilgilendirici
ve ilham verici bir kaynak olarak kullanildigi goriilmektedir (Jin vd., 2019). Televizyon,
radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel araglar hala ¢ok sik kullanilmasma ragmen bu
araclarin alternatifi olan sosyal medyaya olan ilgi giderek artarak yaygmlasmaktadir
(Armagan ve Doganer, 2018). Sosyal medya pazarlamasi; markalarin Instagram,
Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya platformlar1 iizerinden zaman ve para
tasarrufu yaparak hizli geri bildirim saglamak i¢in geleneksel pazarlamaya gore tercih
ettikleri pazarlama faaliyetleridir (Mert, 2018). Sosyal medyanin 6ncesinde bir tiiketici
herhangi bir {iriinden haberdar olmak icin reklam panolari, radyo ve televizyon
reklamlarindan yararlanarak tek tarafli bir iletisim kurarken (Avci ve Bilgili, 2020)
sosyal medyanin gelisimiyle birlikte iiretici ve tliketici arasindaki iletisim ¢ift yonlii bir
hale gelmistir. Sosyal medya ve geleneksel medyay1 kiyaslamak gerekirse; “geleneksel
medya, erisim ve tliketici katilimi1 arasinda bir denge olustururken sosyal medya tiim
formatlar ve platformlarin makul kullanim1 yoluyla pahali biit¢e gerektirmeden hem
erisim hem de etkilesim saglamaktadir (Hanna vd., 2011). Dolayisiyla sosyal medya,
geleneksel medyanin saglamis oldugu avantajlar1 daha pratik, kolay ve ucuz maliyet ile

saglayan bir iletisim agidir.

Sosyal medyanin isletmeler ve markalar agisindan 6nemi gézden gecirildiginde
ise sosyal medya araglari, iletisim platformu olmasmin yani sira “isletmelerin, piyasayi
anlamak ve tahminde bulunmak i¢in tiiketiciler tarafindan iiretilen igerikleri
kullandiklar1 ve tiiketicilerin konum ve Onemlerini belirleyebildikleri bilgi

platformlaridir” (Carter, 2016). Sosyal medyayla birlikte bircok birey ve kurum
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diistincelerini ya da {iriin ve hizmetlerini sosyal medya iizerinden sunarak diger kisilerle
paylasabilmektedir (Komiircli vd., 2015). Sosyal aglarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
tiikketiciler “birbirine bagl, 7/24 iletisim beklentisi olan, daha katilimc1 ve paylasime1”
kisiler olmasi nedeniyle isletmelerin sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
kavramlarini 6nemseyerek pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeleri gerekmektedir (Bayram
ve Bertan, 2015). Sosyal medya aglarmin isletmeler tarafindan giderek daha fazla
kullanilmasinin sebebi; herhangi bir mesaji hedef kitleye kolayca ulastirabilmesidir
(Ergun vd., 2019). Sosyal medya pazarlamasmin diger yararlari ise; isletmelerin hedef
kitlelerine hizl1 ve diisiik maliyetle ulasmasi, kampanya calismalarini ytriitebilecekleri
ve marka sadakatini olusturabilecekleri imkéanlar saglamasidir bu yiizden isletmeler
sosyal medya aglarim giderek daha fazla kullanmaktadirlar (Bulunmaz, 2016). Sosyal
aglarm, markalar i¢in 6nemli olmasinin sebebi; sosyal medyanmn hizli bir sekilde
yayginlagmasi, sosyal medya kullanict sayisinin siirekli artmasi ve teknolojik iletisim
araclar1 sayesinde her zaman, her yerde erisim saglayabilmesidir (Aslan ve Unlii, 2016).
Ayrica sosyal medya, tiiketici ve markalar1 kolay bir sekilde bulusturdugu igin
pazarlamacilara biiyilk avantaj saglamaktadir (Armagan ve Doganer, 2018). Bir
markanm tiiketicilerle giiclii bag kurmasi i¢in tiiketicilerin markaya giivenmesi gerekir
ve bu, iletisim kalitesiyle saglanir. iletisim, kaliteli oldugunda ise turizm sektoriinde
oteller, giiclii bir kimlik duygusu ve marka bilinirligi elde etmek i¢in uygun maliyetli bir
yontem olarak sosyal medyay1 kullanabilirler (Ali ve Alqudah, 2022). Markalar, sosyal
medya aglar1 ilizerinden potansiyel miisterileriyle iletisime gegerek onlar1 iirlin veya
hizmetleri hakkinda bilgilendirir ve tanitim yapabilirler (Oztek vd., 2021). Isletmeler,
rakiplerine gore rekabet iistlinliigii kazanmak i¢in geleneksel yontemlerle miisterilerine
ulasmay1 yeterli gormeyerek rekabet ortaminda avantaj elde etmek amaciyla 6zellikle
son yillarda 6nemi artan ve yeni bir pazarlama ag1 olan sosyal medyay1 kullanarak hedef
kitlelerine ulasmak istemektedirler (Fettahlioglu ve Cinkay, 2017). Sosyal medyanin
isletmeler agisindan 6nemi, giderek daha ¢ok kullanilan giiclii bir strateji olmasi ve
isletmelerin iletmek istedikleri mesajlari, hedef kitlelere kolayca ulastirabilmesidir
(Ergun vd., 2019). Isletmelerin; sosyal medya sayesinde giincel, zamaninda ve
dogrudan tiiketicilerle geleneksel iletisim araglarina gore daha diigiikk maliyetle ve daha
verimli bir sekilde iletisim kurmasmi sagladiklarini belirten Bayram ve Bertan (2015),
sosyal medyanin kullanim alanlarini, “marka farkindalig1 olusturma; iirlin veya hizmet
tanitim1; kriz yOnetimi; misafir iligkileri yonetimi; c¢evrimi¢i ve ¢evrimdist itibar

yonetimi; sadakat programlari; ¢cevrimici satiglar1 artirma; tiiketiciler ile anlik iletisim ve
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etkilesim kurma; calisanlari iletisim siirecine dahil etme; kampanya, indirim, 0zel
tekliflerden miisterileri haberdar etme; isgbéren bulma ve se¢imi” seklinde

aciklamiglardir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin iiriinler hakkinda daha bilingli
olmasi, pazarlama uygulamalarmda daha aktif rol almasi sebebiyle glinimiiz yogun
rekabet ortaminda isletmeler; kar elde etmek, miisterilerini tatmin ederek sadakati
saglamak gibi amaglar i¢in dinamik kalarak yeni pazarlama uygulamalarmdan
yararlanmak zorundadir (Giiger vd., 2015). Gliniimiizde isletmelerin, rekabet ortaminda
avantaj kazanmasi i¢in tercih etmesi gereken pazarlama tiiriinden biri de sosyal medya
pazarlamasidir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin sosyal medya aglarinda reklam
ve tanitim yaparak siirdiirdiikleri pazarlama faaliyetleridir ve sosyal medya
pazarlamasinin yararlari; genis kitlelere uygun maliyetle kolayca ulasmak, ¢ift yonlii
etkilesim, anlik uygulamalar ve dogru mesajin dogru kisilere tanitim ve pazarlama
faaliyetleriyle ulastirilmasi seklinde aciklanabilir (Oztek vd., 2021). Sosyal medya
pazarlamasi, pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in giderek O6nem kazanan ve onlarla
biitlinlesen bir strateji olmasiyla birlikte sosyal medya mecralari, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ve 0Ozellikle destinasyon se¢iminde etkili olmaktadir (Upananda ve
Bandara, 2022). Sosyal medya pazarlamasi; siirekli katiim ve yanit beklentisi olan,
giindemdeki konulara hizl1 ve dinamik tepki verilebilen akic1 bir pazarlama yapisidir bu
yiizden pazarlamacilar influencerlarin yeteneklerinden ve hedef kitleyle iliskilerinden
yararlanarak hizla biiyliyen, ¢evrimigi pazarda gii¢lii ve belirgin bir degisim olusturan
(Campbell ve Farrel, 2020) sosyal medya pazarlamasimi ve influencer pazarlamasini
benimsemislerdir. Sosyal medya pazarlamasinin, isletmelere zaman ve para tasarrufu,
hizl1 geri bildirim gibi yararlar sagliyor olmasi tek basina yeterli olmayip isletmelerin
bir taraftan da geleneksel pazarlama faaliyetlerini strdirmesi gerekmektedir (Mert,
2018).

Sosyal medyanm yayginlasmasiyla birlikte kullanicilar, Instagram iizerinden
fotograf, video, reels vb. paylasimlar yaparak deneyimlerini sosyal medya
platformlarinda paylasma popiilerligini artirmaktadir (Altintas vd., 2022). Sosyal medya
kullanicilari; fotograf, video ve kisisel bilgilerini sosyal medya aglarinda paylasarak
yeni fikirler Gretip duygu ve diisiincelerini aktarmaktadirlar bu yiizden sosyal medya,
kullanicilara hem {iireten hem de tiiketen birey olma firsat1 sunmaktadir (Kiran vd.

(2019). Pazarlamanm farkli bir boyuta tasmmasiyla hizla Snem kazanan sosyal
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medyada, etkilesim 6zelligiyle birlikte pasif izleyici olan tuketiciler, aktif tretici roltine
biirtinerek igeriklerini iiretmis, sosyal medyada paylagsmis ve birer igerik iireticisi haline
gelmistir (Yaylagiil, 2017). Tiketicilerle anlamli ve siirdiiriilebilir iligki kurmay1
saglayan etkilesim, sosyal medyayr onemli kilan bir unsur olup sosyal medyada

etkilesimin niteligi varliga kadar nem tasimaktadir (Oztiirk ve Sener, 2018).

Markalar, teknolojinin gelismesiyle ilk olarak sosyal medya aglarinda
reklamcilik faaliyetlerini siirdiiriirken giiniimiizde sosyal medya mecralartyla iligkili
olan influencer pazarlamasini tercih ederek takipgileriyle arasinda giiven ve inanirhik
iliskisi bulunan influencerlarla c¢alisip iiriin veya hizmetlerini geleneksel olmayan bir
reklam yoluyla tanitmaktadirlar (Deegan, 2021). Sosyal medyanin tanitim igeriklerini,
reklam afigleri ve paylasimlar olusturur ve kullanicilar bu igerikleri detayli incelemeden
hizlica g6z atar boylece pazarlamacilarin {iriin tanitimimda sorun yasanabilir. Bu ylizden
pazarlamacilar sosyal medya araclarinda iirlinlerini etkili bir sekilde tanitmak ve satin
almaya tesvik etmek icin influencerlarla calisarak influencer pazarlamasindan

yararlanirlar (Chan vd., 2021).

Sosyal medya aglarindan glinlimiizde en ¢ok kullanilanlar platformlar sunlardir:
Facebook, Twitter, YouTube, Blogger, Instagram, Foursquare, Google+, WhatsApp,
SnapChat, Wordpress, LinkedIn, Flickr, Tumblr, Vimeo, DailyMotion, Skype, Pinterest
(Mert, 2018). Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte; takipgilerinin yasantisina dahil
olan, takipgileriyle 6zgin goriis, bilgi ve tecriibelerini paylasan ve sosyal medya
aglariyla milyonlarca kullaniciy1r birlestiren influencerlar ortaya ¢ikmistir (Tokay ve
Akm, 2021). Sosyal medyanin, insan yasaminda aktif bir rol almasiyla pazarlama
endstrisi de Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya aglarinda aktif olarak yer
almakta ve kisisel bakim, giyim, turizm gibi alanlarda influencerlarin sayis1 hizla
artmaktadir (Onurlu vd., 2021). Tiiketiciler, sosyal medya aglarinda takip ettikleri
sosyal medya (nlist olarak gorilen influencerlar1 6nemseyerek tavsiyelerine uyarlar ve
onlara kars1 hayranlik beslerler. Influencerlar1 takip eden kullanicilarmn yani sira
cocuklar da sosyal medya platformlarinda paylasilan {iirlin, yasam tarzi, tutum ve
inanglarin1 benimserken onlarla 6zdeslesmek isteyen influencerlara hayranlik duyarlar

(De Veirman vd., 2019).

Sosyal medya bircok alanda tiiketicilere ve isletmelere fayda saglamaktadir.

Giliniimiizde bagta turizm olmak iizere bir¢ok sektor sosyal medya aglarindan fazlasiyla
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yararlanmaktadr (Ozkul ve Kogoglu, 2015). Dina ve Sabou (2012), tiketicilerin
destinasyon se¢iminden Once bilgi sahibi olmak i¢in iletisim ve bilgilendirme platformu
olarak sosyal medyaya bagvurduklarini ve internetin gelismesiyle birlikte sosyal
medyanin, geleneksel yontemlerden seyahat acentalarinin roliinii  azalttigini
belirtmektedir. Ayrica turizm isletmeleri; sosyal medya sayesinde tiiketicilerle
etkilesime girerek iletisim kurduklar1 ve marka farkindaligi olusturduklari i¢in sosyal
medya kullanimi giderek artmaktadir (Bayram vd., 2016). Sosyal medyanin gelismesi
ve kullanimimin artmasiyla kullanicilarin, seyahat ettikleri destinasyonlari, fotograf vb.
gonderilerini paylagsmak i¢in sosyal medyada yer almasmin yani sira markalar da
sektorde rekabet edebilmek, yeniliklere uyum saglamak ve tanitim yapabilmek icin
sosyal medya platformlarim1 aktif olarak kullanmaktadir. (Altintas vd., 2022). Sosyal
medyanin gelismesiyle birlikte kullanicilarm ve mecralarin  sayist  artarken
influencerlarin, Ozellikle seyahat konusunda igerik {iiretip paylagsmasiyla da sosyal
medyaya olan ilgi artmaktadir dolayisiyla tiiketicilerin karar siireglerinde sosyal
medyanim, 6nemli bir rol oynadig1 bilinmektedir (Upananda ve Bandara, 2022). Otel
isletmeciliginde, hizmeti pazarlamak i¢in kullanilan sosyal medya, glcli ve giincel bir
konu olup sosyal medya influencerlar1 sayesinde otel isletmeleri, marka ylizii olarak
influencerlardan yararlanirlar ve kendisinin ulasamayacagi hedef kitlesine sosyal medya

aracilifiyla kolayca ulasabilirler (Ristova ve Angelkova, 2019).

Genel olarak ifade etmek gerekirse sosyal medya pazarlamasiyla isletmeler,
hedef kitlelerine kolay ve diisiik maliyetle ulasarak geleneksel pazarlamaya gore daha
pratik olarak {iriin veya hizmetlerini genis kitlelere sunmaktadir. Bu yiizden isletmelerin
sosyal medya kanallarina olan ilgisi giderek artmakta ve bu platformlar1 aktif olarak
kullanmaktadirlar. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin yani sira sosyal medya
aglarinda takipcileri tarafindan diisiinceleri dnemsenen influencerlarin da 6n planda
oldugu bu yiizden markalarin, influencer pazarlamasini da siirekli olarak kullandiklar1
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla diger sektorler gibi turizm sektoriinde de isletmeler,
tiiketicilerin istek ve ihtiyacini anlamak, iiriin ve hizmetlerini tanitmak ve rakipleri
karsisinda rekabet avantaji kazanmak i¢in sosyal medya aglarinda yer alarak sosyal

medya pazarlamasini kullanmalar1 gerekmektedir.
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1.3.1. Instagram

Instagram 2010 yilinda kurulan, sosyal medya kullanicilarma iicretsiz fotograf
ve video paylagsma imkani sunan bir sosyal medya agidir (Cagala, 2018). Instagram,
kullanicilar: tarafindan fotograf yiiklenebilen, begenilebilen, yorum yapabilen ya da
baskalariyla paylasilabilen, kullanicilarin birbirleriyle takiplestigi ve genel olarak
fotograf paylasimina odaklanilan bir platformdur (Haenlein vd., 2020). Sosyal medya
platformlarindan biri olan Instagram, gorsel ve duygusal ¢ekicilik sunmasiyla, Twitter
ve Blog gibi diger sosyal medya platformlarindan farkhilagsmaktadir (Oztiirk vd., 2016).
Akillr telefonlar araciligiyla kullanicilara fotograf ve videolar ile yasamlarmi
baskalariyla paylagsma imkani taniyan Instagram, herkese agik bir sosyal medya ag
uygulamasi olmakla birlikte Instagram iizerinden kullanicilar, efekt veya filtre
ekleyebildikleri gonderilerini herkese acgik ya da 6zel olarak paylasabilirler (Terttunen,
2017). Instagram lizerinden paylasilan gonderilerin altinda gorseli begenen kullanici
adlar1 ve profil fotograflar1 baska kullanicilar tarafindan da goriilerek paylasimlara tepki
veren ve tanik olan kullanicilar belirlenebilir (Smith, 2021). Bir kullanicinin akiginda
bulunan gonderiler rastgele ya da kronolojik siraya gore olmaksizin kullanicilarin
ilgilendikleri iceriklere gore yapay zeka algoritmasi kullanilarak belirlenir ve
Instagram’da icerik bi¢imi olarak daha yeni sunulan hikayeler ise genellikle 15-60
saniyelik, 24 saat sonra kaybolan daha sonrasinda profilde de goriintiilenebilen icerik

turadur (Haenlein vd., 2020).

Instagram, kullanicilara fotograf ve video paylagsma, génderilere yorum birakma,
kisi veya yer etiketleme, diger kullanicilar1 takip etme ve mesaj gonderme imkani
saglayan bir sosyal medya platformudur (Aslan ve Unli, 2016). Instagram’i
tiikketicilerin yani sira isletmeler de marka adina hesap acarak iiriin veya hizmetlerini
tanitmak, potansiyel miisterilerini tesvik etmek i¢in kullanmaktadirlar. Rekabet
ortaminda kiiclik isletmelerin biiyiik isletmeler karsisinda dezavantaj sahibi oldugu
diistiniildiigiinde Instagram, maliyeti diisiik ve etkilesim giicii yiiksek bir sosyal ag
olmasi1 sebebiyle 6zellikle kiigiik isletmelerin iiriin bilgileri ve gorsellerini paylasarak

genis kitlelere ulastigi satis ve tanitim araci olarak goriilebilir (Kiran vd., 2019).

Instagram’da reklam verilen kategoriler incelendiginde seyahat, moda ve
eglence konularinda icerik iireten markalarin Instagram {iizerinden hesaplar agarak

sosyal medyanin zelliklerinden yararlandiklar: ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk vd., 2016).
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Instagram, sosyal medya kullanicilarinda seyahat etme niyeti olusturan, bir destinasyona
ilgiyi artiran ve elektronik agizdan agiza iletisim kurulan popiiler bir platform haline
gelmistir. Instagram’m popiilerlesmesi ve Instagram’da turistlerin seyahat deneyimlerini
paylasmasiyla birlikte seyahat influencerlar1 artmis ve DYO, destinasyonlar1 tanitmak
icin Instagram’dan yararlanarak Influencer pazarlamasini benimsemistir (Barbe vd.,
2020). Instagram, seyahat sektoriinde bulunan kullanict ve influencerlar araciligiyla
turizme katki saglayan gorsel paylasma uygulamasidir ve Instagram’in seyahat
anlaminda 6nemli olan unsuru, ziyaretgilerin destinasyonlar1 nasil hayal ettikleri ve

destinasyonlarla nasil etkilesimi gegtikleri tizerindeki etkisidir (Smith, 2021).

Genel olarak ifade etmek gerekirse isletmeler, daha az maliyetle ve kolay bir
sekilde sosyal medya aglar1 iizerinden potansiyel miisterilerine ulasabilirler. Isletmelerin
hedef kitlelerine daha pratik bir sekilde ulagsmasini saglayan sosyal medya pazarlamasi
ve influencer pazarlamasi genellikle Instagram uygulamasi tlizerinden yiiriitiilerek
markalar ile tiiketicileri bulusturur. Instagram, her giin 1,4 milyardan daha fazla
kullanici tarafindan kullanilan, diinyadaki en biiyiik bes sosyal platformdan biridir ve
Instagram’in pazarlama harcamalar1 da artarak cevrimigi genis bir etki ve erisimi
bulunmaktadir (Dencheva, 2023). Bu yiizden sosyal medyanin, influencerlarin ve
Instagram’in basta turizm olmak tizere sektorler lizerindeki etkisi bilinerek pazarlama ve

tanitim uygulamalar1 bu dogrultuda yiiriitiilmelidir.

1.4. Influencer ve Influencer Pazarlamasi

1.4.1. Influencer Kavram

Influencer kavrami, bazi kaynaklarda fenomen (Yaylagiil, 2017; Armagan ve
Doganer, 2018; Bayuk ve Aslan, 2018), hatirh kisi (Yaylagiil, 2017), etkili kisi (Bayuk
ve Aslan, 2018) ve niifuzlu (Oztiirk ve Sener, 2018) olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla
bu calismada farkli terimlerle aciklanmis olan tanimlar “influencer” baslig1 altinda
derlenmis ve tanimlanmistir. Influencer tanimlar1 incelendiginde tanimlarin genellikle
farkli terimlerle agiklandig1 goriilmektedir. Influencerlarm “marka” ile 6zdestigi (Gedik,
2020; Amagsila vd.,2022), tiiketicilerin satin alma kararina ya da davranisina etki eden
kisiler olarak aciklandigi (Radulovi¢, 2022; Ristova ve Angelkova, 2019), o6ncii olan
kisi ya da kanaat onderi olarak tamimlandigi (Avcr ve Bilgili, 2020; Aslan ve Unlii,
2016), giivenilir ve samimi bilgi kaynagi olarak goriildiigii (Oztiirk ve Sener, 2018),

mikro iinlii veya iinlii (liniinii sosyal medyadan kazanan kisi) olarak belirtildigi (Onurlu
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vd., 2021; Jin vd., 2019; Yaylagil, 2017) tanimlara rastlanmistir. Influencer
tanimlarinin ortak noktasi ise; takipg¢i sayist yiiksek olan ya da genis kitlelere ulasarak

tiiketicileri etkileyebilen kisiler olmasidir.

Influencer olarak bilinen kisilerin tanimlar1 incelendiginde kaynaklarin farkli
tanimlara bagvurduklar1 goriilmektedir. Influencer; “baskalarinin davraniglarimi veya
fikirlerini etkileme yetenegine sahip bir kisi veya grup” (Cambridge Dictionary, 2022)

olarak tanimlanmaktadir.

Influencerlar, marka ile tiiketici arasinda baglant1 gorevi gorerek markalari
tiiketicilere yansitan, tiiketicilere kars1 diiriistliikleri ve seffaf olmalariyla birlikte yuksek
sosyal etki ve glivenilirlige sahip olan kisilerdir (Gedik, 2020). Amagsila vd. (2022) ise
influencerlary; tiiketicilerin fikir ve kararlarini sekillendirmeye yardimci olmak i¢in
sosyal medyayr kullanan, platformlar araciligiyla markalarin iriin ve hizmetlerini
tanitan, takipgilerini tavsiye ettikleri markay1 kullanmaya veya satin almaya tesvik eden
iclincii taraf destekleyiciler olarak tamimlamaktadir. Ayrica influencerlar; tnliiler
disinda sosyal medya araciligiyla igerik iireterek iin kazanmais, icerikleri genis bir kitleye
yayilan ve kitleleri etkileyebilen kisilerdir. Dolayisiyla markalar iiriin ve hizmetlerini
tiikketiciler tarafindan giivenilen kisiler tarafindan onaylanmasini ve genis bir kitleye

yayilmasini saglamak i¢in influencerlarla ¢aligmaktadirlar (Haenlein vd., 2020).

Can6z vd. (2020) ise influencer tanimina hayranlik duygusunu ekleyerek
influencerlari; sosyal medya platformlarinda (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube
vb.) paylastiklar1 gonderi, fotograf ve bir takim bilgi ve Onerilerle takipgilerinde
hayranlik duygusu uyandiran, takipgileri tarafindan Oneri ve tavsiyelerine uyulan,
binlerce kisinin takip ederek belirli diizeyde bir takipgi kitlesine sahip kisiler olarak
tanimlamislardir. Ayrica influencerlarin takipgileriyle olan iletisiminin genellikle satin
alma davranigma doniistiiglinii ve takipgilerin, influencer tavsiyeleriyle satin almis

olduklari iirlin ve hizmetleri baskalarina da 6nerdiklerini belirtmislerdir.

Influencer; sosyal medyanin sunmus oldugu O6nemli imkanlardan biri olup
seyahat, gezi ve turizm gibi konularda paylasimlar yaparak ziyaret ettikleri
destinasyonlar1 ve turizm isletmeleriyle ilgili deneyimlerini paylasan, takipgilerine ve

potansiyel ziyaretgilere 6ncii olan kisilerdir (Avci ve Bilgili, 2020).

Aslan ve Unlu (2016), influencerlarm sosyal aglar iizerinde ilk olarak dijital

mecralarda kendilerini markaladiklarini, ardindan elde ettikleri popularite ile takipcileri
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iizerinde kanaat onderi olarak varsayildiklarini belirtmistir. Influencerlarin amaglarmi
ise Tokay ve Ak (2021), takipgileriyle etkilesimi artrmak ve takip¢i sayisini
yiikseltmek olarak agiklamistir.

Onurlu vd. (2021) ise influencerlari; modern diinyanin “mikro-iinliileri” olarak
tanimlarken, influencerlarin farkli kategorilerde iirettikleri 06zgiin igeriklerle ve
markalarla is birligi i¢inde tiriin incelemeleri vb. paylasimlar yaparak hedef kitlelere ve
genis topluluklara ulastiklarini dolayisiyla pazarlama iletisimde iiriin ve hizmetlerini
daha hizli ve ekonomik olarak potansiyel miisterilerine tanitmay1 amaglayan markalarla
is birligi yapan kisiler olarak aciklamiglardir. Jin vd., (2019) ise influencerlari; yliksek
takip¢i sayisina ve taninirhi§a sahip, kendi alanlarinda etkileyici bir Instagram karakteri
olarak tanimlarken influencerlarin; sosyal etki ve goriiniimleriyle para kazanmak igin bu

is1 yapmalarindan dolay1 mikro {inliiler olarak kabul edilebilecegini belirtmektedirler.

Influencerlar; fikir ve davranislarina diger kisilerden daha ¢ok 6nem verilen
bireyler olmakla birlikte sosyal medyada yiksek takipgi kitlesine sahip, tiiketicilerin ilgi
duydugu, tavsiyelerine uyulan ve tiiketiciler tarafindan dinlenen kisilerdir bu yiizden
reklam ajanslar1 influencerlar1 markalara {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in pazarlarken
isletmeler triin ve hizmetlerini daha fazla kisiye tanitmak i¢in influencerlardan

yararlanirlar (Bayuk ve Aslan, 2018).

Yaylagiil (2017) ise influencerlar1 sosyal medyada yer alan hatirli kisiler, tinliiler
ya da iiniinli sosyal medyadan kazanmis olan, sosyal medyada takip¢i sayisinin fazla
oldugu fenomenler olarak tanimlamistir. Influencerlarin siirekli takip edilerek tiiketiciler
tarafindan gonderilerinin anlik olarak goriintiilenmesi ise reklamcilik ve marka tutumu

yaratma uygulamalarina yeni bir bakis yaratmaktadir (Yaylagiil, 2017).

Influencerlar; giivenirlik, uzmanlik, cosku, baglanti veya merkezilik gibi
ozellikleriyle genis kitleleri etkileyen ve icerik olusturan kisilerdir (Asan ve Yolal,
2022). Seyahat influencerlar ise seyahatlerini sosyal medyada paylasarak sayica fazla
takipei kitlesine ulasmis; destinasyonlar, turlar, etkinlikler ve turizm isletmeleri gibi
turizm hizmetleri hakkinda icerik olusturarak turizmde pazarlama ortaklar1 olmus

kisilerdir (Asan ve Yolal, 2022).

Seving (2018) ise “Blogger, Influencer, Fenomen, Instagrammer, YouTuber,
Celebrity Nedir? Ne Ise Yarar? Nasil Istifade Edilir?” isimli yazisinda baslikta belirtilen

terimleri farkli bir sekilde tanimlamistir. Influencerlari; herhangi bir sosyal medya
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aginda gii¢lii bir izleyici kitlesi sahip, icerik iirettigi alanda fikirlerine énem verilen
kisiler olarak tanimlarken fenomeni; iinii silirekli ve dogal olarak yiiksek olan ve
zamanla kitleler tarafindan tercih edilerek takipgileri tarafindan vazgecilmez olan kisiler
olarak tanimlamaktadir. Ayrica Seving (2018), yalnizca Instagram’da siklikla icerik
ureten ama belirli bir toplulugu heniiz etkileyemeyen kisileri Instagrammer olarak

adlandirmustir.

Campbell ve Farrell (2020), influencerlari; bir tiiketici kitlesinin var oldugu
giyim, kozmetik, liiks seyahat gibi herhangi bir kategoride Y kusagiyla iliskilendirilen
fakat cok cesitli yas ve triin kategorilerinde ortaya ¢ikarak “izleyici (kitle), onaylayan
ve sosyal medya yoneticisi” rolleriyle tiiketicileri etkileyen kisiler olarak

tanimlamaktadir.

Ristova ve Angelkova (2019) influencerlari; belirli bir konuda uzmanlasmas,
uzmanlastiklar1 konular hakkinda sosyal medya aglarinda igerik iireterek ve fikirlerine
Oonem veren genis kitlelere ulasarak fikir liderleri haline gelmis kisiler olarak tanimlamis
ve dolayisiyla markalarin, influencer ile takipgileri arasindaki 6zgiin ve aktif iliskiyi
onemsedigini c¢ilinkii influencerlarin trend yaratabilecegini ve tiiketicilere iiriin ve

hizmetleri satin almaya tesvik edebilecegini belirtmistir.

Carter (2016), influencerlar1; tiiketicileri etkileyebilen, triinleri tanitmak ve
marka bilinirligini artirmak i¢in igerik iireten, takipgi sayisi yiiksek ve genis kitlelere
ulagabilen gilivenilir ve uzman kisiler olarak tamimlamaktadir. Ayrica Carter (2016),
influencerlarin; 6rnegin bir otelle ilgili hazirlanan blog, Instagram’da paylasilan bir iiriin
gibi gonderileriyle Ucretlendirildigini, tiretim ve dagitim kanali olarak hareket ettiklerini
bu yiizden markalarin ilgi ¢ekici igerikler iiretmek ve bu igerikleri genis kitlelere
ulastirmak i¢in influencerlardan yararlandiklarini belirtmektedir. De Veirman vd.
(2017), influencerlar1 uzman olduklar1 konularda giivenilir kisi olarak goriilen, takipgi
sayist arttikca bliylik bir sosyal ag olusturan kisiler olarak tanimlamaktadir. Ayrica De
Veirman (2017), Carter (2016) tarafindan hazirlanan ¢alisma sonuglarina benzer olarak
markalarin geleneksel reklamcilik yontemlerinden uzaklastik¢a ve sosyal medya giderek
popiilerlestikce triinlerini hedef kitlelere ulastirabilmek icin influencerlardan

yararlanacaklarmi agiklamaktadir.

Sosyal medyanin tiiketiciler lizerinde etkisinin artmasiyla birlikte fikir ve

onerileri dikkate alinan, markalarla hizli ve etkili iletisimle iiriin ve hizmetleri daha
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genis kitlelere ulastiran kisileri, influencer olarak tanimlayan Kiran vd. (2019), marka

ve influencerlari bu igbirligini influencer pazarlamasi olarak agiklamaktadir.

Lou ve Yuan (2019), influencerlari; uzman olduklar1 konular hakkinda igerik
iireten, takipgilerine bilgi ve eglence igerikli Oneri mesajlar1 paylasan ve iiriin
alternatifleri ile diger bilgilendirici icerikler sunarak takipgilerine keyifli bir deneyim
sunan kisiler olarak tanimlamaktadir. Ayrica Lou ve Yuan (2019), influencerlarin;
uzmanlik degerlerini koruyarak takipcilerinin giivenini olumlu yonde etkileyebilecek
bilgilendirici gonderiler olusturmalarimi ve takipgilerine ¢ekicilik ile benzerlik

degerlerini gostermeleri gerektigini belirtmektedir.

Tiautrakul ve Jindakul (2019), influencerlarin gelecekte sayilarinin artacagini ve
ozellikle mikro influencer olarak bilinen daha az takipg¢ili ve samimi goriilen kisilerin
daha etkili olacagini belirtmektedir. Bunun sebebi olarak ise influencerlarin artik
milyonlarca takip¢iye ihtiyag¢lar1 olmadiklarini, 1.000 ila 100.000 kisi araliinda takipgi
sayilarmna sahip olduklarinda toplumda etkili olacaklarmi, giiven verebileceklerini ve

markalar i¢in hedef kisiler olarak belirlenecegini agiklamaktadir.
1.4.2. Influencer Turleri

Radulovi¢ (2022), influencerlari; elektronik agizdan agiza iletisimin en iyi
pazarlama araci olan, paylastiklar1 icerikler ile tiiketicilerle iletisim kurarak bilgisi,
yetkisi ve onerileriyle tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilen kisiler olarak
tanimlamis ve ti¢ farkli influencer tiirii ortaya koymustur. Influencerlar1 nano, mikro ve
makro influencer olarak ayiran Radulovi¢ (2022), nano influencerlarin takipgileri ile
daha samimi bir bag kurduklarmi ve her yoruma cevap verdikleri i¢in daha ¢ok kiigiik
isletmeler icin uygun olduklarini, mikro influencerlarmn paylastiklar1 gonderilerde
markalar1 etiketleyerek taninmasini sagladiklarini ve makro influencerlarin daha fazla
sadik takipgiye sahip olarak kendi alanlarinda uzman olarak goriildiikleri i¢in igbirligi
fiyatlarin1 daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Influencerlar1 mikro ve makro olarak
ikiye aymran Mert (2018) ise mikro influencerlari; makro influencerlara gore daha az
takip¢i sayisima sahip olup takipgileriyle iletisimin daha giiclii oldugu ve tiiketicileri
dogrudan etkileyen kisiler olarak tanimlarken, makro influencerlar1 daha genis takipgi
kitlesine sahip olup takipgileriyle ilgili 6zellikleri ayrmtili olarak bilmeyen kisiler olarak
tanimlamaktadir. Armagan ve Doganer’e (2018) gore influencerlar; biiyiik kitlelerce

takip edilen, seyahat, aligveris, yemek ve giizellik gibi farkli kategori ve {iriin hakkinda



22

bilgiye sahip, yorum yapan, deneyimleriyle tavsiye veren, tiiketicilerin davranis ve
tutumlarini etkileme giicline sahip, isletme ile tiiketici arasinda bir nevi marka elgisi
konumundaki ve marka ile tiiketici arasinda samimiyeti yiiksek bir bag kurabilme
yetenegine sahip kisilerdir. Ayrica Armagan ve Doganer (2018) influencerlarin;
unliler, sektdr uzmanlar1 (fikir liderleri), bloggerlar ve igerik uzmanlari, mikro ve
makro influencerlar olmak tizere sosyal medyadaki etki derecesine gore ayrilmis
oldugunu belirterek yiiksek takipgili influencerlar1 “mega fenomen” ya da “iinli
fenomen” olarak tanimlarken takipc¢i sayisi daha az olan influencerlar1 “mikro fenomen”
olarak tanimlamaktadir. Oztiirk ve Sener’e (2018) gore ise influencerlar son ddnemlerde
tiikketiciler tarafindan giivenilir ve samimi bilgi kaynagi olarak goriilen, pazarlamacilarin
agizdan agiza reklam ve tanitim uygulamalarinda oldukca ilgi goren kisiler olarak
tanimlanirken mikro influencerlar, pazarlama agisindan son zamanlarda oldukga ilgi
goren ve “ne kadar fazla takipgi sayisi, o kadar etki” diisiincesini ortadan kaldiran kisiler

olarak belirtilmektedir.

Engaio Digital (2020) tarafindan hazirlanmis bir yazida sosyal medyanin giderek
bliylimesiyle influencer sayisinin da artis gosterdigi dolayisiyla markalarin da
kendilerine en uygun influencer1 secerken zorlandiklar1 belirtilmistir. Bu ylizden
markalarin influencer se¢iminde marka imaji ve influencerin uzmanlik alanlarmin
onemli bir kriter oldugunu aciklamistir. Engaio Digital (2020), influencer se¢im
zorluklar1 i¢in markalara biitce ve beklentilerine uygun secebilecekleri influencer

tiplerini (Sekil. 1) ortaya ¢ikarmustir.
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Sekil 1. Influencer Tipleri

[ Influencer Tipleri }

Nano Mikro Makro
Influencer Influencer Influencer
Mega All- Star Fake
Influencer Influencer Influencer

Kaynak: Engaio Digital (2020).

Engaio Digital (2020) tarafindan hazirlanan yaziya goére influencer tipleri; “nano
influencer”, “mikro influencer”, “makro influencer”, “mega influencer”, “all-star
influencer” olurken ayrica “fake influencer” tiiriine de is birligi yapilmamasi gereken
sahte influencerlar seklinde isaret ederek toplamda 6 farkli influencer tiiriini ifade

etmektedir.

Tablo 1. Nano Influencerlar

Nano Influencerlar

Influencer e En kicuk influencer taradar.
Ozellikleri e Takipgi sayist 1K- 10K arasindadir.
e Diger influencer tiirlerine gére daha siradandirlar.
e Belirli bir marka veya iiriinii paylasirlar.
o Takipgileriyle iliskileri kuvvetlidir, yorum ve sorulara cevap
verirler bu ylizden paylasimlari, markali tamtim degil tavsiye

olarak goralir.

Hangi e Pazarlama konusunda siirli biitgeye sahip olan isletmelerin
Durumlarda dogru se¢imi genellikle nano influencerlardir.
Kullamlacag e Smirli biitgeye sahip olan kiiciik isletmeler, Uriin veya

hizmetlerini yeni bir alanda sunmak istediginde disiik riskli ve

uygun bir tcretle nano influencerlarla giivenilir bir sekilde is
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birligi yapabilirler.

e Isletmelerin gelecekte sadik mikro ve hatta makro influencer1
olma potansiyeli oldugu i¢in markalar, nano influencerlarin
takipgi kitlesi boyutuna, takipgileriyle iletisim becerisine,
heyecan verici icerik iiretebilme yaraticiliklarina bakarak dogru

influencerlarla galigabilirler.

Nasil ve e Nano influencerlar genellikle Instagram basta olmak {izere

Nerede sosyal medya platformlarinda yer alir. Isletmeler, marka

Bulunabilecegi sOzlerini ve etiketlerini inceleyerek nano influencerlara kolayca
ulasabilirler.

Kaynak: Engaio Digital (2020)

Tablo 1.’e gore nano influencerlar, takip¢i sayilar1 genellikle 1.000- 10.000 arasinda
olan, influencer tipleri arasindan en kiiclik influencer tiirtidiir. Bu sebeple takipgileriyle
iligkileri giiclii olup ¢cogunlukla tanitim yerine tavsiye iizerine paylasim yapmaktadirlar.
Pazarlama acisindan sinirli biitgeye sahip isletmeler tarafindan tercih edilen nano
influencerlar kiiciik isletmeler tarafindan giivenilir olarak algilanmaktadirlar. Gelecekte
mikro ve hatta makro influencer olma potansiyeline sahip nano influencerlar genellikle

Instagram basta olmak iizere sosyal medya platformlarinda yer almaktadirlar.

Tablo 2. Mikro Influencerlar

Mikro Influencerlar

Influencer e Gelecekte buylme potansiyeli olan influencer tartddr.
Ozellikleri e  Takipgi sayilar1 10K ile 100K arasindadir.
e Bir konuda uzmanlasmuslardir.
e Diger influencer tlirlerine gore takipgileriyle etkilesim orant
yuksektir.
e Marka reklamlarini kolayca uyarlayabilirler.
e Takipgileri tarafindan giivenilir, ilgili ve 6zgiin olarak goriiliirler.

e Ortalama bir fiyatlandirma s6z konusudur.

Hangi e Bir mikro influencer, pazarlama stratejisini marka bilinirliginden
Durumlarda daha spesifik bir yaklasim haline getirerek igletmelere yarar saglar.
Kullamlacag Ornegin bir giyim markasi, daha fazla potansiyel miisterilere

ulasmak istediginde milyonlarca takipgisi olan mega veya all-star

influencerlarla c¢alismak yerine mikro influencerlarla is birligi
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yapmalidir.

Mikro influencerlar, isletmelerin iirlin veya hizmetlerini dogru
mesajlarla dogru kisilere, daha genis Ol¢ekte iletmesine olanak
saglar.

Mikro influencerlar, nano influencerlarin saglayabilecegi faydalar
daha genis takipci kitlesi ve daha yiiksek etkilesim oraniyla saglar.
Bu yilizden influencer pazarlamasina ayrilan biitce, nano
influencerlar igin Odenebilecek fiyattan daha fazla ise mikro
influencerlar segilmelidir.

Bir mikro influencern, nano influencerdan daha fazla takipgci
sayisina ulagmis olma nedeni belirli bir konuda uzmanlagmig
olmasidir. Markalar, takipgi sayisindan ¢ok kaliteye dncelik vermek
istediginde bir konuda uzmanlagmis mikro influencerlarla is birligi

yapabilirler.

Nasil ve
Nerede

Bulunabilecegi

Isletmeler, marka hashtag’lerini tarayarak sosyal medya
kullanicilarin takip ettigi mikro influencerlar1 bulabilirler.

Ozellikle Instagram iizerinden mikro influencerlara ulasilabilir.

Kaynak: Engaio Digital (2020)

Tablo 2.’ye gore mikro influencerlar; gelecekte biiyiime potansiyeli olan, belirli bir

konuda uzmanlagmig, 10.000-100.000 arasinda takipg¢i sayisia sahip influencerlardir.

Mikro influencerlar, takipgileri tarafindan giivenilir, ilgili ve &zgun olarak gorlen,

ortalama bir fiyatlandirma ile ¢alisan influencer tiirtidiir. Mikro influencerlar pazarlama

acisindan daha spesifik bir yaklasimla, isletmelere yarar saglayarak dogru mesaji dogru

kisilere ulastirir. Mikro influencerlarin; nano influencerlardan farki, daha genis takipgi

kitlesi, daha yiiksek etkilesim ve mikro influencerlarm belirli bir konuda uzmanlasmis

olmalaridir. Markalarin biit¢eleri, nano influencer i¢cin 6denebilecek fiyattan daha fazla

ise mikro influencerlar1 segmeleri gerekir. isletmeler, mikro influencerlara ulagsmak icin

marka hashtaglerini inceleyerek kullanicilarin takip ettigi mikro influencerlara 6zellikle

Instagram {izerinden ulagabilirler.
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Tablo 3. Makro Influencerlar

Makro Influencerlar

Influencer
Ozellikleri

Takipcilerini orta seviyede etkileyebilen influencer ttrudr.

Takipgi sayis1 100K- 500K arasindadir.

Ulasilmas1 ve etkilesimi kolay olan belirli konulara ayrilmis takipgi
kitlesine sahiptirler.

Yiksek sayida sadik takipgiler tarafindan takip edilirler.

Az sayida ¢cok markali i birligi yaparlar.

Mikro influencerlara gore nispeten daha yiiksek fiyatlandirma

mevcuttur.

Hangi
Durumlarda

Kullamlacag

Etkilesim orami ve marka erisimi artirilmak istendiginde makro
influencerlarla galisilabilir.

Marka bilinirliginin arttirilas: istendiginde makro influencerlar {iriin
veya hizmetleri tanitarak yiizbinlerce takip¢i Kkitlesine markayi
merak ettirebilir.

Marka itibar1 artirilmak istendiginde makro influencerlar markalarin
icerik olusturmasina ve hedef kitleye ulastirilmak istenen mesajlari
paylasabilir.

Markalar makro influencerlarla is birligi yaparak influencer

pazarlamasi konusunda tam kontrole sahip olurlar.

Nasil ve
Nerede

Bulunabilecegi

Makro influencerlar, genellikle Youtube, Facebook ve Tiktok gibi
sosyal medya aglarinda “podcast yayincilari, vlogger'lar, blog
yazarlart veya igerik olusturucular” olarak yer alirlar. Hashtag
arastirmasi ile makro influencerlara ulasilabilir.

Sahte influencer hesaplar1 giderek arttigi igin makro influencerlar da
sahte influencer olma riskine sahiptir bu yiizden is birligi yapilacak
en Ozglin ve giivenilir makro influencer1 bulmak icin detayl

arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Kaynak: Engaio Digital (2020)

Tablo 3.'e gore makro influencerlar ulasilmas: ve etkilesimi kolay olan, belirli konulara

ayrilmis 100.000-500.000 arasinda takip¢i sayisina sahip, takipgilerini orta seviyede

etkileyebilen influencerlardir. Az sayida ¢ok markali is birligi yaparak sadik takipgi

kitlesine sahiptirler. Mikro ve nano influencerlara gore daha yiliksek fiyatlandirma

mevcuttur. Markalar erigimlerini, etkilesim oranlarin1 ve marka bilinirligini artirmak

istediginde makro

influencerlarla c¢alisabilirler. Markalar, makro influencerlarla
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calistiklarinda influencer pazarlamasi konusunda tam kontrole sahip olurlar. Markalar,
makro influencerlar1 genellikle Youtube, Facebook ve Tiktok gibi sosyal medya
aglarindan hashtag arastirmasi ile bulabilirler. Ayrica sahte influencer hesaplarmin
artmast nedeniyle makro influencerlarin da sahte influencer olma ihtimali
bulunmaktadir bu yiizden en 6zgiin ve giivenilir makro influencer i¢in detayl arastirma

yapilmalidir.

Tablo 4. Mega Influencerlar

Mega Influencerlar

Influencer e Olgek icin dogru influencerlardur.

Ozellikleri e 500K-2M arasinda takipgi sayisina sahiptirler.

e (Cok sayida sosyal medya tiiketicisine sahiptirler.

e Profillerine bagl olarak yiiksek fiyat etiketi bulunmaktadir.

e Aym anda birden fazla marka ile is birligi yaparlar.

e Yaygin olarak bilinen popiiler influencer tipidir.

e Pazarlama kampanya gelirlerinin artmasina katkida bulunurlar.

e Markalara, iriin veya hizmetlerini hizlica genis bir Kkitleye
ulastirilma firsati saglar.

e Hedef kitlesi, diger influencer tiirlerine gore belirtildigi gibi

olmayabilir.
Hangi e Uriin veya hizmetlerini olabildiginde ¢ok kisiye ulastirarak erisim
Durumlarda saglamak isteyen ve smirsiz biitceye sahip olan markalar mega
Kullamlacag influencerlarla calisabilirler.

e Markalar, farkli miisteri segmentlerine ulasmak istediginde
Miltonlarca takipgiye sahip mega influencerlarla is birligi yaparak
hedeflenen tiim sektorlere ulagabilirler.

e Bir isletmenin kampanyalarinda ortaklik gereksinimi varsa ajanslar
tarafindan yonetilen profesyonel mega influencerlarla ¢alismak daha
dogru olacaktir.

e Mega influencerlar, oldukca fazla takipg¢i sayisina sahip iinlii kisiler
olmasi sebebiyle, ¢cogunlukla makro influencerlarda bir sorun olan

sahte influencer riski daha azdir.

Nasil ve e Mega influencerlar genis bir kitleye sahip oldugu i¢in hemen hemen

Nerede tim sosyal medya aglarinda yer alirlar ve markalar, mega
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Bulunabilecegi

influencerlarin profilleri ile takipgilerine bakarak hangi sektorde
aktif olduklarini ve igletmeyle uygunlugunu anlayabilirler.

Mega influencerlar, tim influencer tiplerin daha st dizeydedir.
Uygun bir mega influencer bulmak icin hem mikro hem de all-star
influencerlar1 bulma yontemlerinden yararlamlabilir.

Mega influencerlarla is birligi yapmak yeni baslayan influencerlara

gore daha iyi bir fiyat segenegi olacagindan, biitge konusunda dogru

mega influencerla is birligi yapilabilir.

Kaynak: Engaio Digital (2020)

Tablo 4.'e gbre mega influencerlar, ayn1 anda birden fazla marka ile is birligi yapabilen,

markalarin iiriin veya hizmetlerini hizlica genis Kitlelere yayan, yiksek fiyat etiketi

bulunan, 500.000- 2.000.000 arasinda takip¢i sayisina sahip popiiler influencer tipidir.

Hedef kitlesi diger influencer tiirlerine gére belirli bir konuda olmayabilir. Uriin veya

hizmetlerini hizlica farkli miisteri tiplerine ulastirmak isteyen ve sinirsiz biitgeye sahip

markalar, mega influencerlarla is birligi yaparak hedeflenen tiim sektorlere ulasabilirler.

Mega influencerlar yiiksek takipg¢i sayili inlii kisiler olmasi nedeniyle sahte influencer

olma riski daha azdir. Mega influencerlar, genis bir kitleye sahip olup neredeyse tiim

sosyal medya platformlarinda yer aldiklar1 i¢in markalar, mega influencerlarmin profil

ve takipgilerini inceleyerek hangi sektorde aktif oldugunu ve isletmeye uygunlugunu

anlayabilirler.

Tablo 5. All-Star Influencerlar

All-Star Influencerlar

Influencer
Ozellikleri

Isletmeler, marka imajlarim gelistirmek igin is birligi yaparlar.

Takip sayis1 2M tizerindedir.

Genellikle tinlii kisilerdir.

Belirli bir segment olmaksizin ¢esitli kitlelere sahiptirler.
Paylastiklar1 bir gonderi aninda viral olarak genis bir kitleye
yayilabilir.

Belirli bir alanda uzman olmalarma gerek yoktur.

Maliyetleri oldukga yiikse olup yalnizca biiylik markalarla calisirlar.

Hangi

Durumlarda

Markalar, ¢ok biiylik bir biitceye sahipse ve aninda marka bilinci

olusturulmak isterse all-star influencerlarla calisabilirler.




29

Kullamlacag

All- star influencerlar diger markalarinda yiizii olabilecek tinliilerdir
bu yiizden asir1 sponsorluk durumu Onemsenmiyor ve genis bir
kitleden gelecek potansiyel arandiginda bu tip influencerlarla
calisilabilir.

Influencer pazarlamasin1  kullanmakta olan, kampanyalarm
giiclendirmek isteyen markalarin all-star influencer temsilcileriyle
iletisime ge¢cmeleri gerekir.

Genellikle all-star influencerlarin bir temsilcisi oldugu igin
markalarin profesyonel temsilci ve ajanslarla caligmasi markaya

zaman kazandiracaktir.

Nasil ve
Nerede

Bulunabilecegi

All- star influencerlarn mega influencerlardan farki daha fazla
takipgi sayisina sahip olmasi ve genellikle {inlii kisiler olmasidir.
Istatistiklere gore influencer tiplerinden en az hesaba sahip olan
influencer turd all-star influencerlardir.
Alanlar fark etmeksizin all- star influencerlar, her gln tiketicilerle
etkilesime girerek biiyiik bir kitle tarafindan taninirlar. Bu yilizden
all-star influencerlara ajanslar, temsilciler ya da araci kisiler ile
ulasilabilmektedir.
Markalarin all-star influencerlarla is birligi yapmadan 6nce dikkat
etmesi gerekenler;

o Influencerin marka ile ayni sektoérde yer almasi

o Influencerin takipgileri ile markanin hedef kitlesinin

uyusmast

o Influencer profilinin marka ile uyumlu olmast

Kaynak: Engaio Digital (2020)

Tablo 5.'e gore all-star influencerlar, markalarin imajlarini gelistirmek igin is birligi

yaptigi, belirli bir alanda uzman olmaksizin c¢esitli kitlelere sahip, takipci sayisi

2.000.000 tizerinde bulunan genellikle {inli kisilerdir. Paylasimlar1 aninda viral olarak

genis kitlelere yayilabileceginden maliyetleri oldukca yiiksek olup sadece biiylik

markalarla ¢aligmaktadirlar. Cok biiylik biitceye sahip markalar aninda marka bilinci

olusturmak ve kampanyalarimi giiclendirmek isterse all-star influencer temsilcileriyle

iletisime gegmeleri gerekir. All-star influencerlarin mega influencerlardan farki; daha

fazla takip¢i sayisina sahip olmalar1 ve genellikle iinlii kisiler olmalaridir. Ayrica all-star

influencerlar, influencer tiplerinden en az hesaba sahip olan influencer taridur.

Markalar, all-star influencerlarla is birligi yapmadan 6nce; influencer ile ayni sektdrde
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yer almalari, takip¢i ve hedef kitle uyumu, influencer profili ile marka uyumu

konularma dikkat etmelidirler.

Tablo 6. Fake Influencerlar

Fake Influencerlar (Sahte Influencerlar)

Influencer e Daha belirgin ve etkili goriinmek icin takip¢i ve etkilesim
Ozellikleri oranlarini yapay olarak artiran hesaplardir.
e Gergek influencerlar gibi fotograf ya da video paylasabilirler fakat
takipgileri, sahte hesaplardan ya da botlardan olugmaktadir.

e Genellikle binlerce kisiyi takip ederler ve binlerce takipgileri olur.

Fake e Sahte influencerlarla is birliginin siiresi ne kadar uzarsa marka o
Influencerlarla kadar fazla zarar gordr.

Is Birligi e Sahte influencer sonug liretmeden ticret alirlar bu yiizden markalar
Yapmanin etkisiz para kaybederler.

Sonucu e Markamn itibari ve gilivenirligi olumsuz etkilenebilir ve tiiketiciler

triinler hakkinda siiphe duyarlar.

Fake e Influencerin paylastiklar1 génderi basma etkilesim oraniyla takipgi
Influencerlarla sayisini kiyaslamak.

Is Birligi e Gonderilere yazilan yorum kalitesini kontrol etmek, istenmeyen
Yapmamak i¢in yorum aramak.

Dikkat Edilmesi e Nasil tepki verdiklerini incelemek.

Gerekenler e Takipcilerini ve takip ettiklerini gdzden gecirmek.

Kaynak: Engaio Digital (2020)

Tablo 6.’ya gore fake influencerlar; gercek influencer gibi paylasim yapabilen fakat
takipcileri, sahte ve bot hesaplardan olusan, daha etkili goriinmek icin takip¢i ve
etkilesim oranlarin1 yapay olarak artran influencer tiiriidiir. Markalarin, fake
influencerlarla is birligi yapmasi sonucunda itibar ve giivenirlilik kaybedebileceginden
dolayr fake influencerlardan uzak durmalar1 gerekir. Ciinkii fake influencerlarla is
birligi ne kadar uzarsa marka o kadar zarar goriir. Ayrica fake influencerlar sonug
tiretmeden {icret alirlar dolayisiyla markalar etkisiz para kaybederler. Markalarin, fake
influencerlarla caliymamak icin dikkat etmesi gerekenler; influencerin paylastigi

gonderilerin etkilesim oranlariyla takip¢i sayisini kiyaslamak, gonderilerdeki yorumlar1
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incelemek, influencerlarin tepkilerini gozden gegirmek ve takipgileri ile takip edilenleri

kontrol etmektir.

Genel olarak belirtmek gerekirse Engaio Digital (2020) tarafindan hazirlanan
calismada alt1 influencer tipi belirtilmistir. Bu influencer tipleri; nano, mikro, makro,
mega, all star ve fake influencerlardir. Influencerlarin erisim sagladigi kisi sayisi
arttikca tcretlerinin ve uzmanliklarinin artarak daha biiyilkk markalar ile is birligi

yaptiklar ortaya ¢ikmustir.

Influencer tiirlerini aktaran bir baska kaynak da (Campbell ve Farrell, 2020) iki
farkli kaynaktan (Association of National Advertisers, 2018; Launchmetrics, 2018)

yararlanarak sosyal medya influencer tiirleri seklini (Sekil. 2) olusturmustur.

Sekil 2. Sosyal Medya Influencer Turleri

IM+ Takipgi Sayis1
Sosyal Medya Oncesi Unli
Olan Influencerlar

Algilanan Uzmanhk
Kiiltiirel Sermaye
+

IM+ Takipgi Sayist
Sosyal Medya Unliisii
Influencerlar

100K -1M Takipgi Sayisi
Un Kazanmamus Basarih
Influencerlar

Mikro
Influencer

10K - 100K Takipgi Sayis1
Yiikselen Influencer

+ 0- 10K Takipgi Sayist
Erigilebilirlik Yeni Baslayan
Ozgiinlik Influencerlar

Kaynak: Association of National Advertisers. (2018, April); Launchmetrics. (2018).
Aktaran: Campbell ve Farrell (2020).

Campbell ve Farrel (2020) tarafindan aktarilan sosyal medya influencer tiirleri
seklinde bes influencer tipi (nano influencer, mikro influencer, makro influencer, mega
influencer ve {inlii influencer) agiklanmistir. Sekle gore alt tarafta bulunan influencer
tipinde st taraftaki influencer tipine dogru ilerledikge takipci sayisi, tiiketiciler

tarafindan algilanan uzmanlk ve kiiltiirel sermaye (bilgi, davranis ve beceri birikimi)
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faktorleri artmaktadir. Influencer tiplerinde iist kisimdan alt kisma dogru gidildiginde
ise erisilebilirlik ve 6zgiinliik faktorlerinin artig gosterdigi goriilmektedir. Dolayisiyla
daha genis kitlelere hitap eden influencerlar algilanan uzmanlk ve kiiltiirel sermaye
faktorlerine sahipken daha az takipgili influencerlarin erisilebilirlik ve 6zglinlik
faktorlerine sahip oldugu goriilmektedir. Asagi kisimda Campbell ve Farrell (2020)

tarafindan aktarilan sekilde belirtilen influencer tipleri agiklanmistir.

1. Nano Influencerlar

e Influencer kariyerlerinin heniiz baslarindadirlar.

o Takipcileri genellikle arkadaglari, tanidiklar1 ya da yakiinda yasayan
insanlardir.

e Takipgilerine kisisel erisilebilirlik ve 6zgiinliik avantaji sunduklar1 i¢in diger
influencer tiirlerine goére daha yiiksek katilim oranlari vardir.

e Sosyal medyadaki dogal davraniglariyla organik takipgilere sahip, 0-10K
arasinda takipgi sayisiyla bliylimeye yeni basglayan tiptir.

e Heniiz sektorde yeni olduklar1 i¢in kisisel markalarmi yeni olusturmaya
baglarlar.

e Sosyal medyada iicretsiz is birliklerine ve iicretsiz {iriin tanitimina daha agik

olduklar1 i¢in markalar agisindan daha kazangl olduklar1 sdylenebilir.

2. Mikro Influencerlar

e Influencer olarak kariyer yapabilecek kadar basarihidirlar.

e Hem 6lgek hem de kapsam agisindan makro influencerlardan daha kiigiiktiirler.

e Ulastiklar1 kitleler, cografi temellerine gore daha yerellesme egilimindedir.

e Gelirlerinin ¢ogu, 6zel isletme baglantili programlardan ya da markalarla ara sira
yapilan igbirliklerinden gelir.

e Baglant1 kurduklar1 markalar birden ¢ok ve ¢esitli sektorlerden olusmaktadir.

e Takipgi sayilar1 10K-100K arasinda bulunmaktadir.

e Takipgileriyle baglanti kurmaya ve Ozglinliiklerini artwrmaya yardimci olan

Instagram hikayeleri gibi sosyal medya videolarina giivenmektedirler.
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3. Makro Influencerlar

e Heniiz {in kazanmamis fakat son derece basarili olan influencer tiirtidiir.

e Takipei sayilar1 100K-1M arasimdadir.

e Giiclii etkilesim oranlarma sahiptirler.

e Biyuk takipgilerini énemli 6lgiide marka teshiri olarak kullanabilirler fakat
mega ve Unlil influencerlara kiyasla daha diisiik fiyat talep ederler.

e Daha diisiik fiyat talep etmeleri sebebiyle markalara paralarmin karsiligini en 1y1
sekilde verebilirler.

e Belli bir alanlar1 (seyahat, yemek, guzellik vb.) benimseyerek o alanda
baskindirlar.

e Takipcileri onlar gibi olmay1 arzular.

4. Mega Influencerlar

e Unlii influencerlara benzer sekilde sosyal medyada dnemli lgiide takipci artis:
yasarlar ve yerlesik bir uzmanlik statiisiine sahiptirler.

e Unlii influencerlar gibi 1M ve iizerinde takip¢i sayilar1 bulunmaktadir.

e Unli influencerlarm aksine sosyal medya Oncesinde {inlii statiisiine sahip
degildirler.

e “Internet iinliisii”” olsalar da tipik olarak takipci gruplarina baglidirlar.

e Markalarini genellikle ticretli ortakliklarla daha yakin hale getirirler.

5. Unlu Influencerlar
e Sosyal medya disinda da kamuoyu ve markalar tarafindan taninmaktadirlar.

e Sosyal medya dncesinde de {ine sahip olan iinlii influencerlar, sosyal medyay1

kariyerlerini desteklemek ve marka ortakliklarini yaymak i¢in kullanmaktadirlar.
e Mega influencerlara benzer sekilde 1M ve lizerinde takip¢i sayisina sahiptirler.

e Taninmmig markalarla biliylikk ciro anlagmalar1 iizerinden isbirlikleri

bulunmaktadir.

Campbell ve Farrell (2020) tarafindan hazirlanan bir baska sekil ise
Influencerlarin temsil ettikleri reklam fonksiyonlar1 seklidir (Sekil. 3)
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Sekil 3. Influencerlarin Temsil Ettikleri Reklam Fonksiyonlar1

Hedefleme
Erisim ! Dikkat

v

Stratejist . Unlii
S [ Sosyal
l_?erlk - 3 Mcdya > UZlTlal’lllk
Ureticisi T ~

Y dneticisi
Topluluk ~ * "% Tiiketici

Yoneticisi
Kaynak: Campbell ve Farrell, (2020)

1. Kitle (izleyici) Olarak Influencerlar

Bir influencerin kitle (izleyici) reklam fonksiyonu, pazarlamacilar acisindan ¢ok
onemlidir. Bir influencern kitlesi, sosyal medyada onu takip eden, iceriklerini inceleyen
tiikketicilerden olusur. Bir influencerin hedef kitlesi, organik erisimi ve 6zel hedefleme

islevi ilgiyi artirarak pazarlamacilara deger saglar.

1.1. Organik Erisim: Influencerlarin igerikleri biiylik bir erisime dogal olarak ulasir.
Bu biiyiik erisim, genellikle tiiketicilerin reklam harcamasi yapmadan igeriklere ulastigi

anlamina gelir.

1.2. Hedefleme: Influencerlarin biiyiik bir kismi belirli bir alanda uzmanlastigi ig¢in
influencerin takipcisi olan hedef kitle belirli bir hedeflemeyi yansitir. Tiiketiciler,
influencerlar1 demografik 6zellik, konum ve yasam evresi gibi farkli nedenlerle takip
ederler. Dolayisiyla kitlenin 6zellikleri influencer pazarinda bilindigi i¢in influencer

araciligiyla hedefleme ¢evrimici veya sosyal medyada reklam yerlestirmeye benzer.

1.3. Dikkat: Tiiketiciler, sosyal medyada daha az reklaml igerikleri tercih eder bu
yizden daha az tanitim veya reklam amagli hazirlanmig daha ustaca influencer

iceriklerine olumlu yanitlar verirler. Influencerlar, ilk olarak iiriinleri tiiketicilere
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tanitabilir ardindan bilgilendirebilir daha sonra hatirlatabilir. Influencerlar standart
reklam araclariyla imkansiz olan hedeflemeye ulagsmanin daha kolay yolunu sunarlar.
Influencerlara 6zgii kitleleri hedeflerken markalarin karmasik anlatilar1 yerine zaman

icinde influencer tarafindan olusturulan basit bir gonderi olarak iletilebilir.
2. Destekleyenler (Onaylayanlar) Olarak Influencerlar

Influencerlarin ikinci bileseni destekleyici (onaylayict) roliidiir. Influencerlarin
onaylayict rolii; tinli statiisii, uzmanlik ve tiiketiciler olmak tizere li¢ kategori altinda

aciklanmastir.

2.1. Unlu Statiisii: Tiiketiciler, influencerlar1 kendilerinde istek uyandiran kisiler olarak
goriir. Unlii influencerlar, takipgilerinin onlar1 sevmesi ya da taklit etmesini ikna edici
bir gii¢ olarak goriir ve takipgileri lizerinde deger ifade edici etki uygular. Bu nedenle
pazarlamacilar hem markalariyla eslesen influencerlar1 hem de takipgileri de onlar gibi

olmak isteyen influencerlarla is birligi yapmalidir.

2.2. Uzmanhk: Bircok influencer belirli bir alan, kategor, veya yasam tarzinda

uzmanlagmuistir.

2.3. Tuketiciler: Influencerlar kendilerini diger tiiketiciler olarak sunarlar. Influencerlar
genellikle takipgileriyle benzer noktalara ve ilgi alanlarma sahip olduklar1 icin
aralarinda gii¢lii bir bag gelisir ve 6zgiinliik alanlarin1 canlandirarak topluluk duygusu
yaratma egilimindedirler. Pazarlamacilar, influencer se¢iminde influencerlarin katilim
oranlarmi inceleyerek etkilesimlerine prim vermelidir. Tiiketicilerle daha yakin bag
kuran influencerlar, ikna edici giice sahiptir ve durumu 6lgmek zaman alacagi icin
markalar, influencerlarin ne siklikla takipgilerine yanit verdiklerine ve igeriklerinde

kisisel paylagimlara yer verdiklerine dikkat etmelidirler.
3. Sosyal Medya Yoneticisi Olarak Influencerlar

Influencerlarmn tiglincii rolleri, reklam verenleri adina sosyal medya yoneticisi
roliidir. Sosyal medya yoneticisi roliinde iki farkli durum vardir. ilk olarak bir marka,
influencerdan fotograf ¢ekinmek i¢in goriinmesini, yaratilan ve onaylanan fotografi
sosyal medya aglarinda paylagsmasmi isteyebilir. Diger durumda ise marka,
influencerdan ilk durumdaki gibi igerik Uretmesini ve bunun yani sira markanin

takipcileriyle etkilesimlerini yonetmesini de isteyebilir.
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3.1. Icerik Ureticileri: Influencerlar, markalarla is birlikleri icin sosyal medya
iceriklerini yonetir, Uretir ve dizenler bu yizden igerik tretimi rolu bir influencerin en
gorlinlir rolidiir. Influencerlarin igerik {reticisi rolii, hedef kitlelerine nasil
ulasacaklarint bilmeyen kiiciik isletmeler i¢cin bir avantajdir. Markalar, is birligi
oncesinde yaratici igerik yeteneklerini inceleyerek hedef kitlelerine ve kampanyalarma

uygun dogru influencer1 segebilirler.

3.2. Stratejistler: Influencerlar icerik tireticisi roliiniin yani sira i¢erik stratejisti roliine
sahiptir. Influencerlar takipgilerinin genis deneyimi ve i¢goriileri hakkinda bilgilidir bu
yizden markalar potansiyel miisterileriyle yakindan ilgilenen yaratict influencerlarla
calisma imkanina sahip olurlar. Influencerlarin bir cogu bir alanda uzman olarak igerik
drettikleri i¢in takipcilerine en 1iyi stratejik tavsiyeleri verebilirler. Stratejik ve yaratici
icgOruler, influencerlarin hangi igerigin takipgilerinde yanki uyandiracagini ve

takipeileri tarafindan 6zgiin olarak algilanabilecegini bilmelerini saglar.

3.3. Topluluk Yoneticileri: Influencerlar, gonderi paylastiktan sonra potansiyel
topluluk yoneticileri olarak hareket ederler ve takipgileriyle etkilesime girerler. Bu

durum organik erisimi genisleterek katilimi tesvik eder ve destek saglar.

Genel olarak ifade etmek gerekirse influencerlarin tanimlar1 ve rolleri Campbell
ve Farrell (2020) tarafindan agiklanmistir. Influencerlar, gelecekte ilgi gérmeye devam
edecek kisiler olup influencer pazarlamasima da olan ilgi de giderek artacaktir. Belirtilen
aciklamalara gore isletmeler, kendi hedef kitlelerine ve biitgelerine goére dogru

influencerlar1 segebilirler ve influencerlarin rollerinden yararlanabilirler.
1.4.3. Influencer Pazarlamasi Kavram

Influencer pazarlamasi kavrami bazi kaynaklarda fenomen pazarlama (Armagan
ve Doganer, 2018) , hatirli pazarlama (Bayuk ve Aslan, 2018), etkili pazarlama ve
niifuzlu pazarlama (Sahin, 2019) olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada farkli
terimlerle agiklanmig olan tanimlar “influencer pazarlamasi” baslig1 altinda derlenmis
ve aciklanmistir. Influencer pazarlamasi tanimlarindan 6nce influencer pazarlamasini
olugturan faktorlerin belirtilmesi gerekmektedir. Influencer pazarlamasi olusturan
faktorler; markalar, tiiketiciler ve influencerlardir (Lou ve Yuan, 2019). Dolayisiyla
literatlirde yer alan influencer pazarlamasi tanimlar1 ¢cogunlukla bu Ug¢ faktor tzerinden

aciklanmustir.
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Influencer pazarlamasmin “etkilesimli pazarlama”, “hatirli pazarlama”, “tavsiye
pazarlama” gibi isimlerle anildigmi belirten Mert (2018), Tirkiye’de influencer
pazarlamasi uygulamalarinin  2010’lu yillarda bagladigin1 agiklayarak, influencer
pazarlamasini; markalarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ve satin almaya iten ve
dolaysiyla tiiketicilerin dogal alanlarma girmek i¢in olusturulan bir pazarlama tiirii
olarak tanimlamaktadir. Ayrica Mert (2018), tiiketicilerin; satin alma karar asamasinda
tamdigr ve giivendigi kisilerden ziyade influencerlardan etkilenerek influencer
pazarlamasinin ortaya ¢iktigni, influencer pazarlamasinin geleneksel reklamlara gore
daha ucuz oldugunu, yiiksek takipgili kisilere iiriin deneyimlerini gosterme ve icerik
olusturma imkam verdigini ifade etmektedir. Influencer pazarlamasinin; fenomen
pazarlama, hatirli pazarlama, niifuslu pazarlama, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat
onderligi” gibi farkli isimlerle tanimlandigini belirten Candz vd. (2020), influencer
pazarlamasmin yakin tarihlerde olustugunu agiklayarak tiiketiciler ve markalar arasinda
koprii gérevi goren, bir markanin iiriin ya da hizmetini internet ile sosyal medya
platformlarinda agizdan kulaga yayilan ve dolayisiyla tanmirhigm arttirildigr bir
pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir. Ayrica Candz vd. (2020), markalarin yiiksek
takipgili influencer olarak bilinen kisilerle iletisime gecerek influencer pazarlamasini
etkili bir sekilde kullandiklarinda geng tiiketicilere ulasimin kolaylasacagini ve rakipler
karsisinda rekabet {stiinliigli kazanacaklarini belirtmektedir. Armagan ve Doganer
(2018) influencer pazarlamasini; agizdan kulaga pazarlama ile sosyal medyanin
birlesmesinden tiireyen, belirli topluluklar1 etkileme yetenegine sahip influencerlari
kullanarak gizli reklam uygulamalar1 olarak tanimlamaktadir. Ayrica influencer
pazarlamasinin, isletmelerin daha 6nceki yillarda, reklamlarda {inlii kullanimi tekniginin
giiniimiizde de giiclii olmasina karsin yeni medya anlayisi, video teknolojilerinin

gelismesi gibi nedenler ile 6n plana ¢ikarak dikkat ¢ektigini belirtmektedir.

Sahin (2019) influencer pazarlamasini; markalarin, olumlu tutum kazanmak,
satislarmi artrmak ve {iriin ya da hizmetleriyle ilgili tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in
cevrimicgi platformlarda influencerlarin, marka ve tiiketicileri sponsorluk anlaminla
bulusturan pazarlama sanat1 ve bilimi olarak tamimlamaktadir. Benzer sekilde Gedik
(2020) de influencer pazarlamasini; markalarin sosyal medya etkilesimlerini artirmak,
marka bilinirligi yaratmak ve web sitesi agisindan taninirhigi yiikseltmek amaciyla
markay1 daha genis topluluklarla bulusturmak icin dijital ortamlarda influencerlarin

kullanildig1 ve dolayisiyla isletmelere miisteri sadakatini ve satiglarini artiran,
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potansiyel miisterilere ulastiran ve daha yiiksek yatirim getirisi saglayan pazarlama tiiri
olarak tanimlamaktadir. Ayrica Gedik’e (2020) gore influencerlarin paylastiklari
icerigin dogru kisilere ulagmasi, sayica ¢ok kisiye ulasmasindan daha onemlidir ve
influencer pazarlamasinda karsilasilan zorluklar; takipgi satin alma, igerik ¢alma veya

satin alma, etkilesim orani ve kalitesidir.

Bayuk ve Aslan’a (2018) gore influencer pazarlamasi; sosyal medyada belirli bir
toplulugu etkileme giiciine sahip kisilerin, sosyal medya araciligiyla bir Grin veya
hizmeti hedef kitleye yayarak etkileme ve satin alma davranisina itmeye yonelik tanitim
ve pazarlama programudir. Ayrica influencer pazarlamasini, isletmeler {iriin ve
hizmetlerini hedef pazara sunmak ve tanitmak i¢in kullanirken tiiketiciler, influencerlar
tarafindan tanitimi yapilan icerikler sayesinde iirlin ve hizmetleri satin alma konusunda

etkilenmektedirler (Bayuk ve Aslan, 2018).

Influencer pazarlamasi biiyiik, genislemekte ve yiikseliste olan, gelecekte de ilgi
gormeye devam edecek, sosyal medyada bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek
amacl igerik paylasarak gecinen kisilerin uygulamasidir (Campbell ve Farrell, 2020).
Ristova ve Angelkova (2019), influencer pazarlamasini; sosyal medyanin gelismesiyle
birlikte yeni bir marka iletisim bigimi olmasmin yani sira tiiketicilerin satin alma karar
asamasinda influencerlarin etkili olmasina, tiiketicilerin markay1 desteklemeye ve
tanimasma yardimci olan, markalarin sosyal medya aglarinda genis kitlelere ulasarak
etkilesim kurmasina yarayan pazarlama tiirii olarak tanmimlamaktadir. Ulusal
Reklamcilar Dernegi’ne gore (Association of National Advertisers) (2018) influencer
pazarlamasi; sosyal medyanin giderek biiylimesi ve gelismesiyle pazarlamacilar
tarafindan ilgi goren pazarlama sekli olmasmin yani sira kendi fikir ve inanglarmi
pazarlama kanallar1 kullanarak daha genis bir kitlenin marka tercihi, satin alma karar1 ve
sadakatini etkileyebilecek kisileri (influencer) belirleyen ve harekete geciren pazarlama
tirtidiir. Ayrica Ulusal Reklamcilar Dernegi’ne gore (2018) influencer pazarlamasi;
genellikle geleneksel pazarlama, marka yonetimi ve reklamcilik gruplari tarafindan

finanse edilmektedir.

Influencer pazarlamasi, ilk olarak moda sektoriiyle baslayip ardindan seyahat ve
turizm gibi sektorlere de yayilan, tiiketicilerin influencer tavsiyelerine dayanarak satin
aldiklar1 irlin veya hizmetleri secerken karar ve tutumlarini etkileyebilen pazarlama

turudur (Sesar, 2021). Femenia-Serra ve Gretzel’e gore (2020) influencer pazarlamasi,
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seyahat ve turizm dahil olmak iizere tiim sektorleri etkilemekte ve dolayisiyla birgok
destinasyon yOnetim Orgiitii turistleri destinasyona c¢ekmek, tanitmak gibi farkli
amaglarla influencerlarin etkisinden yararlanmaktadirlar. Asan ve Yolal (2022) ise
influencer pazarlamasmi kisaca influencerlari sagladig1 avantajlarla orta ¢ikmus, belirli
bir pazarda influencerlar1 tanimlayan ve hedefleyen bir yaklasim olarak

tanimlamaktadir.

Influencer pazarlamasini sosyal medya pazarlamasi stratejilerinden biri olarak
tanimlayan Kilic ve Secilmis (2022) tiiketicilerin turistik {irlin  karar1 gibi
davranislarinda influencerlardan etkilendiklerini  ve influencer pazarlamasinin
tiketicilerin  kararlarinda degisikliklere sebep oldugunu belirterek influencer
pazarlamasi uygulamalarmin turizm isletmelerinin siirdiiriilebilir basaris1 i¢in temel

faktor oldugunu aciklamaktadir.

Tokay ve Akm’a (2021) gore influencer pazarlamasi, isletmelerin ve markalarin
hedef kitlelerinin kullandigi sosyal medya platformlarinda yer almak ve potansiyel
miisterilerine ulasmak i¢in gelistirilen dijital pazarlama tiiriidir. Ek olarak hedef
miisterisiyle iletisime ge¢cmek isteyen isletme ve markalar, dogru influencerlarla dogru
icerikler olusturarak hedef kitleye ulasmalidirlar. Benzer sekilde Kose ve Cakir’a (2019)
gore de influencer pazarlamasi, markalarin dijital ortamlarda kullandiklar1 en etkili ve
giincel yontemlerden biri olup markalarm hedef kitlelerinin kullandig1 sosyal medya
platformlarinda tanmir olmak ve s6z konusu kitle ile etkilesime girmek i¢in gelistirilen

bir dijital pazarlama aracidir.

Eker vd. (2017), influencer pazarlamasini; markalarin tiiketicilerle bir araya
gelmek ve tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemek i¢in “organik ve sevimli”, agizdan
agiza pazarlamanin dijital versiyonu olan bir pazarlama yontemi olarak tanimlarken
influencer pazarlamasmin markalar tarafindan dogru uygulandig:i taktirde markalarin
giiclii bir avantaj kazanacaklarmni belirtmektedir. Ayrica Eker vd. (2017), iinlii kullanim1
ile influencer pazarlamasmm farkli oldugunu ve bu iki unsurun karistirildiginda
influencerlardan almmabilecek verimin azaldigini agiklayarak takipgileri tarafindan
sevilen ve tavsiyelerine uyulan influencerlarin icerik olusturma siirecine, markalarin

miidahale etmemeleri gerektigini ifade etmektedir.

Carter (2016), influencer pazarlamasini, tiiketiciler iizerinde etkili olan kisilerin,

bir diger anlamiyla influencerlarin iiriinleri tanitmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in
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icerik irettikleri, hizla bliyimekte olan bir endiistri olarak tanimlamaktadir. Carter
(2016), influencer pazarlamasinin ortaya ¢ikma sebebini ise markalarm, trilinlerini

tanitmak i¢in uzmanlasmis kisilere ihtiyag duymasi olarak ac¢iklamaktadir.
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IKIiNCi BOLUM
INFLUENCER PAZARLAMASI VE OTEL iSLETMELERI

2.1. Influencer Pazarlamasi

Influencerlar1 takip eden tiiketicilerin satin alma davranislarini inceleyen Candz
vd. (2020), sosyal medya kullanicilarmin takip ettikleri influencerlarin kisisel igerikli
paylagimlarma ilgi duyduklarini, influencerlarin tiiketiciler iizerinde farkli diizeylerde
satin alma davranisinda etkili olduklarmi, influencer pazarlamasmin en etkili oldugu
sektorlerin “kisisel bakim sektorii”, “hazir giyim”, turizm-seyahat” ve “yeme-igme”
sektorleri oldugu sonuclarin1 ortaya ¢ikarmaktadirlar. Sonug¢ olarak influencer
pazarlamasinim etkili bir yontem oldugunu ortaya koyan Candz vd. (2020), bu yontemin
markalara avantaj saglamasi i¢in Oncelikle is birligi yaptiklar1 influencerlarin takipgi
oranina, iletisim bi¢imine, takipgilerinin {liriin ile hizmetleri satin alabilecek maddi
yeterlilik durumuna ve influencerin iiriin veya hizmeti hangi paylasimlarla daha etkili

pazarlayabilecegi konusunda dikkat etmeleri gerektigini belirtmektedir.

Instagram’daki influencerlarin  takipgileriyle iliskilerini  belirlemek ve
influencerlarin tiiketici davranislar1 lizerindeki etkisini 6lgmeyi amacglayan Kiran vd.
(2019), Instagram’da daha fazla vakit gegiren kisilerin kadinlar oldugu ve erkeklere
gore kadmnlarin influencerlar tarafindan tanitilan triinleri daha ¢ok satin alarak
kadinlarin Instagram’dan daha fazla etkilendigi, erkeklerin teknoloji ve spor konulariyla
daha fazla ilgilenirken kadinlarin ise daha ¢ok moda, makyaj/giizellik, saglkli yasam,
Kitaplar/dergi konularmi takip ettikleri sonuglarina ulasmistir. Takipgi yasi ve
Instagram’da gegirilen silire acgisindan incelendiginde yasi daha kiiclik olanlarin
Instagram'da daha fazla zaman gegirdikleri, egitim seviyesi agisindan; egitim seviyesi
ylksek olan katilimeilarin “Saglikli Yasam” ve “Gezi” alanlarini takip ettikleri, egitim
seviyesi diisiik olan katilimcilarin ise “Makyaj” alanini takip ettikleri goriilmektedir.
Dolayisiyla cinsiyetin ve Instagram’da gegirilen zamanin satin alma kararlar1 tizerinde
etkili oldugu, cinsiyet ve egitim seviyesi faktorlerinin Instagram’da takip edilen

alanlarla iligkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Influencerlarm; giivenirlik, yenilik¢ilik ve yakinlik 6zelliklerinin, takipgilerinin
destinasyonu ziyaret etme niyeti tzerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan Avci
ve Bilgili (2020), katilimcilarin ziyaret edecekleri destinasyon kararindaki bilgi

kaynaklarmin; ilk olarak internet kaynaklari, ardindan kisisel seyahat deneyimleri ile
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influencerlar olduklar1 ve geleneksel iletisim araglarina daha az basvurduklari
sonuclarina ulagmiglardir. Ayrica arastirma sonucunda influencerlarin gilivenirlik,
yenilik¢ilik ve yakinlik/benzerlik 6zelliklerinden tamaminin, tiiketicilerin destinasyonu

ziyaret etme niyeti izerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Influencerlarla markalarin reklam iligkisinin agiklanmasit ve influencer
ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla fenomenlerle goriisen Aslan ve Unlii (2016),
influencerlarin genellikle gen¢ kadinlardan ve yiiksek egitimli kisilerden olustugu,
gorisiilen influencerlarin biiyiik kisminin kisisel bakim ile giizellik alaninda paylagim
yaptiklar1 ve influencerlarin en fazla etkilesimde bulundugu platformun Instagram
oldugu sonuglarma ulagmaktadirlar. Ayrica influencer ve marka isbirligine bakildiginda,
genellikle markalarin influencer segerken icerik konularma, takip¢i ve begeni sayilarina
dikkat ederek influencerlara ¢evrimici platformdan ulastiklari, isbirligi ardindan
iicretlendirmenin begeni sayis1 gibi oranlara bakilarak yapildigi ve markalarin genellikle
paylasimlar iizerinde etkili olmayarak influencerlarin tercihine biraktiklar1

gorulmektedir.

Influencer pazarlamasi icerik kalitesinin, sosyal medya kullanicilarinin seyahat
niyeti iizerindeki giivenirlik ve etki diizeyini betimsel nicel arastirma deseniyle
inceleyen Upananda ve Bandara (2022), influencerlarin destinasyon imajini artirmak
icin gelistirilmesi gereken bir tanitim araci oldugu, influencer pazarlamasinin sosyal
medya kullanicilarinin seyahat niyetleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, igerik
kalitesi ve giivenirlik gibi bagiml degiskenler ile tiiketicilerin seyahat niyetleri arasinda
anlaml iliskiler oldugu sonuglarina ulagmistir. Ayrica Upananda ve Bandara (2022),
Radulovi¢ (2022) tarafindan hazirlanan c¢alismaya benzer sekilde influencer
pazarlamasinin yeni bir teknik olmas1 sebebiyle Sri Lanka’da heniiz kesfedilmedigini ve
Instagram’m Facebook gibi diger sosyal medya platformlarindan daha fazla c¢ekicilige

sahip olarak daha popiiler oldugunu belirtmektedir.

Instagram reklamlarinda mesaj kaynagi olarak influencer kullaniminin, reklama
kars1 tutum ve agizdan agiza pazarlama niyeti lizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmay1
hedefleyen Avcilar vd. (2017), iirlin reklamlar1 ile influencer ve iinlii destek¢i gruplari
arasinda anlamli bir fark oldugu, influencerlarin da iinlii destekgiler gibi tiiketicilerin
reklama kars1 tutumlarin1 olumlu sekilde etkileyebilecegi sonuclarina ulasmaktadirlar.

Ayrica iyi niyet ve giivenirlik boyutunda influencerlarin {inlillere gére daha yiiksek
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istatistige sahip oldugu fakat uzmanlik ve giivenirlik agisindan aralarinda anlamli bir
fark olmadig1 goriilerek influencerlarin, tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama niyeti
iizerinde iinlii destekcilere gore daha etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya reklamlarinda influencer kullanimi, tinlii kullanimina kiyasla daha diisiik

maliyetli ve daha etkin bir yontem olarak agiklanmaktadir.

Instagram’da seyahat influencerlarmin covid-19 6ncesi ve siirecinde paylasilan
gonderileri degerlendirmek ve Istanbul paylasimlarinin takipgiler ve destinasyon
uzerindeki etkisini belirlemeyi amaclayan Altintas vd. (2022), takipgi sayist 100 bin ve
uzerinde ¢ erkek, {i¢ kadin ve {ii¢ ¢ift influencer segerek fotograf-video-reels
paylasimlari, begeni ve yorum sayilarini analiz etmistir. Arastrmanin bulgularina
bakildiginda covid-19 siirecinde fotograf paylasiminin azalarak daha c¢ok eski
fotograflarin paylasildigi fakat video paylasimlarinin arttig1, Istanbul agisindan
genellikle dogal alan, tarihi sokak, binalar ve tarihi mekan paylasimlarinin oldugu,
takipgilerin ise paylasimlara ilgi gosterip yiiksek oranda begenerek tavsiye edilen
mekanlar1 ziyaret edeceklerini gosteren yorumlar paylastiklar1 gorilmektedir.
Aragtirmanim genel sonug¢larma gore influencerlar, paylasimlariyla takipciler Gzerinde
ve Istanbul alternatif turizm potansiyelini tanitma agisindan pozitif yonlii bir etkiye
sahipken tiketiciler tavsiye edilen destinasyon, konaklama, yiyecek-igecek isletmeleri
gibi paylasimlardan etkilenerek seyahat kararlarim1 vermektedir. Influencerlarla ilgili
olumlu sonuglara ulasan Altintas vd. (2022), Istanbul’un tanitim ve pazarlanmasinda
seyahat influencerlarinin  kullanilmasin1  ve fikir ile Onerilerinin alinmasini,
mevsimsellik sorununa iligkin olarak turizm etkinlikleriyle influencerlarla tesvik
planlarmin yapilmasini, turizm fuar ve tanitim faaliyetlerinde influencerlarin davet
edilerek Ozellikle cografi isaretlerin tanitilmasida influencerlarla is birligi yapilmasini

Onermektedir.

“Instagram Unlist” olarak tanimlanan influencerlar ile geleneksel Unlulerin
kaynak gilivenirligi, marka tutumu, kiskanglik ve sosyal varliklar iizerindeki etkilerini
tiiketicilerin nasil algiladiklar1 arasindaki farki 6lgmeyi amaglayan Jin vd. (2019),
tiiketicilerin iki farkli linlii tarafindan onaylanan ayni liriinii igeren gonderilere verdikleri
tepkileri karsilastirarak mevcudiyet ve niceliksel olarak tiiketicilerin influencerlarin
marka gonderilerini, geleneksel Unlulerin marka gonderilerine gére daha guvenilir
algiladiklari, daha olumlu tutum sergiledikleri, daha gii¢lii sosyal varlik hissettikleri ve

kaynag1 daha fazla kiskandiklar1 sonuglarma ulasmislardir. Dolayisiyla Jin vd. (2019),
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influencer pazarlamasinin etkili bir yontem oldugunu ortaya c¢ikararak geleneksel
unlilerin de hala guvenilir bir yontem oldugunu fakat influencerlarin sosyal medya
kullanicilarina ulasmada daha etkili oldugunu bu yiizden influencerlarin 6zellikle liiks
markalar i¢in kullanilmasmnin daha etkili ve giivenilir bir strateji olacagni

saptamaktadir.

Influencerlarmm ¢ocuklar1 hedefleyen yeni bir reklam kaynagi olarak etkisini
arastiran ve ¢ocuklar1 hedefleyen influencer pazarlamasi lizerine hazirlanmig ¢alismalari
inceleyen De Veirman vd. (2019), hem ¢ocuk izleyicilerin hem de ¢ocuk influencerlarin
yasa ile yonergelerinin guncellenmesine ve korunmasina ihtiyaglari olduklarini ortaya
cikarmig diger amaca yonelik olarak incelenen c¢alismalarin bir kisminin ¢ocuklarin
influencer pazarlamasina maruz kalmalari ile algilarma odaklandiklarini bir kisminin ise
sevdikleri influencerlar1 uzun siire izleyen c¢ocuklarin influencer pazarlamasi
uygulamalariyla etkilesimini arastirmaktadir. Caligmanin genel sonuglar1 incelendiginde
ise influencerlarin begenilen ve popiiler kisilerden olustuklar1 ve ¢ocuklarin influencer
pazarlamasi kapsamindaki igeriklerle fazla zaman gecirerek reklamcilik uygulamalarma
maruz kaldig1 tespit edilmistir. Ayrica De Veirman vd. (2019) calismasinda Deegan
(2021) tarafindan hazirlanan arastirmada influencerin takipg¢i sayismin dikkate
almmasmin dogru olmadigini belirtmesine benzer olarak influencerlarla is birligi
yapmak icin yliksek takip¢i sayisini temel 6l¢iit olarak kabul eden marka ve ajanslarin
botlar, sahte takipgiler ve satin alman begeniler iler hayal kiriklig1 yasayabileceklerini

aciklamaktadir.

Seyahat influencerlarinin takip¢i sayisi ile katilim diizeylerinin, tiiketicilerin
tavsiye edilen destinasyona seyahat etme niyeti ile tavsiye edilen iirlinleri satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini ortaya ¢ikararak seyahat influencerlarinin ilettikleri reklam
mesajlarinin rolii ile glivenirlik, uzmanlik ve gekicilik 6zelliklerini arastiran Jang vd.
(2021), influencer katiliminin potansiyel gezginleri tavsiye edilen destinasyonlari
seyahat etmeye ve tavsiye edilen iriinleri satin almaya ikna eden bir 6zellik oldugunu
ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica algilanan cekicilik 6zelliginin influencerlar tarafindan
iletilen mesajin etkinligi ve takipgilerin mesaja siipheci yaklastiginda algilandigini,
influencer takip¢i sayismin, tiiketicilerin iletilen mesajlar hakkinda siipheci olmadiginda
uzmanliklarmin algilandig1 belirtilmektedir. Jang vd. (2021), calisma sonuglarina

dayanarak turizm yOneticilerinin destinasyon ve lriinleri tanitmak i¢in yiliksek takipgili
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influencerlar yerine takipgileriyle daha fazla etkilesim i¢inde bulunan influencerlar:

se¢melerini dnererek kisith biitceyle de tanitimin saglanabilecegini agiklamaktadir.

Influencer takipc¢i sayisi ile begenilebilirlik arasindaki iliskinin takip¢i oranini
etkileyip etkilemedigini ortaya ¢ikarmak, bir diger ifadeyle influencer takipgi sayisinin,
bir iriiniin benzersizligine iliskin algilarin1 ve marka tutumunu nasil etkiledigini
belirlemeyi amaglayan De Veirman vd. (2017), dogru influencer se¢gmek i¢in takipgi
sayisina bakildigin1 ve takipci sayisinin tiiketicilerin influencera karsi algilarini
etkiledigini, bu algmin popilerlik algisiyla agiklandigini belirtmektedir. Ayrica De
Veirman vd. (2017), yliksek takip¢i sayisinin her zaman gercek etkiye doniismedigini
saptamaktadir. Calismanin bir bagka bulgusu incelendiginde ise ¢ok sayida kisiyi takip
eden fakat takip¢i sayisi daha az olan influencerlarin, sahte bir hesap olarak
algilanabileceginden dolay1 tiiketicilerin influencer begenisini olumsuz yonde
etkileyebilecegi goriilmektedir. Calismanmn sonuclarina dayanarak De Veirman vd.
(2017), Jang vd. (2021) tarafindan hazirlanan g¢alisma sonuglarina benzer olarak
markalara; influencer seciminde yiiksek sayida takipgiye sahip influencer yerine
tanitmak istedikleri tiriinii hedef kitlesine ulastirabilecek influencerlar: tercih etmeleri

gerektigini agiklamaktadir.

Influencer pazarlamasinin, marka bilinirligi ve tiiketici marka bagliligiyla genel
marka degeri ilizerindeki etkisini arastran Ali ve Alqudah (2022), influencer
pazarlamasini marka degerini dogrudan etkiledigi, marka bilinirligi ve tiiketici marka
baghligmin, influencer pazarlamasi ve genel marka degeri arasinda kismen aracilik
ettigi sonuglarma ulagsmiglardir. Ayrica calismada tiiketicilerin marka imaj1 olusturmak

icin sosyal medya kullaniminin uygun maliyetli bir yontem oldugu belirtilmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin, influencer: takip etme ya da birakmasina sebep
olan kullanic1 karar duygulari ile influencerlarin takipgilerine hissettirdikleri olumlu ve
olumsuz duygular1 inceleyen Tokay ve Akin (2021), sosyal medya kullanicilarmnin
influencerlarla ilgili duygusal ve sosyal deneyimleri hakkinda goriismeler yaparak
“geligim, ama¢ ve gerceklik” temalar1 altinda ikiser durum (Sekil 4.) ortaya
koymaktadir. Calismanin genel sonuglar1 incelendiginde kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda ¢ogunlukla takip ettikleri konularin; saglik, beslenme, yemek, teknoloji,
moda, kozmetik, taki tasarim, spor ve gezi alanlarinda oldugu, kullanicilarin influencer

takibine yonelik olumsuz deneyimlerin; yoksunluk, ticari ¢ikar amaglh kotii iiriin
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tanitimi, sahte ve gosterisli yasam tarzi olurken olumlu deneyimlerin ise kisisel gelisime
katki saglama, kaliteli {iriin tanitimi, seffaf samimi ve icten davranis faktorleri oldugu
ortaya ¢ikmaktadwr. Tokay ve Ak (2021), caligma sonuclarma dayanarak
influencerlara, ticari amaglh ve kendini 6n planda tutarak {iriin tanitim1 yapmamasini,
iirlinlerin yol gosterici sekilde samimi ve diiriist tanitilmasimni, igerik iiretilen alan disina
¢ikilmamasimi Onerirken; markalara, kullanici tercihlerini 6nemseyerek influencer
tercihi yapmalarini, influencer segiminde ise markaya uygun icerik Uretebilecek ve
liderlik 6zelligiyle takipgilerinin satin alma niyetini etkileyebilecek influencerlara dikkat

etmelerini 6nermektedir.

Sekil 4. Influencer Etki Kriterleri

INFLUENCER

ETKI KRITERLERI

B E— e

B i

GELISIM AMAC GERCEKLIK
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MOTIVE EDICi YUZEYSEL YONLENDIRICI ALDATICI SK‘:';J”E')?’;L:E :mﬂg:
AYDINLATICI HEGEMONYACI SEGICi MARKA ODAKLI

BARISIK SiSIRILMIS EGO
J )

KiSISEL GELISIM YOKSUNLUK J [ FAYDALI ORUN TICARI AMAG SEFFAFLIK

Kaynak: Tokay ve Akin, 2021:919

Sekil 4°te yer alan influencer etki kriterleri (Tokay ve Akin, 2021) gelisim, amag
ve gerceklik temalarindan olugmaktadir. Gelisim faktoriine kisisel gelisim ve yoksunluk
acisindan bakildiginda takipgilerinin kisisel gelisime katki saglayan influencerlarin
motive edici ve aydinlatici kisiler olarak goriildiigii, yoksunluk agisindan ise 6nemsiz ve
yiizeysel bilgilendirme yapan; paylasimci olmayan, tek yonlii hegemonyaci bir diger
ifadeyle baskin ve kendini iistiin goren bir kisilige sahip influencerlarin takibinin
birakildig: tespit edilmistir. Amag kriteri incelendiginde influencerlarin sadece ticari
ama¢ icin Uriin tanitimi1 yapmalari, kullanicilar1 rahatsiz etmekte olup takibi
birakmalarindaki en dnemli kriter oldugu saptanmistir. Kullaniciya olumlu deneyimler

kazandiran yol gosterici influencerlar ise tanittiklari {irlinlin arkasinda durur, kullaniciya
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dogru bilgiler verir. Yonlendirici bir influencer, basarilidir ve bir {iriinii tanitirken
olumlu ve olumsuz yanlarini anlatarak kendilerinin de gercekten kullandiklar {iriinleri
sunarlar. Ayrica basarili influencerlarin paylastiklar: tirinler tutarlidir ve takipgileriyle
kurduklar1 etkilesime uygun se¢imler yaparak aldatici bilgiler vermez bu ylizden
kullanicilar influencer: takip eder. Gergeklik kriteri incelendiginde ise bir influencerin
gerceklikten uzak, dogal olmayan tavirlari takipgileri tarafindan anlasilarak takipgileri
rahatsiz etmektedir. Influencermn; seffaf, samimi ve kendisiyle barisik olmasi
takipcileriyle arasinda giiclii bir bag kurmasma ve takipgilerinin influencer1 takip
etmesine yol acar. Ancak seffaf olmayan, sadece takip¢i sayisini artirmak i¢in sahte
yasam tarzini gosteren ve tutumu belli olmayan influencerlardan takipgiler rahatsiz
olarak giivenleri sarsilmaktadir bu yiizden takibi birakmaktadirlar (Tokay ve Akin,

2021).

Influencer pazarlamasinda sosyal medyanin roliiniin belirlenmesi ve moda
sektoriine iliskin igerik analizinin olusturulmasi amaciyla iki Tiirk ve iki yabanci moda
influencerlarinin paylagimlarmi 10 tema altinda (gonderi igerigi, iirlin yerlestirme
bicimi, Grln tard, marka kokeni, marka isimleri, gorsel igindeki yer, gérundrlik, kamera
acis1, iiriiniin sergilenme bigimi ve gorsel yogunluk) inceleyen Oztek vd. (2021),
literatiir taramas1 sonucunda influencerlarm, marka tanitimi ile takipgileri Gizerinde etkili
oldugunu bu yiizden isletmelerin {iriin ve hizmet tanitimimda potansiyel miisterilerine
uygun olan influencerlar1 sectikleri bulgusuna ulasmaktadir. Calismanin genel sonuglari
incelendiginde paylasimlar1 degerlendirilen influencerlarin kisisel gonderilerinden daha
cok moda iirlin yerlestirmeye yonelik paylasim yaparak gonderilerini iiriin/marka
yerlestirme yoluyla paylastiklar1 ve {iriin tanitiminda moda {riinlerini basit bir reklam
yontemiyle takipcilerini etkiledikleri gortlmektedir. Ayrica Oztek vd. (2021) ¢alisma
sonucunda, incelenen moda influencerlarinin ¢ogunlukla gorsel iceriklerle kiyafet ve
ayakkab iirlinlerini paylastiklari, genellikle yabanci kdkenli markalarin {iriin tanitimini
yaptiklari, iirlinli merkeze alarak siklikla uzak plan c¢ekimlerinin yapildig1 ve gorsel
yogunluk acisindan sadeligin daha fazla kullanilarak takipgileriyle dogru bir sekilde
etkilesime girdikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Influencer pazarlamasini, dijital pazarlama araglarindan biri olarak goren Kose
ve Cakir (2019), influencer pazarlamasinin markalar agisindan énemini ve tiiketicilere
ulagsma yoOntemlerinin nasil yOnetilmesi gerektigini ortaya g¢ikarmak i¢in influencer

pazarlamasinin strateji ve uygulamalarmi inceledikleri ¢calismada her markanm dijital
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platformlarda ulasilabilir olmasi i¢in en dogru ve uygun icerikleri tiretmeleri gerektigi;
influencer pazarlamasinin, marka ile uyumlu 6zgiin icerikleri tiretebilmesini sagladiklar1
ve tiiketicilerin ikna siirecini hizlandirarak sadakat duygularmni gelistirdigi sonuglarina
varmiglardir. Calismanin genel sonuglari incelendiginde ise influencer pazarlamasinin
markalarin dijitallesme siirecinde 6nemli bir faktor oldugu, marka ve igletmelerin dijital
ortamlarda daha avantajli hale gelmesi ve etkin yonetilmesi durumunda ise tiiketicilerle
stirekli ve daha hizli, ¢ift yonlii etkilesime girebilecekleri goriilmektedir (Kdse ve Cakir,

2019)

Influencer pazarlamasmin, sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin giivenini nasil
etkiledigini ortaya ¢ikarmayr amaglayan Lou ve Yuan (2019), bilgilendiricilik, algilanan
benzerlik ve giivenirlik degerlerinin tamaminin tiiketicilerin markali gonderilere olan
giivenini ve reklamin algilanan degerini olumlu yonde etkileyerek genellikle satin alma
niyetine doniistiirdiigiinii; eglence degerinin ise tiliketicilerin markali paylasimlara olan
giiveninde ve satm alma niyetinde 6nemli bir rol oynamadigini1 ortaya koymaktadir.
Ayrica Lou ve Yuan (2019), tiiketicilerin kendileriyle 6zlestirdikleri influencerlar1 takip
etme egiliminde, algilanan benzerlik algis1 degerinin ortaya ¢iktigini ve takipgilerin,
markali igeriklere olan gilivenini; benzerlik algisinin etkiledigini fakat influencer

uzmanlik degerinin etkilemedigini saptamaktadir.

Sosyal medya kullanicilarmin etki Olciitlerine gore siralandigi ve friinleri
tanitma karsiliginda cretlendirildigi  sosyal medya platformlarmi influencer
pazarlamasi agisindan inceleyen Carter (2016), pazarlamacilarin iinliileri genellikle
takip¢i sayist ve katilimlarina gore degerlendirdiklerini fakat belirli bir popiilerlik
diizeyine ulagmig olan {inlii kisilerin kimligi ve takipgileriyle etkilesim oraninin daha
onemli oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica Carter (2016), iki etkinin (iinliilerin
markalasma uygulamalar1 ve sosyal medya kullanicilari) sosyal medya sistemlerinde bir

arada var olabilecegini saptamaktadir.

Influencer pazarlamasinin hangi stratejileri kullanarak basarili bir halkla iligkiler
aract oldugunu ve marka ile tiiketici arasindaki baglantiyr nasil kurdugunu ortaya
cikarmay1r amaglayan Glucksman (2017), yasam tarzi alaninda paylasimlar yapan
influencerlar1 inceleyerek influencer basarismin 6zgiinliik (orijinallik ve takipgisine
kars1 samimi, diirtist duygular beslemesi), giiven (kendinden emin ve kendini giivenilir

olarak tanimlamasi) ve etkilesim (takipgilerinin satin alma niyeti iizerinde etkili olup
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takipeileriyle etkilesim icerisinde olmasi) faktorlerinden olustugunu tespit etmistir.
Calismanin diger sonuclar1 ise halkla iligkiler girisimlerinde, influencer pazarlamasi
uygulamalarmi kullanilmasiyla tiiketici ve marka arasindaki duvarin yikildigr ve

etkilesim bi¢imlerinin degigsmesidir (Glucksman, 2017).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Instagram

Sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri influencerlara, baglanmislik
diizeylerini ve influencerlarin pazarlama agisindan 6nemini ortaya ¢ikarmayi amaglayan
Yaylagiil (2017); kacis, moda, taklit etme, modelleme, arzulama ve 6zel esyalar olmak
iizere alt1 alt boyutu belirleyerek influencerlara baglanmishigin cinsiyete, internette ve
sosyal medyada gecirilen sureye, sosyal medya Uzerinden Urin alma ya da satma
deneyimine sahip olmaya gore anlamli farkliliklar oldugu sonuglarma ulagsmaktadir.
Ozellikle internette daha fazla vakit gegiren katilimcilar, taklit etme ve modelleme
konusunda baglanmislik duygular1 daha fazla olup sosyal medyada da harcanan
zamanin artmasiyla baglanmishik duygusu artmaktadir. Dolayisiyla Yaylagiil (2017),
sosyal medyada daha fazla wvakit geciren tiiketicilere, influencerlar araciligiyla

pazarlamanin daha etkili bir yontem olacagini belirtmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda iinlii kisi kullanimimin, tiiketici algisi ile satin
alma niyeti tizerindeki etkisini ve tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendiren unsurlari
ortaya ¢ikarmay1l amaglayan Fettahlioglu ve Cinkay (2017), tuketicilerin demografik
Ozelliklerinden; medeni durum ve yas faktorlerinin sosyal medya algilarinda farklilik
gosterirken gelir durumu ve egitim faktorlerinin farklilik gostermedigi bulgusuna
ulagmiglardir. Calismanm genel sonucu incelendiginde ise sosyal medyada {inlii kisi
kullaniminin tiiketici algis1 ve satin alma niyetini olumlu etkiledigi, tiiketici alg1 ve satin

alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif iliski oldugu saptanmaistir.

Dijital ve geleneksel medya kapsaminda sosyal medya ekosistemini anlamay1 ve
kavramsallastirmay1 amaclayan Hanna vd. (2011), sosyal medyadan etkili bir sekilde
yararlanmak i¢in; sosyal medya ekosisteminin gorsellestirerek kavramsallastirmak,
miimkiin olan her platformda bulunmak, tutarli ve entegre bir hikaye yaratmak, 6zgln
olmak ve sosyal medyada kullanicilarla etkilesime girmek icin pahali biitgeye ihtiyag

olmadiginm farkina varmak onerilerinde bulunmaktadir.

Pazarlama alaninda sosyal medya ile ilgili hazirlanmis olan c¢alismalar:

sistematik bir sekilde inceleyerek sosyal medya pazarlamasinin ana temalarini
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belirlemeyi amaglayan Alalwan vd. (2017), inceledikleri ¢aligmalar sonucunda “hedef
kitleye ulagmak i¢in sosyal medyanin tanitim ve reklam uygulamalarinda kullanilmasi1”,
“sosyal medya reklamciliginda teknoloji kullanimi ve bilgi sistemleri”, “elektronik
agizdan agiza iletisim ve sosyal medya”, “sosyal medyanmn destinasyon yonetim
orgiitlerine katkilar1”, “sosyal medyanin miisteri tutumlari, satin alma davranigi ve
tutumu tizerindeki etkisi”, “satin alma siirecinde bilgi kaynagi olarak sosyal medya
aglarma nasil gilivenilebilecegi” ve “sosyal medya uygulamalarinin miisteri kabuli”
olmak {iizere 7 farkli temanin sosyal medya pazarlamasi calismalarinda ilgi gorerek
onemli bir yer edindigini ortaya ¢ikarmustir. Ayrica Alalwan vd. (2017), inceledikleri

calisma verilerinin ¢ogunlukla iiniversite Ogrencilerinden ve gelismis tilkelerden

toplandigini tespit etmistir.

Instagram hesabinda genellikle turistik destinasyonlar ile dogal ve tarihi
cekicilikleri paylasan bir fotograf sanatc¢isinin fotograflarini sistematik bir sekilde analiz
ederek paylasilan fotograflarin temalarina gore begeni ve yorum sayilarini inceleyen
Ergun vd. (2019), cogunlukla insan temali fotograflarmin paylasildigi, hayvan temali
fotograflarin diger temali fotograflara gére daha fazla begeni ve yorum aldigi, siyah-
beyaz fotograflarin renkli ve yansimali fotograflara gére daha az begeni ve yorum aldigi
sonuglarma ulasmaktadir. Dolayisiyla hayvan temali ve siyah-beyaz fotograflarin
begeni ve yorum sayisi iizerinde anlamli farklilik yaratti§i, begeni ve yorum sayisi

arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bagimlilik ve iletisim alt faktorlerinden olusan Instagram bagmmliliginin tatil
satin alma niyeti lizerindeki etkisini turizm fakiiltesi 6grencileri lizerinde yapisal esitlik
modellemesi ile inceleyen Ozhasar vd. (2020), katilimecilarin biyiik bir ¢ogunlugunun
giinde en az 1 saat Instagram kullandigi, iletisim ve bagimlilik boyutlarindan olusan
Instagram bagimliliginin tatil satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonlu olarak
etkiledigi sonuclarma ulasmislardir. Calisma sonucuna dayanarak Ozhasar vd. (2020),
ozellikle turizm isletmelerine, geng nesillere ulasabilmeleri ve satis yapabilmeleri igin

Instagram’1 etkin kullanarak bu dogrultuda igerik paylagsmalarini 6nermektedir.

Instagram’da yer alan “sponsorlu”, ‘“cretli reklam” gibi influencer
reklamciligindaki terimlerin, dgrencilerin reklam tanima, marka tutumu, satin alma
niyeti ve paylagsma niyeti iizerindeki etkisini arastran Evans vd. (2017), belirtilen

terimlerden olusan ag¢iklama dilinin, reklam tanimayr olumlu etkiledigi, markaya
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yonelik tutum ve paylagsma niyetini olumsuz etkiledigi bulgularina ulasarak agiklama
dilinin markaya kars1 tutum ve paylasim niyeti iizerinde aracilik ettigini ortaya
cikarmaktadir. Dolayisiyla reklam taninmasini etkin kilmak i¢in aktarimak istenen
mesajin dogasini agikg¢a aktaran bir dil kullanilmalidir. Ayrica Evans vd. (2017),
influencer reklamciliginin, geleneksek reklamciliga gore daha ucuza, hedef kitleye hizl

erigebilen karl ve popiiler bir uygulama olarak ac¢iklamaktadir.

Instagram kullanicilariin, Instagram’da influencer ve destinasyon ydnetim
orgiitli hesaplarin1 takip etme motivasyon faktorlerini ve seyahat influencerlar1 ile
destinasyon yonetim drgutleri igin takipgi motivasyonlarinin nasil farklilik gosterdigini
ortaya ¢ikarmay1 amaclayan Barbe vd. (2020), hem influencer hem de DYO hesaplarmi
takip etme motivasyon faktorlerinin “kullanislik™, “keyif” ile “eglence oldugunu” ve
DYO hesaplarmm daha ¢ok “bilgi” ve “tesvik” faktdrleri i¢in takip edildigini tespit
etmigstir. Calismanin genel sonuglar1 incelendiginde influencerlarin tesvik motivasyonun
DYO hesaplarindan daha diisiik oldugunu bu yiizden destinasyon ydnetim orgiitleri
genis bir takip¢i kitlesine sahip oldugu taktirde hesaplarinda gezginlere eglence

faktoriinii artirarak ayni etkiye sahip olabilecegi goriilmektedir (Barbe vd., 2020).

2.3. Influencer Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasimin Turizm Sektorii

Uzerine Etkileri

Seyahat ve turizm sektdriinde influencer pazarlamasini arastiran Gretzel (2018),
turizm pazarlamacilarmin  markalariyla uyumlu olan influencerlarla is birligi
yaptiklarinda 1ilgi c¢ekici igeriklerle influencerlarin genis kitlelere ulasabilecegini,
influencer pazarlamasinin dogru uygulandiginda markali icerik veya reklamciliktan
daha 1iyi bir yatrim getirisi saglayabilecegini belirtmektedir. Ayrica c¢alismada
influencer ve pazarlamacilarin karsilastigi  zorluk olarak icerik karsiliginda
influencerlara 6deme yapildiginda 6zgiinliik saglanmadigi dolayisiyla etkili influencer

pazarlamasinin nasil uygulanacaginin tam olarak bilinmedigi agiklanmaktadir.

Influencer pazarlamasmin seyahat ve turizm iizerindeki etkilerini ortaya
cikarmak i¢in influencerlarm destinasyon segiminde tiketiciler Uzerindeki etkisini
sistematik literatlir taramasiyla arastiran Sesar vd. (2021), “influencer marketing” ve
“travel and tourism” kelimeleriyle makaleleri derlemis, incelenen makalelerinin

cogunlugunda influencerlarin destinasyon sec¢imi acgisindan tiiketiciler iizerindeki
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etkilerinin arastirildigina ulagsmislardir. Ek olarak analiz edilen makalelerin bir kisminda
tiiketicilerin seyahat niyetine katilimi i¢in influencerlarm takipgi sayisma dikkat ettigini
bir kisminda ise influencerlarin gilivenirlik, c¢ekicilik, uzmanlik, bilgi kalitesi
ozelliklerine dikkat edildigi saptanmustir. Calismanin genel sonuclar1 incelendiginde
destinasyonlar1 gezginlere tanitmak ve destinasyonlara ziyaretci ¢gekmek i¢in influencer
pazarlamasinin etkili bir giic oldugu; yoneticiler, kamu liderleri, sirket ve
destinasyonlarin seyahat ve turizm stratejileri i¢in influencer pazarlamasini kullanilmasi
gerektigi tespit edilmistir. Ayrica Sesar vd. (2021) ¢aligmasinda, Femenia-Serra ve
Gretzel (2020) tarafindan hazirlanan ¢alismada “influencer pazarlamasmin gelecegi
umut vericidir” ifadesine benzer olarak, giiniimiiz teknoloji diinyasinda ¢evrimigi
calismalarinin giderek artmasi sebebi ve pandeminin etkisiyle influencer pazarlamasina
ilginin, destinasyon turizmini ve turistlerin seyahat niyetini tesvik etmesiyle giderek

artacagi ortaya ¢ikmustir.

Destinasyon pazarlamacilarinin, influencer pazarlamasi ile basarili olup
olamayacagmi ve tiiketicilerin seyahat ilgisini uyandirmada influencer ile destinasyon
pazarlayicilarmin rollerini arastiran Zhang ve Huang (2022), influencer ve
destinasyonun dogru bir sekilde eslestigi taktirde takipgilerin influencerlara
baglanmislik duygusunun destinasyon ziyaret etme niyetine doniisebilecegini bu ylizden
dogru influencer se¢imi ve dogru zamanmn onemli oldugu bulgularina ulagmaktadir.
Ayrica sonuglar influencer ¢ekiciliginin; tiketicilerin seyahat niyeti, tutum ve karar

alma stiregleri tizerinde 6nemli ve aninda bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Destinasyon yOnetim organizasyonlarinin influencer kullanimini, destinasyon
tanitiminda influencer pazarlamasinin icerigini ve etkilerini arastirmak amaciyla
destinasyon temsilcileriyle goriisen Femenia-Serra ve Gretzel (2020), destinasyon
yonetim orgutlerinin influencer se¢iminde kapsamli bir aragtirma yaparak uzun siire
takip ettikleri; hedef miisterilere, tanitilmasi amaglanan iirlinlere, yaymak istedikleri
destinasyon imajma gore se¢im yaparak adayi degerlendirme asamasinda, incelenen
influencerm is birligi yapmis oldugu marka ve destinasyonlara danistiklar1 bulgularma
ulagsmiglardir. Caligmanin  diger bulgular1 incelendiginde destinasyon yOnetim
orgiitlerinin paylasilacak gonderi sayis1 ve tiirli, kullanilacak hashtag ve gonderi
iceriklerinin bir bolimunt belirledikleri ve bu siireci sozlesmeye dahil ederek zaman
cizelgesi olusturduklar1 goriilmiistiir. Ayrica Femenia-Serra ve Gretzel (2020),

influencer pazarlamasmin ilk olarak moda ve giizellik sektoriinde uygulandigini
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ardindan seyahat ve turizm basta olmak tizere ¢ogu sektorde etkili oldugunu,
destinasyonlarin planlamasinda influencer pazarlamasma yer verilmesi gerektigini,
destinasyon yonetim Orgiitlerinin resmi sozlesmeler ve yonergelerle influencerlar
kontrol etmesi gerektigini belirtmigtir. Goriisme sonuglarinda sosyal medyanin
degiskenligiyle stratejilerin hizla eskimesi ve gelecekteki belirsizligi bir zorluk olarak
ortaya ¢ikmis ve destinasyon yonetim Orgiitlerinin sosyal medya tabanli ¢evrimigi
agizdan agiza iletisimden yararlandiklari, marka olusturma ve destinasyon
pazarlamasinda sosyal medyay1 kullandiklar1 saptanmistir. Calismanin genel sonuglari
incelendiginde influencer pazarlamasmin gelecegi umut vericidir fakat degisken bir
yaptya sahip olmasi nedeniyle destinasyonlarin influencer pazarlamasi karar ve

uygulamalarini giincel tutmasi gerekmektedir (Femenia-Serra ve Gretzel (2020).

Influencerlari 6zel konaklama pazar1 agisindan Dubrovnik- Hirvatistan’da miilk
sahipleri ile gezginlerin diisiince ve eylemlerini etkileme potansiyelini ve katilimeilarin
influencerlara glveni ile influencer meslek tanimini bilip bilmediklerini arastiran
Radulovi¢ (2022), katilimcilarin seyahat planlamasinda ¢ogunlukla ¢evrimici agizdan
agiza iletisim ve sosyal medyadan yararlandiklari, sosyal medya platformu olarak
genellikle Instagram ardindan Facebook kullandiklari, takip ettikleri influencer
kategorilerinin ilk olarak yasam tarzi ardindan seyahat ve moda olduklar1 sonuglarina
ulagmaktadir. Ayrica ¢calismanin diger bulgularina bakildiginda katilimcilarin seyahat
masraflarin1 azaltmak i¢in influencerlarin vermis oldugu promosyon kodlarini
kullanmadiklari, influencerlar hakkinda 6zel konaklama pazarinda biiylik bir rol
oynamadiklarmi diisiindiikleri ve influencer pazarlamasin1 geleneksel pazarlama
yontemlerine tercih etmeyecekleri gorilmektedir. Radulovi¢ (2022), seyahat
influencerlar1 olarak Aslan ve Unlii’'ye (2016) benzer sekilde c¢ogunlukla geng
kadmnlarin gezi deneyimlerini sosyal medyada paylastiklarin1 ortaya cikarmaktadir.
Calismanin genel sonuglarina incelendiginde Dubrovnik’te influencer pazarlamasi
heniiz baslangic asamasinda olup tiiketiciler bu pazarlama tiiriinii sadece ilham almak

icin kullanmakta ve influencerlara hentiz tam olarak giivenmemektedirler.

Influencer pazarlamasmimn irlanda’daki seyahat ve turizm sektdriindeki hizmet
satislarin1 nasil etkiledigini ve influencerlarin nitelik ve 6zelliklerine gére markalarin
influencer pazarlamasi kampanyasindaki rollerini arastran Deegan (2021), pazarlama
yoneticileriyle — goriiserek  “influencer  pazarlamasinin  yiikselisi”, “influencer

azarlamasmin sektordeki kullanimi”, “istenen Ozellikler”, ‘“seyahat ve turizm
9 b
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sektoriinde hizmet satis1 lizerindeki etkisi” temalarmni olusturmus influencer
pazarlamasini daha uzun siire kullanan pazarlamacilarin basar1 oranlarmin yiikseldigi,
influencer pazarlamasmnin seyahat ve turizm sektoriinde reklamcilik hizmetleri i¢in
etkili bir yontem oldugu fakat bu yontemin detayli bir sekilde degerlendirilerek
geleneksel pazarlamaya uyarlanmasi gerektigi sonucglarina ulagmaktadir. Ayrica
caligmanin bulgular1 derinlemesine incelendiginde literatiirde influencer pazarlamasinin
uygulanmasinda net bir yontemin olmadigini belirten Deegan (2021), ¢alismasinda
makro influencerlarin yliksek marka bilinirligini elde edebilecegini ve mikro
influencerlarin  satiglar1  etkileyerek ~ doniisim  saglayabilecegini,  influencer
pazarlamasinim ise tiiketicileri yonlendirerek marka bilinirligini artirabilecegini ortaya
koymaktadir. Ek olarak literatiirde is birligi yapilacak influencerin takipgi sayis1 dikkate
almmal1 ifadesinin aksini savunan Deegan (2021), pazarlamacilarin rakamlara
odaklanmadan influencermn 6zellikleri, giivenirligi ve kisiliginin yaninda “daha biiyiik

her zaman 1yi degildir” s6ziiniin dikkate alinmasi gerektigini belirtmektedir.

Mikonos adasini, turizm destinasyonu olarak one ¢ikarmak ve sosyal medyadan
bu konuda nasil yararlanilabilecegini arastiran Skagias vd. (2022), dijital pazarlama
stratejisinin yani sira adayi ziyaret eden influencerlarla is birligi yaparak influencer
pazarlamasindan yararlanilmasi gerektigini ve influencerlarin, destinasyon tanitiminda

onemli bir role sahip oldugunu belirtmektedir.

Restoran sahiplerinin ve influencerlarin, influencer pazarlamasina bakis agilarini
incelemek ve influencer pazarlamasindaki faktorlerini belirlemeyi amaglayan Lee vd.
(2021), influencerlar ve restoran sahipleriyle yaptiklar1 gériismeler sonucunda Tayvan
ve benzeri yerlerdeki diger restoranlarin, influencer pazarlamasi faaliyetlerini yliriitmek
icin yeterli biitcesi ve deneyimi olmadigi, restoranlar i¢in en biiyiik zorlugun pazarlama
hedeflerine uygun influencer se¢mek ve influencer pazarlamasinin etkisini
degerlendirmek olduguna ulasmislardir. Ayrica Lee vd. (2021); calisma sonucunda
restoranlarin, influencerlara igerik olustururken saygi duymasi ve esneklige izin vermesi
gerektigini, influencerlarin seffaflik gostererek 6zgiin olmasi gerektigini ve paydaslarin
giivenilir bir iligki i¢erisinde uygulama maliyetleri ile influencer pazarlamasinin sosyal

ve ekonomik faydalar1 arasinda bir denge kurmasi gerektigini dnermektedir.

“Turistler seyahat acentasma mi1 yoksa influencerlara m1 giivenir?” sorusuyla

tatil se¢imine karar vermede hangi faktoriin daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmay1
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hedefleyen Kilig¢ ve Seg¢ilmis (2022), seyahat acentasi ve influencer araciligiyla bilgi
aramanin, acentaya ve influencera karsi giiveni ve seyahat niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi sonuclarina ulasmaktadirlar. Ayrica sonuglar, acentaya karsi gelistirilen
giivenin seyahat niyetini olumlu etkiledigini fakat influencera kars1 gelistirilen gliven
duygusunun seyahat niyeti olusturmadigini gostermektedir. Dolayisiyla bu sonug,
influencerlarin takipgileri lizerinde giiven duygusu olustursa bile davranigsal niyet
olusturamayabilecegini ortaya koyarak turistlerin kismen seyahat acentasina daha ¢ok

giivendigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Izmir’deki seyahat acentalarmin influencerlar ile iliskisini arastiran Akdeniz ve
Komiircii (2021), seyahat acentalarmin belirli bir kitlenin influencerlardan etkilenmesi
nedeniyle yeni tur programlart diizenlediklerini, influencerlar aracilifiyla miisteri
portfoyiinii ve tur satiglarini artirdigini, influencerlarin reklam ve tanitim faaliyetlerinde
etkili olduklarm, iilke ve destinasyon tanitimina ise katki saglayarak tiiketici kitlesini
etkilediklerini ortaya ¢ikarmistir. Caligmanin genel sonuglar1 incelendiginde ise seyahat
acentalarinin son zamanlarda influencerlardan etkilenmekte oldugu ve influencerlarin

avantajlarinin dezavantajlarina oranla daha fazla oldugu saptanmaktadir.

Otellerin, influencerlarla nasil ¢alistiklarini ortaya ¢ikarmayi amaglayan Yardi
ve Aksoz (2019), otellerin influencerlarla yaptiklar1 is birligi sonrasi Instagram
hesaplarindaki takip¢i sayisi, begeni sayisi ve otele yonelik soru sayilarinin arttigi
sonuglarma ulagsmaktadir. Ayrica influencerlarin otellere uzun ve kisa vadede yatirim
getirisini artirma, Kkitleyi genisletme gibi avantajlar veya dezavantajlar sagladigi
goriilmektedir. Genel olarak ¢aligmanin sonuglar1 incelendiginde influencerlari oteller

icin tanitim yaptiklar1 ve buna karsilik otelden hizmet aldiklar1 saptanmaktadir.

Otel ve restoran gibi yerel isletmelerin basarisinda influencer pazarlamasinin
rolinli ve marka ile isletmelerin influencerlarla is birligi yapmak ig¢in kriterlerini
arastiran Martolia (2022), yerel influencerlarin yerel potansiyel miisteriler {izerinde
yiikksek bir popiilariteye sahip oldugunu bu yiizden yerel isletmelerin basarisinda
influencerlarin 6nemli bir rol oynadigi sonuclarina ulasmaktadir. Ayrica sonuglar,
ziyaretgilerin yerel influencerlara gilivendigi i¢in isletmelerin basarisinda yerel
influencerlarin, iinlii influencerlardan daha etkili oldugunu bu vyiizden yerel
influencerlarla yapilan is birliklerinin daha etkili ve basarili olacagmi gostermektedir.

Diger amaca yonelik olarak marka ve isletmelerin influencer secerken dikkate aldigi
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kriterlerin sadece yiiksek takip¢i sayist olmadigi, bunun yani sira siirekli gonderi
paylasan veya yorum yaparak gergek takipcileriyle etkilesim igerisinde olan

influencerlarin is birligi icin sec¢ildigi ortaya ¢ikmaktadir (Martolia, 2022).

Hong Kong otel isletmelerinde dijital pazarlama uygulamalarindan sosyal medya
pazarlamasmin ne Ol¢iide kullanildigini arastiran Chan ve Guillet (2011), otellerin
miisterileri hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyayi yeterli diizeyde kullanmadigini
fakat sirket/marka diizeyinde yonetilen otel isletmelerinin sosyal medyayr daha etkili
kullandiklarmi bu yiizden otel isletmelerinin sosyal medya pazarlamas1 uygulamalarini
gelistirmesi icin sirketlerden destek almasi gerektigini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica Chan
ve Guillet (2011), otel isletmelerine sosyal medya pazarlamasiyla ilgili Onerilerde
bulunmustur. Bu Oneriler; sosyal medyayr dogru anlamak, farkli diizeylerde sosyal
medya pazarlamasi diizeyini uyumlu hale getirerek acik¢a iletisim kurmak, sosyal
medya pazarlamasi uygulamalarmin kontrol edilebilece§i sistem gelistirmek, insan
kaynaklariyla is birligi yapip sosyal medya yonetiminin dogru kisiler tarafindan
yapildigima emin olmak, rakipleri inceleyerek dogru sosyal medya platformunu segmek,
sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin siirdiiriilebilirligini saglamak, icerik
olustururken miisteri istek ve ihtiyaglarmi géz oniinde bulundurmak ve otelin sosyal

medya hesaplarina erigimin kolay olmasini saglamaktir.

Bir isletmenin {riin veya hizmet tanitiminda sosyal medya kullanimini
aciklamay1 ve turistlerin destinasyon se¢iminde sosyal medyanin etkisini ortaya
cikarmayr amaglayan Dina ve Sabou (2012), Romanyali gengler iizerinde arastirma
yaparak katilimcilarin genellikle c¢evrimicgi bilgilere giivenerek seyahat planlama
asamasinda sosyal medya aglarimi incelediklerini ortaya ¢ikarmistir. Calismanin diger
bulgusu ise katilimcilarin web sitelerini daha az kullandiklar1 ve sosyal medyanin
sundugu bilgileri, arkadas kaynakli dogrudan bilgi kaynaklarina gore daha dogal
karsilamis olmasidir (Dina ve Sabou, 2012).

Instagram’m destinasyon se¢imi ve seyahat planlamasindaki roliinii ortaya
cikarmayr amaclayarak kullanicilarin Instagram’a bakis acisini inceleyen Terttunen
(2017), kullanicilarin  gorsellige onem verdigini, kadinlarin Instagram’i seyahat
acisindan ilham ve bilgi kaynagi olarak gordiiglinii, seyahat planlamasinda
kullanicilarin  Instagram’dan yararlandigin1 fakat tek kaynak olarak Instagram’a

basvurmayip en giivenilir kaynak olarak aile ve arkadaglardan gelen tavsiyeleri kabul
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ettiklerini ve katilimcilar i¢in gercek gezginlerin Instagram’da paylastiklar: fotograflarin
onemli oldugunu tespit etmistir. Calisma sonucuna dayanilarak pazarlamacilara; gercek
gezgin olan kullanicilarin paylastiklar: icerikleri sosyal medya ve web sitelerine
ekleyerek Instagram’i kullanmalar1 ve Instagram pazarlamasmdan yararlanmalari

onerilmektedir (Terttunen, 2017).

Yerli ziyaretcilerin ki turizmi merkezlerinden, Bursa Uludag Kayak merkezini
ziyaret etmeden Once destinasyon se¢im planinda bilgi kaynagi olarak Instagram’i
kullanim diizeylerini ve Instagram’in destinasyon kararmdaki roliinii inceleyen Unal ve
Bayar (2020), katilimcilarin Instagram’i destinasyon kararinda Oncelikli bir kaynak
olarak goriirken Instagram tiizerinden destinasyon aradiklar1 ve yeni destinasyonlar
kesfettikleri sonuglarma ulagmiglardir. Ayrica bulgular; katilimcilarin influencerlar1
takip ederek paylasimlarini giivenilir bulduklarini ve Instagram’da gercek ve ilging
ziyaret¢i paylagimlarmin, turistik etkinlik paylasimlarinin ve konaklama isletmelerinin
paylagimlarmin olumlu diizeyde etkiye sahip oldugunu gostermistir. Calisma
sonuglarina dayanarak Unal ve Bayar (2020), destinasyon ydnetim Orgiitlerine tanitim
faaliyetlerinde gercek kullanici ve influencer paylasimlarmin profesyonel ya da filtreli
icerikler kadar etkili oldugunu bu yiizden daha ¢ok bu tarz paylasimlara 6nem vermeleri

gerektigini dnermistir.

Otel isletmelerinin Instagram’da paylastiklar1 fotograf tercihleri ile tiirleri
arasindaki iliskiyi ve Instagram’daki faaliyetlerini inceleyen Bayram vd. (2016), en ¢ok
paylasilan fotograf temalarinin yiyecek- igecek, ardindan manzara ve otel hizmetleri
olmak tizere 11 tema altinda toplandigi, tiiketicilerin genellikle fotograflara yorum
yazmak yerine fotograflar1 begenerek isletmelerle etkilesime girdikleri sonuglarma
ulagmiglardir. Ayrica fotograf tercihleri ile otel isletmelerinin tiirii acgisindan kiy1
otellerinin; deniz, kum, giines, havuz ve yiyecek- igecek paylasimi yaptiklari, sehir
otellerinin ise; manzara, otel odasi, SPA vb. hizmetlerde paylasim yaptiklar1 goriilerek
fotograf igerikleri ile otel isletmelerinin tiirleri arasinda anlaml bir iliski oldugu ortaya

cikmustir.
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UCUNCU BOLUM

INFLUENCER PAZARLAMASININ OTEL ISLETMELERI UZERINDEKI
ETKILERI

Arastirmanm bu boOliimiinde arastirmanin sorusu, amaci ve Oneminden
bahsedilmis, ardindan arastirmanin yontemi agiklanmistir. Arastirmanin yontemi, “veri
toplama aracinin gelistirilmesi”, “evren ve drneklem”, “verilerin toplanmasi ve analizi”,
“arastirmanin sinirhiliklar1”  baglhiklar1 altinda degerlendirilmistir. Sonrasinda ise
“arastirmanin bulgular1 ve degerlendirme” bashigi altinda “katilimcilara ait demografik
bilgiler”, “katilimcilara ait otel isletmelerinin Instagram verileri” “katilimcilarla yapilan

goriismeler ve analiz” sunulmustur.

3.1. Arastirma Sorusu
Bu arastirmada influencer pazarlamasmin otel isletmeleri iizerindeki etkileri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda influencer pazarlamasinin otel isletmeleri
tizerindeki etkileri nelerdir? genel arastirma sorusu olarak belirlenmistir.
Bu genel soruya bagl olarak asagidaki alt sorular olusturulmustur;
1. Influencer pazarlamasinin otel isletmeleri tizerindeki avantajlar1 nelerdir?

2. Influencer pazarlamasimin otel isletmeleri tizerindeki dezavantajlar1 nelerdir?

3.2. Arastirmanin Amac ve Onemi

Sosyal medya aglar1 iizerinden yapilan influencer pazarlamasi uygulamalar1
oldukca etkili bir yontem olup tiiketiciyi de 6nemli Olciide etkilemektedir (Yardi ve
Aksoz, 2019). Tiketicilerin influencerlardan etkilenmesiyle birlikte degisen alanlardan
biri de turizm sektorudir (Akdeniz ve Koémurct, 2021) Turistler, takip ettikleri
influencerlarin tavsiye ettikleri ya da etmedikleri destinasyon, konaklama, yiyecek-
icecek isletmeleri gibi ¢ogu paylasimdan etkilenmekte ve verecekleri kararlarda
influencerlarin paylasimlarindan yararlanmaktadirlar (Altintas vd., 2022). Ciinkii bir
influencerm niteligi ve paylastig1 icerikler, turistlerin ve genel anlamiyla tiiketicilerin
iizerinde ikna edici bir etkiye sahiptir (Chan vd., 2021). Ayrica influencer pazarlamasi
turistlerin seyahat niyetlerini tesvik etmek amagli kullanilarak isletmeler tarafindan da
ilgi gérmektedir (Sesar vd., 2021).

Influencer reklamciligi, geleneksel reklamcilia gore daha ucuz, hizli, hedefli

erisim sunan bir yontemdir (Evans vd. 2017) ve turizm sektoriinde destinasyonlar ile
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isletmelerin influencer pazarlamasina uyum saglayarak bu faaliyetlerin bir parcasi
olmas1 gerekmektedir (Femenia-Serra ve Gretzel, 2020). Sosyal medyanin yayilmasiyla
birlikte 6n planda olan influencerlar araciligiyla yeni deneyim ya da tavsiye arayisinda
olan tiiketiciler ile (Akdeniz ve Komiircii, 2021) marka yaratmak, tanitim yapmak ya da
bilinirligini artirmak amacinda olan isletmeler influencer pazarlamasi iizerinden
birbirleriyle etkilesime girerek amaclarina ulasabilmektedirler. Otel isletmeleri ve
turistler de influencer pazarlamasi araciligiyla etkilesim igindedir. Dolayisiyla bu
calismanin amaci influencer pazarlamasinin otel isletmeleri iizerindeki etkilerini ortaya
cikarmaktir. Influencer pazarlamasinin etkisini inceleyen arastirmalar, turizm
pazarlamasi literatiirinde kisith olup (Trivedi vd., 2022) orneklem olarak otel
isletmelerinin secildigi calismalar da yeterli diizeyde bulunmamaktadir. Bu nedenler
g6z Oniine alindiginda, bu ¢alisma kisith diizeyde bulunan influencer pazarlamasi ve
otel isletmelerinin iligkisini inceleyerek influencer pazarlamasmin otel isletmeleri

iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini belirleyerek literatiire katki saglamaktadir.
3.3. Arastirmanin YOntemi

Aragtrmanm bu bolimii veri toplama aracinin gelistirilmesi, evren ve
orneklem, verilerin toplanmasi ve analizi, arastirmanin sinirliliklar1 olmak tizere dort alt

baslik altinda incelenmektedir.

Bu calismada, influencer pazarlamasinin otel igletmeleri tizerindekini etkisinin
ortaya ¢ikartilmasi amaglanmaktadir. Arastrma verilerinin elde edilmesi igin nitel
aragtirma yonteminden biri olan yar1 yapilandirilmis goriismeden yararlanilmistir.
Ayrica nitel arastirma yonteminden dokiiman analizi ile goriisiilen otel isletmelerinin
Instagram hesaplar1 (takipg¢i sayisi, gonderi sayisi, takip edilen sayisit ve etiketlenen
gonderi sayis1) incelenmistir. “Goriisme, katilimciya bir dizi agik uglu sorularm gerekli
goriilmesi durumunda kisaltilarak veya uzatilarak sorulmasi ve katilimcilarin belirli bir
konu tizerindeki diisiince ya da gozlemleri hakkinda bilginin yazili veya sdzel ortamda
toplanmasidir” (Kozak, 2018). “Yar1 yapilandirilmis goriisme ise; yapilandirilmis
goriismeye gore daha esnek olup, soru sayist ve sirasinin degistirilebildigi, konunun

gelisimine gore ek sorularin yoneltilebildigi goriisme tiiriidiir” (Kozak, 2018).

Birincil (orijinal) veriler, kaynagin arastirilan konuya fizik olarak en yakin
oldugu durumlarda kaynakla arastirmaci arasinda araci ya da aracilar bulunmadan elde

edilen veriler iken ikincil (orijinal olmayan) veri kaynaklari ise birincil veri
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kaynaklarindaki bilgilerden yararlanarak olusturulmus kaynaklardir (Balci, 2004).
Dolayisiyla calismada, goriisme ile birincil verilerden, dokiiman inceleme ile ikincil

verilerden yararlanilarak arastirmanin verileri olusturulmustur.

Aragtrmanm  giivenirligi a¢isindan elde edilen verinin giivenilirligini
saglamadaki temel etken, arastirmacinin bizzat kendisinin veri toplama asamasina dahil
olmasi, notunu tutmasi ve gonilli olarak katilmasidir (Kozak, 2018). Arastirma,
gecerlik bakimindan incelendiginde ise “gegerlik, giivenirligi belirleyen bir etken olup
toplanan verilerin ayrintili olarak belirtilmesi ve arastirmacinin sonuglara nasil ulastigini
aciklamasi (Ornegin betimsel bir analizin kullanildig1 arastirmada katilimcilardan
dogrudan alintilara yer vermek ve bunlardan yola ¢ikarak sonuglar1 agiklamak) gecerlik
bakimindan 6nemli bir etkendir (Yildirim ve Simsek, 2018). Arastirma, inanirhik faktori
acisindan ele alindiginda ise “uzun siire etkilesim, katilimci teyidi ve uzman goriisi
almak” inanirhig1 etkileyen unsurlardir (Sahinoglu ve Bebek, 2018). Bu dogrultuda
arastirma siireci incelendiginde; arastirmaci, veri toplama oncesinde uzman gorisleri
almis, veri toplama slrecinde 6.12.2022-18.12.2022 tarihleri arasinda yapilan
goriismeleri kendisi gergeklestirerek katilimcilarm 30-40 dakika araligindaki goriislerini
ses kaydma almistir. Ardindan ses kayitlar1 yaziya dokiilerek analizler uygulanmstir.
Analizlerin sonrasinda, arastirmada goriisiilen katilimcilarin dogrudan alintilarina yer

verilerek bulgular bir sonuca baglanmustir.
3.3.1. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Influencer pazarlamasi kapsaminda veri toplama araci olarak segilen goriisme
icin gerekli sorular Yardi ve Aksoz (2019); Lee vd. (2021) kaynaklarindan derlenerek
gbriisme sorular1 olusturulmustur. Goriisme Oncesinde 01.12.2022 tarihinde uzman
gortisi (bir influencer ve bir akademisyen) alinmig, 06.12.2022 tarihinde Alagati’da bir
otel isletmesi yoneticisinden; Alacati, hedef pazar ve isletmeler hakkinda bilgi alinmas,
Cesme’de bulunan akademisyenlerden de g¢alisma alaniyla ilgili bilgi toplanmustir.
Ayrica katilimeilara yonelik olan sorular, uzman goriisii ile (bir influencer ve Alacati’da
bir otel yoneticisi) revize edilmistir. Otellerin Instagram hesaplarma iligkin veriler ise

01.06.2023 tarihinde incelenerek veriler tablo halinde sunulmustur.

Influencer pazarlamasinin otel isletmeleri lizerindeki etkisini ortaya gikarmay1
amaclayan bu arastirma kapsaminda hazirlanan goriisme sorular1 Ek 1°de yer

verilmigtir. Goriisme sorularmin belirlenmesi igin ilgili literatiir incelenmis ve
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arastirmanin amacma uygun sorular se¢ilmistir. Belirlenen sorularin orijinal dili
Ingilizce oldugundan Tiirkge diline cevrilmesinin ardindan, ifadelerin dogrulugu

acisindan uzman goriisl alarak uyarlanmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan goriisme formu iki boliimden olusmaktadir. 1k
boliimde, katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu gibi demografik
ozellikleri yer alirken ikinci boliimde ise arastirma kapsaminda influencer pazarlamasi,
sosyal medya ve influencerlarla is birliklerine yonelik sorular bulunmaktadir. G6riisme
formu, influencerlarla ¢alisan ve ¢alismayan otellere yonelik olarak farkli sekilde
hazirlanmistir. Influencerlarla calisan otellerin goriisme formunda 22 soru bulurken

influencerlarla ¢aligmayan otellerin goriisme formunda 15 soru yer almaktadir.
3.3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma i¢in segilen kisilerin belirli bir Olciite gore geneli temsil ettigi bir
evren bulunmaktadir (Kozak, 2018). Orneklem ise evreni temsil ettigi diisiiniilerek
secilen katilime1 grubudur (Kozak, 2018). Arastirmanin evreni Tiirkiye’de bulunan otel
isletmeleridir. Orneklem ise Tripadvisor’da genel degerlendirmesi bes olan ve en az 70
yorumu bulunan Alagat1 otel isletmeleridir. Arastirmanin 6rneklemesi, Kilig (2013)
tarafindan hazirlanan ¢alismaya gore 6rnekleme tiirlerinden “uygun veya elverislilik
(convenience) ornekleme” olarak belirlenmistir. Uygun veya elverislilik (convenience)
ornekleme; yakin ve erisilmesi kolay olan, arastirmaya hiz kazandiran 6rneklemedir
(Kilig, 2013). Bu dogrultuda ornekleme konumu olarak Alagati se¢ilmesinin sebebi,
arastirmacmin Alacat1 destinasyonunu tanimasi ve daha oOnceki yillarda otel ve

influencer is birliklerine sahit olmasidir.

Arastirmada Verilerin toplanmasinda yeterli sayiya ulagsmak i¢in ilk olarak
TripAdvisor’da 200 ve Uzeri yorumu bulunan Alagati otelleri, daha sonra 100 ve Uzeri
yorumu bulunan oteller, ardindan 80 ve iizeri yorumu bulunan oteller, son olarak 70 ve
iizeri yorumu bulunan otel isletmeleri ile goriisiilmiistiir. Gorlismeler sonucunda tekrara
ugranmasi ve yeterli bilgi toplanmasi sebebiyle goriismelere son verilmistir. Orneklem
icin gerekli olan verilerin TripAdvisor’dan secilmesinin sebebi ise Kultir ve Turizm
Bakanligi Turizm Isletme Belgeli Tesis Liste’sinde otel sayisimn  yeterli

bulunmamasidir.
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3.3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasinda nitel aragtirma yontemlerinden yararlanilmistir. “Nitel
arastirmalar yorumlayici ya da natiiralistik aragtirma paradigmasi ile veri toplamak ve
analiz etmek igin en uygun metot iken veri toplarken ve yorumlarken anlami ortaya
cikarmaya duyarli bir veri toplama aract kullanmayi gerektirerek nitel arastirma
sonucunda ortaya c¢ikan {iriin oldukc¢a agiklayicidir.” (Merriam, 2015). Verilerin
toplanmasinda nitel arastirma yontemlerinden goriisme ve dokiiman inceleme
kullanilmistir. Goriismenin iki temel amact; kaynak kisiyi tam ve dogru cevap verme
konusunda gudilemek ve onun sosyal isteklilik, uyum gibi kaynaklardan gelen
yanliliklarmi bertaraf etmektir (Balci, 2004). “Dokiimanlar, nitel arastirmalarda tigiincii
ana veri toplama kaynagi olarak toplumsal kayitlar, bireysel yazilar, popiiler kiiltiir
dokiimanlari, gorsel dokiimanlar ve fiziki materyallerle, sanat eserleri olarak
tanimlanmaktadir” (Merriam, 2015). Bu arastirmada katilimcilarin faaliyet gosterdikleri

otel isletmelerinin Instagram hesaplarina iligkin veriler dokiiman incele ile toplanmustir.

Elde edilen verilerin analizinde icerik analizi uygulanarak belirli bir tema
iizerinde yogunlasan veriler belirli bir grup altinda incelenmistir (Cosar, 2017). igerik
analizi, temel olarak yazili veya goOrsel wverilerin kategoriler gelistirerek
anlamlandirilmasi olmakla birlikte (Ertugay, 2019) icerik analizi nitel arastirmalarda
kullanilir (Merriam, 2015). Betimsel analiz ise toplanan verilerin daha Onceden
belirlenen temalara gore 6zetlenip yorumlanmasi ile katilimcilarin gériislerini ¢arpici bir
sekilde yansitmak i¢in dogrudan alintilarin sik sik yer verildigi analiz tiiridir (Yildirim

ve Simsek, 2018).
3.3.4. Arastirmanin Simirhihklar:

Arastirmanin smirliliklar1 Alagati turizm sezonu sonunda verilerin toplanmasi
sebebiyle otel isletmelerinin bir kismmnin isletmeyi kapatmasi ve goriismelerin bir

kisminin telefon ile gergeklestirilmesidir.
3.4. Arastirmanin Bulgulan ve Degerlendirme

Bulgular bélimiinde toplanan veriler ve verilerin istatiksel analizleri konu edilir,
ilk olarak temel veya asil bulgular ardindan verilerin sonuglarina dayanarak ayrntilara
yer verilir (Balci, 2004). Dolayisiyla bu kisimda oOncelikle aragtrma kapsaminda

toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Ardindan
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katilimcilarin demografik bilgileri ve bulunduklari oteller hakkindaki bilgiler tablo
haline getirilmistir. Son olarak arastirma verileri sonucunda elde edilen bulgular igerik

analizi ve betimsel analiz kapsaminda incelenmistir.
3.4.1. Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Aragtrmanm bu bolimiinde influencer pazarlamasinin otel isletmeleri
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak igin Alagati destinasyonunda goriisiilen

katilimcilarin (17) bilgileri tablo halinde (Tablo 7.) sunulmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Katihmer | Cinsiyet | Yas Cahistig1 Pozisyon Egitim Otelin Otelin
Durumu | Faaliyet Oda
Sdresi Sayisi
(Y1)
K1 Kadm 42 Miidiir Yardimeisi Lise 10 15
K2 Kadin 26 Otel Sorumlusu Lisans 6 4
K3 Kadin 31 Isletme Sahibi Yiiksek 10 15
Lisans
K4 Kadin 39 Isletme Sahibi Lisans 10 11
K5 Erkek 33 Isletme Sahibi Lisans 15 22
K6 Kadin 58 Isletme Sahibi Lisans 5 3
K7 Kadin 56 Isletme Sahibi Lisans 13 8
K8 Erkek 45 Isletme Sahibi Lisans 5 10
K9 Kadin 65 Isletme Sahibi Lisans 10 11
K10 Erkek 37 Isletme Sahibi Lisans 8 13
K11 Erkek 37 Isletme Sahibi Lisans 4 9
K12 Kadin | 45 Isletme Sahibi Lisans 7 8
K13 Erkek 47 Isletme Sahibi Lisans 2 30
K14 Erkek 70 Isletme Sahibi Lisans 13 10
K15 Kadm 52 Satig ve Rezervasyon | Lisans 4 10
Mudard
K16 Erkek 36 Satig Pazarlama | Lisans 8 20
Mudari

K17 Erkek 43 Isletme Sahibi Lisans 8 11
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Influencer pazarlamasinin otel isletmeleri ilizerindeki etkisi ortaya ¢ikarmak i¢in
Alacgat1 destinasyonunda faaliyet gosteren otellerde toplam 17 kisi ile goriistilmiistiir.
Ilgili tabloda yer alan veriler incelendiginde katilimcilarin %47°si erkek (8) ve %53’
kadmlardan (9) olusmaktadir. Katilimcilarin yas ortalamalari incelendiginde %35 ile 31-
40 yas (6), %29 ile 41-50 yas (5), %29 ile 51 ve tizeri (5) ve %6 ile 26-30 yas arasinda
(1) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunu %76 ile isletme
sahipleri (13) olustururken, %12 ile satis ve rezervasyon miidiirleri (2), %6 ile mudar
yardimeisi (1) ve %6 ile otel sorumlusu (1) olusturmaktadir. Katilimcilarin en fazla %88
ile lisans (15), ardindan %6 ile lise (1) ve %6 ile yiiksek lisans (1) mezunu oldugu
goriilmektedir. Isletmelerin faaliyet siireleri; en ¢ok 15, en az 2 olmak iizere 2-15 yil
arasinda degisiklik gdstermektedir. Otel isletmelerinin oda sayilar1 ise en 2 en fazla 30

oda olmak tizere 2-30 oda sayisi1 arasinda farklilik gostermektedir.

3.4.2. Katihmeilara Ait Otel isletmelerinin Instagram Verileri
Goriisiilen katilimcilarin faaliyet gosterdikleri otellerin Instagram hesaplarina
iligkin verilere Tablo 8.’de yer verilmistir. Instagram hesaplarina iliskin bilgiler; gonderi
sayis1, takip¢i sayisi, takip edilen sayist ve profillerinde belirtilen ek bilgilerden

olusmaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Faaliyet Gosterdikleri Otellerin Instagram Hesaplarina iliskin
Bulgular

Otel Gonderi Sayis1 | Takipgi Sayis1 | Takip edilen Sayis1 = Ek Bilgi

o1 633 4.415 19 *Telefon Numarast
*Diger Instagram
Hesaplar1
*Konum
*Web Sitesi

02 18 284 14 *Telefon Numarasi
*Konum
*Web Sitesi

03 165 11.9B 672 sIngilizce Agiklama
(Destinasyona Yo6nelik)
*Telefon Numarasi
*Diger Instagram

Hesaplar1
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*Web Sitesi

o4 382 1.192 483 *Telefon Numarast
*Konum
*Web Sitesi

05 215 13.1B 7 *Tiirkce ve Ingilizce
Aciklama (Miisteriyi
Otele Cekebilecek Bir
S06z)
*Telefon Numarast
*Konum
*Web Sitesi

06 469 4,723 1.024 *Telefon Numarast
*Tiirkge Aciklama (Oda
Bilgisi ve Yag
Politikasi)
*Konum
*Web Sitesi

o7 95 2.718 1.621 *Telefon Numarasi
*Konum

08 316 1.297 2 *Konum
*Web Sitesi

09 925 3.939 1.403 *Telefon Numarasi
*Konum
*Web Sitesi

010 59 2.390 1.382 sIngilizce Agiklama
(Yas Politikasi)
*Telefon Numarasi
*Konum
*Web Sitesi

on 502 10.4B 2.290 *Diger Instagram
Hesaplar1

012 41 4311 212 *Diger Instagram
Hesaplar1
*Telefon Numarasi
*Konum

*WhatsApp Baglantisi



013 143
014 1.138
015 452
016 2.149
017 178

1.591

2.129

35.9B

39.8B

1.902

341

365

841

1.288

3.623

*Konum

*Web Sitesi
sIngilizce Agiklama
(Miisteriyi Otele
Cekebilecek Bir Soz)
*Facebook Baglantisi
*Web Sitesi

*En lyi Otel Olarak
Secildigi Seyahat
Dergisinin Instagram
Hesabi

sIngilizce Agiklama
(Hayvan Dostu)
*Web Sitesi
sIngilizce Agiklama
(Miisteriyi Otele
Cekebilecek Bir S6z)
*Diger Instagram
Hesab1

*Telefon Numarasi
*Konum

*Web Sitesi
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*Tiirkce Agiklama (12

Ay Acik)
*Telefon Numarasi
*Konum

*Web Sitesi

Gortigiilen katilimeilarin faaliyet gosterdikleri otellerin Instagram hesaplarina

dair veriler 01.06.2023 tarihinde toplanmistir. Veriler incelendiginde ilk olarak en fazla

gonderi sayismna 2.149 gonderi sayisi ile Otell6 sahip olurken en az gonderi sayisina 18

gonderi sayisi ile Otel2 sahip olmaktadir. Genel olarak gdnderi sayilari incelendiginde

influencerlarla is birligi yapma veya yapmama durumuna bagli olarak sayilarin

degiskenlik gosterdigi ortaya c¢ikmaktadir. Otellerin takipci sayis1 incelendiginde

incelenen 17 otelden 5 tanesinin 10.000 ve iizeri takipgisi bulundugu, en fazla takipgi
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sayisina sahip olan otelin gonderi sayisina paralel olarak 39.8B takip¢i sayist ile iinlii
influencerlarla is birligi yapan Otell6’nin oldugu ardindan TGA ve diger ajanslar ile
ozellikle yurt disindan influencer agirlayan Otell5’in 35.9B takipg¢i sayist ile ikinci
sirada oldugu goriilmektedir. En az takipgi sayisina sahip olan otel ise 284 takipgi sayist
ile influencerlarla g¢alistiklarint ve verim aldiklarini belirten Otel2 olmustur. Takip
edilen sayist incelendiginde genellikle otellerin takipg¢i sayilarinin takip edilen
sayisindan fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumun diginda kalan otel ise 1.902 takipgi
sayis1 ve 3.623 takip edilen sayisi ile Otell7 olmustur. En az takip edilen sayisma sahip
olan otel ise 7 takip edilen hesap ile Otel5 olurken en fazla takip edilen sayisina sahip
otel, takip¢i sayisinin takip edilen sayisindan daha az olan Otell7 olmustur. Otellerin
Instagram hesaplarinda yer alan ek bilgiler incelendiginde otellerin profillerinde
sirastyla otelin web sitesi (14), konum baglantis1 (13), telefon numarasi (12), otele
yonelik Ingilizce agiklama (6), otelin diger Instagram hesaplari (5), otele yonelik Tiirkge
aciklama (3), Facebook baglantis1 (1), WhatsApp baglantis1 (1) ve otelin “En Iyi Otel”
olarak secildigi seyahat dergisinin Instagram Hesabi yer almaktadir. Ayrica konum
baglantis1 bulunmayan otellerde Alagat/izmir veya Alacaty/Tiirkiye olarak konum
bilgisi verilmektedir. Tiirkce ve Ingilizce aciklamalar incelendiginde ise goriisiilen
otellerin Instagram hesaplarinda destinasyona yonelik bilgiler, miisteriyi otele
cekebilecek sozler, oda sayisi, yas politikasi, hayvan dostu oldugunu belirten bilgi ve 12
ay acik olduklarini gosteren bilgiler yer almaktadir. Otellerin profillerinde yer alan ek
bilgiler agisindan en fazla bilgi paylasan otel; Ingilizce agiklama, diger Instagram
hesaplari, telefon numarasi, konum ve web sitesi belirtmesiyle birlikte Otell6 olurken
en az bilgi paylasan otel ise sadece diger Instagram hesaplarini paylasan Otell 1l

olmustur.

3.4.3. Katihmecilarla Yapilan Goériismeler ve Analiz

Katilimcilarla yapilan goriismelere betimsel analiz ve igerik analizi
uygulanmistir. Betimsel analiz kisminda katilimeilarin  goriislerine yer verilerek
bulgular bir sonuca baglanmustir. Icerik analizinde ise veriler ilk olarak biitiinsel
incelenmis ardindan boliimlere ayrilarak isimlendirilmis ve temalandirilmistir.

3.4.3.1. Betimsel Analiz

Betimsel analiz; “farkli veri toplama teknikleriyle elde edilen verilerin dnceden
belirlenmis temalara gore 6zetlenerek katilimeilarin goriislerini dikkat ¢ekici bir sekilde

yansitabilmek i¢in sik sik dogrudan alintiya ver verilen analiz tiiriidiir” (Ertugay, 2019).



68

Dolayisiyla bu kisimda goriisiilen bireylerin ifade ettigi sozlere yer verilerek temalar

aciklanmustir.
1. Otellerin Miisteri Pazan

Katilimcilarin genel ifadelerine bakildiginda miisteri profillerinin, yurt diginda

yasayan kisiler (gurbetgiler) ve orta yas grubundan olustugu goriilmektedir.

“Genelde aileler geliyor diyebilirim. Ozellikle Almanya’da yasayan Tiirkler
(Gurbetgiler) geliyor.” (K4)

“Alagati i¢in yurt disinda ¢alisan aslinda Tiirk yerli vatandaglarimiz. Yani gurbet¢iler

diyebiliriz. Genelde orta yas (20-40 yas) profili.” (K8)

“Alacati’min merkezinde oldugumuz icin eglenceyi sevenler ve otantik severler geliyor.
Orta yas kesim daha fazla, 10 yil 6nce oteli ilk actigimizda yabanci miisteriler geliyordu

ama artik gurbet¢i kesim daha ¢ok geliyor diyebilirim.” (K9)

“Yogunlukla Almanci dedigimiz bir kitle ve yurtigi yurtdist yerli misafirlerimiz mevcut.”

(K11)
“Bizim otelimize daha ¢ok gurbetci aileler gelmektedir.” (K17)

Otellerin yas politikasina bagl olarak aile veya ¢iftler olarak miisteri profilleri

degismektedir.

“Yabanct agwrlikly, i¢ piyasadan da orta yas ve miisteri profiline sahibiz. Genelde cift
(kari-koca ya da sevgili) geliyor. Otelin politikast da 12 yas ve iizeri zaten dolayisiyla
ciftlere yonelik”. (K3)

“Genel anlamda yurt i¢i misafir geliyor diyebiliriz fakat giincel ekonomik durumdan
dolayr yurt disinda yasayan Tiirkler geliyor. Bizim otelde ayrica 12 yas ve iizeri
politikast var. Dolayisiyla aileler ¢ok tercih etmiyor.” (K10)

“Yurt disi agwhkl, Amerika ve Avrupa. 3 farkli oldugu icin yas ortalamalar
degismekte. Zaten cocuk kabul etmiyoruz bu da yas ortalamasim degistiriyor. Bu

otelimize genelde orta yas misafirler geliyor.” (K15)
Alagati otellerin tercih eden diger miisteri profilleri ise i¢ pazardan olugsmaktadir.

“Bizim hitap ettigimiz miisteri profili; yerli yani Tiirk 30-40 yaslari arasinda

misafirlerimizden olusuyor.” (K2)
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“I¢ pazardan misafirlerimiz geliyor. Ozellikle tek erkek misafir almamaya ¢alisiyoruz.

Kahvalti alanimiz ortak oldugu icin daha ¢ok ¢ift agirlamaya ozen gosteriyoruz.” (K5)
“Genellikle geng, yerli kesim diyebiliriz”. (K7)
“Bizim miigterilerimiz genelde i¢ pazardan olusmaktadir.” (K16)

Diger katilimeilarin ifadeleri ise su sekildedir ;

“%70 yerli %30 yabanc: profil.” (K13)

“Bizim otelimizin ticretleri biraz yiiksek. O yiizden gelir seviyesi yiiksek kigiler geliyor.

AA+ miisteri profili diyebilirim. %60 Avrupa %40 Tiirkiye’'den misafirimiz geliyor.’
(K14)

“Genelde bizim profilimiz aileler ve beyaz yakalilar diyebilirim. Tabii ki istisnalar
olabiliyor. Ama genelde dedigim gibi aileler, beyaz yakalilar ve ticaretle ugrasan kisiler

geliyor.” (K12)

“Bizim stirekli gelen sadik miisterilerimiz var. Miisteri tipimiz genelde kadin, aile

diyebiliriz.”(K1)

Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde goriisiilen otellerin miisteri profillerinin
degisiklik gosterdigi, ¢ogunlukla yurt disinda yasayan Tirkler ya da i¢ pazardan yerli
turistlerin Alagat1’y1 ziyaret ettigi goriilmektedir. Yasar, (2019) tarafindan hazirlanan
calismada belirtildigi gibi gurbet¢i olarak adlandirilan, yurt disinda yasayan Tiirk

turistlerin ziyaret ettigi destinasyonlardan biri de Alagati’dir.
2. Otellerin Kullanms Oldugu Sosyal Medya Araglari

Katilimcilara yonetilen “Sosyal medya araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
Bu araclar1 siz mi yonetiyorsunuz?” sorusuna yanit olarak katilimcilarin tamami aktif
olarak Instagram kullandiklarini ifade ederken cogunlukla sosyal medya hesaplarini da

kendilerinin yonettiklerini belirtmektedirler.

“Verimli olarak kullandigimiz Instagram. Evet hesabi otel olarak biz yonetiyoruz.”

(K2)

“En yogun Instagram kullaniyoruz. Facebook vs. kullanmiyoruz artik tek Instagram

diyebiliriz. Instagram hesabimizi biz yonetiyoruz.” (K3)

“Sadece Instagram kullantyoruz. Hesabi da biz yonetiyoruz.” (K4)
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“Instagram kullaniyoruz. Hesabi biz yonetiyoruz. Fotograflar: biz ¢ekip paylasiyoruz.”
(K5)

“Sadece Instagram kullaniyoruz. Evet biz yonetiyoruz.” (K6)
“Instagram’t kullaniyoruz sadece. Evet ben kendim yonetiyorum.” (K7)

“Instagram kullaniyoruz. Evet ben ydnetiyorum. Zaten gelen miisteriler de sadece
Instagram’t a¢ip bakiyor otelin hesabi giincel mi paylasim yapryor mu diye biz de o

ylzden aktif kullanmaya ¢alistyoruz.” (K8)
“Instagram ve Facebook kullaniyoruz. Evet ben yonetiyorum.” (K9)

“Instagram kullanmiyoruz ama ¢ok aktif kullaniyoruz diyemem agikcasi. Evet ben

yonetiyorum.” (K10)

“Instagram basta olmak iizere sosyal medya araglarimi kullaniyoruz. Hesabi da

ortagim var o yonetiyor. Isletme sahibi olarak kendimiz yonetiyoruz yani.” (K11)

“Instagram ve Facebook hesaplarimiz var. Instagram bir tik daha aktif ama yeterli
giincellige sahip degil. Ama yine de miisteriler aradiklarinda gorebilsin, fotograflar
inceleyebilsin diye Instagram hesabimiz var. Oteli tanitacak kadar hesabimizda fotograf

paylasiyoruz. Hesabi da kendim yonetiyorum.” (K12)
“Instagram kullaniyoruz. Evet kendimiz yonetiyoruz.” (K14)

“Sosyal medya araglarindan sadece Instagram kullantyoruz. Hesabr da kendimiz

yonetiyoruz.” (K15)
“Instagram, Facebook, Twitter kullaniyoruz. Evet kendimiz yonetiyoruz.” (K16)
“Aktif olarak Instagram kullanmaktayiz. Evet araglart ben yonetiyorum.” (K17)

Sosyal medya araglarmi, kendilerinin yonetmedigini belirten katilimcilar ise su

ifadeleri kullanmiglardir;

“Giincel olarak Instagram kullaniyoruz. Hesabi da isletmeye ait bir firma yonetiyor.
Bizim gozetimimiz altinda tabii ki, ¢cekim yapiyorlar, reklamlar vs. onlar ilgileniyorlar.”

(K1)

“Instagram kullanmaktayiz. Instagram‘t bir danigmanim var o yonetiyor ben

yonetmiyorum. Kendisi sosyal medya danismani.” (K13)
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Otellerin kullanmakta oldugu sosyal medya araclari ile ilgili goriisler ile literatiir
kiyaslandiginda Chan ve Guillet (2011), “otellerin miisterileri hakkinda bilgi edinmek
icin sosyal medyay1 yeterli diizeyde kullanmadigini fakat sirket/marka diizeyinde
yonetilen otel isletmelerinin sosyal medyay1 daha etkili kullandiklarini bu yiizden otel
isletmelerinin sosyal medya pazarlamasi uygulamalarini gelistirmesi igin sirketlerden
destek almasi gerektigini ortaya c¢ikarmustir.” ifadesi ile benzerlik gostermektedir.
Ayrica katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya platformlar: incelendiginde ¢ogunlukla
Instagram’in tercih edilmesi literatiir ile paralellik gdstermektedir. Ornegin Ozhasar vd.
(2020), c¢aligmasinda yer alan katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun “giinde en az 1
saat Instagram kullandigi, Instagram bagimliligmnin tatil satin alma niyetini anlamli ve
pozitif yonli olarak etkiledigi sonuglara ulasarak 6zellikle turizm isletmelerine, geng
nesillere ulagabilmeleri ve satis yapabilmeleri icin Instagram’i etkin kullanarak bu
dogrultuda icerik paylasmalarim1 Onermektedir”. Benzer sekilde Terttunen (2017),
“kadmlarm Instagram’t seyahat agisindan ilham ve bilgi kaynagi olarak gordiigiinii,
seyahat planlamasinda kullanicilarin ~ Instagram’dan  yararlandigin1  belirterek
pazarlamacilara; gercek gezgin olan kullanicilarin paylastiklar: icerikleri sosyal medya
ve web sitelerine ekleyerek Instagram’t kullanmalari1 ve Instagram pazarlamasindan
yararlanmalarini” 6nermektedir.

3. Influencer Pazarlamasinin Rolii ve Sosyal Medyanin Giicii

Katilimcilara influencer pazarlamasinin rolii ve sosyal medyanin giicii
hakkindaki diistinceleri soruldugunda katilimcilarin neredeyse tamami biiylik bir etkisi
oldugu konusunda hemfikir fakat influencerlarla ilgili diisiince ve deneyimleri farklilik

gostermektedir.

“Biiyiik bir etkisi var. Ozellikle miisterilerin tercih amnda biiyiik etkisi oluyor. Tanitim
agisindan da oyle etkisi var. Influencerlar geliyor fotograf c¢ekiyorlar mesela daha

sonra oldukga rezervasyon aliyoruz.” (K2)

“Influencer etkin olarak kullanildigi zaman en biiyiik pazarlama ara¢larindan biridir.
Giiniimiiz dijital mecrada Facebook ya da Google reklamlart bunlarin hepsi ¢ok etkili
araclar. Influencerlar da sahip olduklar: takipgi kitlesine ¢ok ciddi bir sekilde otelin
tamtimini yapabiliyorlar, bilinirligini arttirabiliyorlar. Tabii kaliteli igerik iiretimi de

bunun onemli bir parc¢asi.” (K16)
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“Dogru etkiletisimi olan kisileri buldugunuzda yararl diyebiliriz. Mesela bizim buraya
davet ettigimiz isimlerden sonra takip¢i saywmiz ciddi bir sekilde artti. Marka
bilinirligimiz artti. Cevremizdeki insanlarin g¢evrelerinden de otelimizi duymaya
basladik. Daha ¢ok bilgi sahibi olmak isteyen oldu. Davet ettigimiz kigilerden sonra
gelen misafirlerimizden influencerlarin isimlerini vererek gelenler oldu. Ama maalesef

%100 olgiilebilir bir sey degil.” (K3)

“Giincel olarak baktigimizda trend diyebiliriz geldigimiz nokta bu. Influencerlar yeni
reklam aract aslinda. Etkisi de biiyiik. Su an herkesin elinde telefon, Instagram mevcut
Ve insanlara da sadece Instagram iizerinden ulasabiliyorsunuz. Artik televizyon gibi
reklamlar yeterli kalmiyor. Bu yiizden artik bambaska klasik bir kitle kaldr ve sosyal

medya son zamanlarin reklam araci.” (K15)

Influencer pazarlamasinin ve sosyal medyanin etkisine inanan fakat kendilerinin
bu teknigi kullanmadigmi belirten katilimeilar genellikle oda sayilarinin az oldugunu,
yliksek sezonda miisterilerinin fazla oldugunu ve sadik miisterileri oldugu i¢in bu

teknige ihtiya¢ duymadiklarmi agiklamaktadirlar.

“Cok etkisi var diyebilirim. Ozellikle taminmaya, kesfedilmeye biiyiik etkisi var. Ama biz
kendi c¢capimizda bir otel oldugumuz icin boyle bir pazarlama tiiriine ihtiyag
duymuyoruz. Olsa, uygulansa giizel olabilir tabi. Bizim 16 odamiz var kendi ¢apimizda
bir oteliz.” (K4)

“Inkar edilemez bir sekilde etkisi yiiksek. Bizim otelimiz 10 odali bir otel oldugu icin ve
13. Yilimiz oldugu icin %60 oraminda eski sadiklasmis miisterilerimiz geliyor.
Dolayisiyla marketing agisindan 6zel bir sey yapmamiza gerek kalmiyor. Ama genel

anlamda sosyal medyanin ve influencerlarin bu alanda etkisi yiiksek ve kullanilmali.”

(K14)

“Bence biiyiik bir etkisi var. Fakat bu pazarlama tiriinii daha c¢ok heniiz ismini
duyulmamus, yeni otellerin kullanmasi gerekiyor. Ismini duyurmak icin ise yarayabilir.
Ama bizim gibi koklii bir otelin buna ihtiyaci yok. Bizim zaten yiiksek sezonda
miisterimiz oldukc¢a fazla. Influencer pazarlamayt kullanmasak da sosyal medyanin

gucuna biliyoruz ve bunu etkin kullanmaya ¢alistyoruz.” (K5)

“Sosyal medyanin bir giicii var tabi. Fakat influencerlar agisindan agik¢asi bu otelde

calisigim siire boyunca ¢ok onemli oldugunu diisiinmedim. Zaten bizim otelimizin
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reklaminit kendisi yapiyor. O yiizden hi¢ gerek duymadik, koklii bir isletmeyiz herkes
bilir bizi.” (K1)

“Influencerlarin faydali ve etkili oldugunu diisiiniiyorum fakat bizim otelimiz zaten 11
odali bir otel oldugu icin odalar zaten doluyor. Biz zaten yaz aylarinda ¢alisiyoruz ve
vaz aylarinda Alagati’ya talep ¢ok. O yiizden diizenli olarak calistyorum diyemem.
Influencer pazarlamasina yonelik bazi influencerlar etkili olabiliyor. Dogrusunu

bulmak énemli.” (K9)

“Mutlaka ¢ok biiyiik etkisi var. Cevremde kullanan insanlarin faydalandiklarini ve etkili
bulduklarint biliyorum. Sadece yeni bir tesisi hizlica tanitmak i¢in mutlaka kullanilmali
diyebilirim ama bazen bu isin dozu kagabiliyor. Yani sadece influencer agirlayarak
otelcilik anlaminda popiiler olabilecegini diisiinmiiyorum. Ama baska sektorlerde farkl
olabilir. Ozellikle restoran ve kuliip anlaminda etkisi biiyiiktiir. Ama otellerde zaten
kisith oda sayimiz var. Ornegin bizim otelimiz 13 odali. Sektérde sekizinci yilimiz ve
miisterilerimiz diizenli olarak geliyorlar sadik miisteri haline geldiler. Influencer
pazarlamasinin ya da sosyal medya pazarlamasimin yiizdelik a¢isindan ¢ok fazla etkili
oldugunu diigiinmiiyorum ¢iinkii zaten oda sayimiz az ve biz zaten onu doldurabiliyoruz.

Ctinkii belirli bir miisteri profilimiz var zaten.” (K10)

Sosyal medyanm, 6zellikle Instagram’in giiclinii miisterileri segmek igin farkli

bir yontemle filtre amagh kullanan katilimcilara da rastlanmaktadir.

“Sosyal medya gii¢lii bir platform ama kullaminmina bagli bu gii¢. Biz sosyal medya
anlaminda sadece Instagram kullantyoruz. Biz Instagram 1 filtre olarak kullaniyoruz. Su
sekilde soéyleyebilirim,; bir miisteri rezervasyon yaptiktan sonra Instagram adresini
istiyoruz ve profilini inceliyoruz. Profiline bakarak bizim portfoyiimiize uygun mu degil
mi onu inceliyoruz. Ona gore rezervasyonu teyit ederek onayliyoruz. Instagram
ozellikle bu amag icin kullaniyoruz. Daha agik séylemek gerekirse herkesin parasi
olabilir ama herkes ayni kiiltiir ve gorgiiye sahip olmayabilir dolayisiyla inceliyoruz bu
profil uygunsa rezervasyon onaylyoruz ya da bir bahane ile rezervasyonu
reddediyoruz. Dolayistyla biz sosyal medyayr miisteri kalitesini belirli bir seviyede
tutmak icin filtre amacl kullamyoruz. Ozetlemek gerekirse sosyal medyanin ve

influencer pazarlamasinin turizm sektoriinde etkisi var diyebiliriz.” (K13)

Influencer pazarlamasmnin veya sosyal medyanin etkisi oldugunu fakat

influencera ihtiyag duymadan da sosyal medyanin giiciinden yararlanilarak
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misterilerine ulasilabilecegini belirten katilimcilar da bulunmaktadir. Dolayisiyla
influencer pazarlamasint otelcilik sektoriinde gereksiz bulan veya influencerlarin
iicretsiz gelip konaklayarak etki yaratmadan gideceklerini belirten katilimcilara da

rastlanmaktadir.

“Cok ciddi etkisi oldugunu diisiiniiyorum. [llaki influencer ile isbirligi olmas:
gerekmiyor. Tabii ki o da cok etkili ama iyi yonetilen bir hesabin genis kitlelere
ulasabilecegini biliyoruz. Hesaplar iyi yonetildigi takdirde viral bir etki yaratabilir.
Cok yogun ilgilenilen bir hesap daha fazla kisi tarafindan ulasildig: i¢in ilgi alanina
giren kisiler profiline girip oteli taniyabiliyor ziyaret edebiliyor. Ama tabi bu ugrag
gerektiren mesai harcanmasi gereken bir ugras ve yontem. Oyle her giin bir fotograf
cekeyim paylasayim degil de Instagram iizerinde ¢alisan algoritmalar var onlar takip

ederek giincel olarak paylasimlar yapmak gerekiyor.” (K12)

“Influencer pazarlamasinin giicii bence giinden giine azalmakta. Influencer sayisi da
korkung derecede artti. Onlarin profillerine bakildiginda Bir anda 100.000 200.000
takip¢i sayisi. Daha once hi¢ duymadigimiz bir ismin bu kadar takip¢i sayisi olmasi
enteresan bir durumdur. Dolayisiyla takipgi sayilarimin ¢ogunlugunun fake oldugunu
diigiiniiyorum. Ornegin diin acilan bir hesap 16.000 takipgisi var takipcilerine
girdiginizde ¢ogunlugunun profil resmi olmayabiliyor ya da yabanct isimle olabiliyor.
Yani artik yiiksek sayida takipgisi olan influencer ya da bir otel benim dikkatimi
cekmiyor c¢iinkii bunun satin alinabilecegini biliyorum.  Sosyal medya ag¢isindan
bakarsak sosyal medyamn bir giicii mutlaka var. U¢ yil éncesinde bana Instagram mi
ya da Google baska bir platform mu diye sorsalar ciddi bir is yaptigimizi ve Instagram
ne alaka diye cevap verirdim. Ama artik herkes sosyal medya iizerinden oteller

inceliyor.” (K17)

“Influencer pazarlamasint bu sektorde gereksiz buluyorum. Influencerlar: takip ederek
bizlere gelen kitle ile uyusmayabiliyoruz bunu se¢mek énemli. Fakat sosyal medyanin

bir giicii var biz de bu yiizden Instagram kullaniyoruz.” (K7)

“Biz ¢ok denedik influencer pazarlamasini fakat belki bize dogru influencer gelmemis
de olabilir o ylzden etkili olmadi. Influencer dedigimizde karsiliksiz gelip paylasim
vapmalil ya da ger¢ekten samimi olarak iletisim kurmali giiven vermelidir. Kendilerinin
sectikleri tarihte direkt gelecegim, ticretsiz konaklayacagim demek dogru degil ¢iinkii.

Dolayisiyla biz influencerlarin ¢cok faydasini gormedik ama sosyal medya bu alanda ¢cok
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gliclii. Biz de sosyal medya pazarlamasint kullantyoruz. Ciinkii insanlar sosyal medya

hesaplarina dikkat ediyorlar.” (KS)

“Sosyal medyanin giicii ¢ok yiiksek. Hem de fazlasiyla yiiksek. Buna yani sosyal medya
etkilesimine biz de onem veriyoruz. Insanlari cezbedebilecek paylasimlarla reeli
gostermeye calistyoruz. Sosyal medyanin bu baglamda pazarlamasa giicii ¢ok onemli
bir seviyede. Influencerlar acisindan baktigimizda ise influencer olarak addedilen
arkadaglarin pek bir mahiyeti yok. Sadece bedava yer icerler giderler. Etkilesim
kurduklar: kitleleri de gerekli bir kitle diyemem. Sadece gorsele dikkat eden bir kitle.
Gelip gergekten buranmin keyfini ¢ikarabilecek, tatil yapacak mahiyette veya nitelikte
degiller. O yiizden influencerlarla ¢alismak kifayetsiz bir sey.” (K11)

“Sosyal medyanmin pazarlama diinyasindaki yeri ¢ok giiclii bence ben bunu kabul
ediyorum. Ama sosyal medya gergek¢i olmayabiliyor, insanlar yapmacik olabiliyor.
Influencerlar agisindan baktigimizda genelde dogal olamayan sadece sosyal medyaya
yonelik davraniglar: olan gergek¢i olmayan kisiler var ve bu kisileri takip eden, bazen
koyun gibi onlarin pesinden giderek taklit eden bir kitle var. Tabii ki sosyal medya etkili
ama ¢ogu zaman béyle kisiler iizerinde etkili. Ozetle sosyal medya ve influencerlarin
pazarlamada biiyiik bir giicii var ama biz bu diinyada degiliz yararlanmak istemiyoruz.
Ciinkii  biz hitap ettigimiz, gelmesini bekledigimiz miisterilerin bu araglarla

gelmeyecegine inantyoruz.” (K6)

Genel olarak bakildiginda katilimcilardan hem sosyal medyanmn hem de
influencer pazarlamasmin giiciine inanan katilimcilar bulunmaktadir. Bunun haricinde
sosyal medyanin etkisine tiim katilimcilar inanmakla beraber influencer pazarlamasini
gereksiz goren veya bu teknikten yararlanmak istemeyen katilimcilara da

rastlanmaktadir.

Influencer pazarlamasinin ve sosyal medyanin biiylik bir etkisi oldugu bulgusu
ile literatiir (Glucksman, 2017; Kose ve Cakir, 2019; Candz vd., 2020; Femenia-Serra
ve Gretzel, 2020; Sesar vd., 2021; Ali ve Alqudah, 2022) genel anlamda paralellik
gostermektedir.  Glucksman (2017), influencer pazarlamasi uygulamalarinin
kullanilmasiyla tiiketici ve marka arasindaki duvarm yikildigini; Kdse ve Cakir (2019),
influencer pazarlamasinin markalarin dijitallesme siirecinde onemli bir faktér oldugu,
marka ve isletmelerin dijital ortamlarda daha avantajli hale gelecekleri ve tiiketicilerle

stirekli ve daha hizh, cift yonli etkilesime girebileceklerini; Candz vd. (2020),



76

markalarm influencer pazarlamasmi etkili bir sekilde kullandiklarinda geng tiiketicilere
ulasimin kolaylasacagint ve rakipler karsisinda rekabet iistiinliigii kazanacaklarini;
Femenia-Serra ve Gretzel (2020), influencer pazarlamasinin seyahat ve turizm basta
olmak tizere ¢cogu sektdrde etkili oldugunu, destinasyonlarin planlamasinda influencer
pazarlamasma yer verilmesi gerektigini; Sesar vd. (2021), destinasyonlar1 gezginlere
tanitmak ve destinasyonlara ziyaretci ¢gekmek icin influencer pazarlamasmin etkili bir
giic oldugu; yoneticiler, kamu liderleri, sirket ve destinasyonlarin seyahat ve turizm
stratejileri  i¢cin  kullanilmas1 gerektigini; Ali ve Alqudah (2022), influencer
pazarlamasinin marka degerini dogrudan etkiledigini ve marka imaj1 olusturmak igin

sosyal medya kullaniminin uygun maliyetli bir yontem oldugunu belirtmektedirler.
4. Influencerlarla Cahsilmama Nedenleri

Katilimcilara sorulan influencerlarla ¢alismama nedenlerine karsilik olarak
katilimeilar ¢ogunlukla yiliksek sezonda Alacati’ya talebin fazla olmasi ve oda
sayllarmin az olmas1 sebebiyle influencer pazarlamasina ihtiya¢ duymadiklarini
belirtmektedirler. Ayrica katilimcilar sadik miisterilerinin oldugunu ve her sene onlarin
gelmesiyle birlikte influencer pazarlamasiyla taninmaya gerek kalmadigini
aciklamaktadirlar. Bu aciklamalara ek olarak katilimcilar, influencerlarin miisteri

profillerini degistirebildiklerini ifade etmektedirler.

“Gerek duymuyoruz diyebiliriz. Zaten firmalar yeterli reklam ve tanitimimizi
yapiyorlar. Otelimiz de iinlii, uzun yillardir taminmis bir otel. Ornegin 10 yillik
misafirlerimiz var bizim. Dolayistyla miisterilerimiz sadik miisteri oldugu igin,

influencerlara ihtiya¢ duymadik.” (K1)

“Agik¢a séylemek gerekirse ihtiyacimiz yok. Otel kendini satiyor zaten. Alagati’da ilk 5
otelde yer aliyoruz. Kisin ¢ok yogun olmasa da yaz aylarinda full gegiriyoruz. Bizim
gibi koklii otellerin kendi sabit bir kitlesi oluyor zaten. Zaten 22 odamiz var onlar da

sezonda doluyor. Dolayisiyla ihtiya¢ duymadik diyebiliriz.” (K35)

“12 yildir agikgast hi¢ ihtiyacimiz olmadi. 7-8 odamiz var zaten, onlar da doluyor.
Ayrica kendiliginden anlasma olmadan gelen influencerlar oldu. Ardindan bu sebeple
gelen miisterilerimiz de oldu. Fakat elen miisteriler bizim hitap ettigimiz kitleden
farklyydi. Genelde ariza tiplerdi diyebilivim. Sonrasinda gelen influencerlara da dikkat
ettik. Bizim otelimizin tanmitiminda influencerlara ihtiyag yok. Kendileri geliyorlar, bizim

istegimiz disinda fotograf koyuyorlar ve ardindan birgok bize uygun olmayan bir kitle
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otele geliyor. Bu yizden gelecek olan influencera da dikkat ederek ancak profili ve

kitlesi bize uygun ise otelimizde konaklayabiliyor.” (K7)

Influencerlarla is birligi yapmama nedeni olarak influencerlardan otellere bir

talep gelmedigini ve katilimcilarin da boyle bir arayis i¢inde olmadiklar: goriilmektedir.

“Oncelikle bir influencer tarafindan bize béyle bir teklif gelmedi. Dolayisiyla bizim de
bu yénde bir istegimiz olmadi. Otelimize gelen, konaklayan influencerlar oldu ama

kendileri otelimizi secerek geldiler. Bir igbirligi vs. olmadi.” (K4)

Sadece influencerlarla is birligi acgisindan degil oteline gelen miisterilerin
profillerine de dikkat ettiklerini nedenleri ile birlikte agiklayan katilime1 da

bulunmaktadir.

“Biz sadece Instagram’da yer aliyoruz ve miisterilerimize secerek karar veriyoruz.
Degil influencer almak, kimin tavsiyesiyle bizi ogrendigini bildigimiz miisterileri almak
istiyoruz. Cuinkii biz gergekten ozel bir hizmet veriyoruz. Zaten esimle 60 yasinda
insanlariz. Miisteri dedigimiz kisiler aslinda benim evimde konakliyor, bahgcemde
kahvalti yapryor. Biz zaten beslenmeye ¢ok onem veren insanlariz. Hastaliklara dikkat
ederek bazi hastaliklar hakkinda insanlar: bilgilendirmeye ¢alisiyorum ve ona uygun
kahvalti veriyoruz. Dolayisiyla kullandigimiz iiriinler; rastgele yerden alinmis degil
ozenle secilmis, dikkat edilmis organik tiriinler. Evimizdeki esyalar da ornegin
anneannemin ordiigii bir dantel, onun disinda titizlik hastasyyim pansiyonumuz hep
temiz bu ylzden bu hizmeti hak edecek miisteriler ariyoruz. Verdigimiz hizmetin
kiymetini bilmelerini istivoruz. Ornegin telefonda direkt “Oda var mi?” seklinde

kabaca soran insanlara direkt yok diyerek otelimize almiyoruz.” (K6)

Diger katilimeilar ise; influencerlarin etkili olmadiklarini, influencerlarin kibirli
davranislar sergileyebildiklerini, dogru influencer se¢iminin zor oldugunu ve influencer
pazarlamasi yerine sosyal medya iizerinden tanitim caligmalarini yiiriitebileceklerini

aciklayarak influencerlarla is birligi yapmama nedenlerini ortaya koymaktadir.

“Her zaman c¢ok etkili oldugunu diigiinmiiyorum ornegin bize bir kere influencer
gelmisti. Almanya’da yasayan bir kadin influencerdi ve etkili olmustu isletmenin ilk
villarinda. Ciinkii gelen miisteri onun ismini veriyordu. Yani burada dénemli olan
influencer seciminde kendi hedef kitlemizi g6z 6nunde bulundurarak hareket etmeliyiz.

Yani eger siz bir butik otelseniz ve sizin profiliniz yurtdisinda yasayan Tiirkler ise
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Avrupa’dan bir Tiirk influencer se¢ilmesi gerekir. Farkli bir influencer segiminde ise
kalite diigebilir, kotii etki yaratabilir. Bu yiizden dogru influencert bulmak zor oldugu
icin her zaman etkili olmayabilir dolayisiyla biz de su anda influencerlarla

calismiyoruz.” (K10)

“Ashinda bir kitlesi var fakat pazar i¢in dogru aktorler degil. Mesela restoran meyhane
gibi bir yer olsa bunun igin etkili bir kitle olabilir bir kismi. Ama kalan kismi sadece
gorsele bakan begenip yorumunu yapan bir kitle. Bunun disinda sezon baginda bize
Instagram Uzerinden onlarca mesaj geliyor influencerlardan. Benim su kadar takipgim
var, gelip konaklayayim paylasim yapayim diye ¢ok mesaj geliyor. Ama bu profiller
gelirler bedava konaklar yer icer ve giderler. Geri bir doniisii yok. Ki bazi influencerlar
kibirli olabiliyor. Kendilerini ¢ok ylksekte gorebiliyoriar. Bunun sebebi su; sosyal
medyada artik herkes herkese ulasabiliyor. Takip¢i sayisi da popiiler diizeye geldiginde
her giin binlerce mesaj geliyor ve insanlar yazmay: seviyor. Sosyal medyada birilerine
yorum yapayim gibi seyleri ¢ok seviyorlar. Hele ki karsidaki influencer giizel bir kizsa
mesajlar olagan disi olabiliyor. Bu da influencerlara farkli bir ozgiiven asiliyor. Bu
giivenle de kifayetsiz davramslarda bulunabiliyorlar. Bu durumda dezavantajlar ortaya
¢tkabiliyor. Dolayisiyla is birligi yapilacak influencerin niteligi 6nemli. Bu otele iinliiler
de geliyor, misafirler de genellikle kaliteli ve odalarimiz da doluyor. Biz de bu profili
degistirmemeye calistyoruz. O yiizden influencer pazarlamasi, dogru kisilerle dogru

otelin ¢calismasiyla basarili olabilir.” (K11)

“Takip¢i sayisina inanmiyorum ve etkisinin artik onceki gibi oldugunu diigiinmiiyorum.
Ciinkii artik herkes influencer. Bir de influencerlarla yapacagim reklami sosyal

medyadan daha kolay, ucuz ve garanti bir sekilde yapabilirim.” (K17)

Katilimcilarin goriisleri genel olarak incelendiginde otellerin influencerlarla is
birligi yapmama nedenleri; az oda sayisina sahip olmalari, sadik miisteri profiline sahip
olduklar1 i¢cin yeni hedef kitleye ulasmaya ihtiyaglar1 olmamalari, influencerlarin
etkisine inanmamalar1 ve influencer pazarlamasi yerine sosyal medya pazarlamasi gibi

farkli pazarlama tiirlerinden yararlanmalaridir.
5. Gelecekte Influencerlarla s Birligi

Katilimcilara yoneltilen “Gelecekte influencerlarla is birligi yapmayi (¢aligmayi)

diisiiniiyor musunuz?” sorusuna katilimcilar farkli yanitlar vermektedir. Ilk olarak dogru
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influencerin se¢ilmesi durumunda influencerlarla ¢alisabilecegini belirten katilimcilar

yer almaktadir.

“Gelecekte belki olabilir tabii. Gelecegin getirecegi sartlara gore bizler de uyum

saglariz.” (K1)

“Tabii, neden olmasin. Giizel etkilesim yaratmak igin, misafirlerimize daha kolay

ulasabilmemiz i¢in gelecekte boyle bir teklif gelirse degerlendiririz tabii ki.” (K4)

“Nitelikli karakterlerle bir c¢alisma yapilabilir.  Dogru influencer olursa sans

verilebilir.” (K11)

Gelecekte influencerlarla ¢alismamay1 diistinen katilimcilar ise Alagati
destinasyonunun yiiksek sezonda dolu oldugu ve oda sayilarinin da az olmasi sebebiyle

influencerlarla is birligi yapmayacaklarini agiklamaktadirlar.

“Dedigim gibi zaten sezonda full ge¢tigi icin ihtiya¢ duymayiz. Kendi miisterilerimiz ile
devam ederiz.” (K5)

“Haywr biz diigiinmiiyoruz, zaten o kadar fazla oda sayimiz da yok.” (K6)

“Ashinda diigiinmiiyorum gelecekte de fakat dogru influencert bulursak belki olabilir.
Fakat bizim otelimiz zaten sezonda tamamen dolu oldugu icin geri ¢evirmek zorunda
kaliyoruz. Ayrica bir influencerin bana telefonda “ben influencerim” gseklinde
belirtmesini dogru bulmuyorum ve hoslanmiyorum ancak geldikten sonra arkadas¢a bir
konusma yaparsa ve samimi bulursam gerekli indirimleri zaten yapryorum. Ya da
bizimle wyumlu olan, sevdigimiz influencer oldugunda tekrar gelmesi igin davet
ediyoruz. Ama felaket derecede yanlis ve bize uymayan influencerlar da var ve takipgi
kitlesi de tamamen 0&yle. Bizim simdiye kadar ihtiyacumiz olmadi, olsaydi da dogru
influencert bulmak igin ¢abalardim. Biz zaten Alagati’da doluyoruz éyle bir yer ¢iikii.

Kaliteli bir is yapryorsa bir otel dolmamasina imkan yok.” (K7)

“Dedigim gibi zaten bizim sekizinci yilimiz ve satilabilecek oda sayimiz belli. Ayrica
doluluk oramimiz yiiksek diyebilirim. Fiyat olarak da c¢ok yiiksek fiyatl bir isletme
degiliz. Hizmetin 6n planda oldugu fiyat/performans oteliyiz. Yaz aylarinda doluluk
oranmimiz yiiksek oldugu icin artik online seyahat acentalarinda bile oda satmamaya
basladik. Ciinkii eski ve sadik miisterilerimizi on planda tutuyoruz, onceligi onlara

veriyoruz. Ornegin %4011 online olarak satiyoruz geriye kalan rezervasyonlari
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tamdiginiz bildigimiz miisterilerimize aywiyoruz. Daha giivenilir oluyor béylece.”

(K10)

Bir katilimct ise influencerlarla is birligi yapmak yerine sosyal medya tizerinden
icretli sponsorluk vererek potansiyel miisterilerine daha kolay, pratik ve garanti

ulasabilecegini diistinmektedir.

“Isbirligi yapacagimi diigiinmiiyorum. Ciinkii 6rnegin Instagram iizerinden sponsor
olarak hedef kitlenizi ulasmak ¢ok daha kolay ve pratik. Yani influencer araciligiyla on
kursun sikip birini vurabiliyorsaniz sponsor baglanti ile on kusun dokuzunu vurma
sansiniz var. Sponsorluk siireci su sekilde ilerliyor, ilk olarak bir gonderinizi
se¢iyorsunuz, one ¢ikar diyorsunuz, kendinize bir hedef segiyorsunuz, amacinizi
belirtiyorsunuz, sonra gonderinizi gormek isteyen profilin iilkesini, yasini, cinsiyeti,
konumunu, ilgi alanlart gibi ozellikleri secerek ve kendinize bir paket olusturarak hedef
kitlenizi seg¢iyorsunuz ve size ka¢ bin kisiye ulasabileceginizi belirtiyor, kag¢ giin
boyunca sponsor olmak istediginizi ekliyorsunuz ve ddeme kismina gegiyorsunuz. Yani
bunu bu kadar spesifik yapabiliyorken, Bu kadar basit yapilabiliyorken influencerlarla
isbirligi yapmama gerek yok.” (K17).

Katilimcilarin, gelecekte influencerlarla is birligi yapma durumlarma iliskin
yanitlar1 genel olarak incelendiginde; dogru influencer segilebilirse influencerlarla
calismay1 diislinenler, oda sayisinin az olmasi sebebiyle influencerlarla c¢alismayi
diginmeyenler ve influencerlarla is birligi yapmak yerine sosyal medyadan

yararlanmay1 tercih eden katilimeilar bulunmaktadir.
6. Influencer Pazarlamasinin Gerekli Oldugu Durumlar

Katilimcilarin konuyla ilgili ifadelerini genel olarak degerlendirmek gerekirse
influencer pazarlamasinin her otel i¢in gerekli olmadigi, 6zellikle koklii otellerin sadik
miisterilerinin bulundugu ve influencer pazarlamasini daha ¢ok heniiz ismi duyulmamais

yeni otellerin kullanmasi gerektigini belirten ifadelere rastlanmigtir.

“Normalde bence gerekli ama her otel icin gerekli degil. Ozellikle turistler igin biz
Alagati’dayiz bu oteli biliyoruz, bu otele gidiyoruz diyerek daha farkli yerden gelen
kisilere, kitlelere tanitmak gostermek igin gerekli. Zaten Alacati’da da kullanan oteller
var. Misafirler gelmeden once illaki girip bakiyorlar nerde kalabiliriz, nereye

gidebiliriz diye...” (K1)
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“Bence bizim gibi koklii, zaten markast bilinen oteller icin gerekli degil. Ama yeni
agilmis heniiz ismini duyuramamis oteller icin bir anda kendini tanitmast i¢in gerekli

olabilir. Aym sekilde restoranlar iginde gerekli bence.” (K5)

“Alacati’da Istanbul’dan gelmis bu meslegi yapmak isteyen drnegin 20 odali bir oteli
isleten kisiler var. Bu kisiler ¢cogunlukla Alacati’nin miisteri profilini bilmez, oteller ne
kadar is yapar bilmez. Bu kisiler otele bir¢cok masraf harcadiktan sonra geriye
miisterilere kendilerini duyurmak kaldiginda influencerlarla anlasabilir. Eger surf
popiilerlik ve para kazanmak igin bu ise girdiyse masraflarint karsilamak icin ve
miisterilere ulasmak igin influencerlarla ¢alisabilirler. Onlar i¢in influencer pazarlama
gereklidir ve giiclii bir yontemdir. Giiniimiiz diinyasinda da ¢ok popiiler oldugu igin

kendini duyurmak isteyen oteller kullanmalidir. Ama bizim i¢in gerekli degil.” (K6)

“Bazi oteller igin gerekli olabilir. Soyle agiklayayim kalite standartlarimizi korumak

icin biz ¢calismiyoruz. Biiyiik oteller ya da yeni oteller icin gerekli olabilir.” (KT7)

“Bence her otel i¢in gerekli degil. Turizm sektoriinde mekanlar igin gereklidir. Ama her
otel icin ozellikle butik oteller igin gerekli olmayabilir. Yani oda sayisi az ve

kendiliginden dolabilen bir otelse gerekmeyebilir.” (K11)

“Onceki soruda belirttigim gibi influencerlar yerine sosyal medya (izerinden sponsor
baglantisi kurarak ¢ok daha kolay ve pratik bir sekilde hedef kitleme ulasabilivim.
Bunun igin bir miktar para odeyerek sonrasinda daha garanti bir ¢alismaya
ulasabilirim. Benim dnceligim influencerlarla isbirligi yapmak yerine misafir
memnuniyetini yiiksekte tutmak ve bunu bir sekilde dile getirilmesini saglamak daha

onemli.” (K17)

Bir katilimci ise herhangi bir otelin influencerla is birligi yapmasindan ziyade
sosyal medya ile gercekte otelin ayni olmasmin ve miisteri memnun etmenin daha

onemli oldugunu belirtmektedir.

“Bu iste biraz gercek¢i olmak lazim. Yani gelen misafir burada hizmet almazsa sen en
iyi influencer: da getirsen ig dogru ilerlemez, is yapamazsin. Ya da Instagram’da otelin
gorselleri cok iyi etkileniyor buraya geliyor fakat sonra diizgiin hizmet alamiyor,
memnun ayrilmiyor. Yani énemli olan misafir geldigi andan ayrilmasina kadar olan

sure¢. Dolayisyla Influencer da tutsan, farkl kisilerle firmalarla da ¢aligsan
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sahteyseniz is yapamazsiniz. Ama gercekseniz, dogalsaniz bu isi dogru bir sekilde

yvaparsiniz bu da misafire yansiwr.” (K4)

Katilimeilarin, influencer pazarlamasmin gerekli oldugu durumlar ile ilgili
gorisleri incelendiginde; katilimcilar ¢ogunlukla, influencer pazarlamasinin otellerin
tipine ya da biyiikligliine gore gerekli olup olmayacaginin degisebilecegini
belirtmektedir. Daha agik bir ifade ile influencer pazarlamasimin daha ¢ok yeni agilmis,
heniiz ismi duyulmamis oteller tarafindan tercih edilebilecegini, uzun yillardir tanman
ve sadik miisteri profiline sahip otellerin influencer pazarlamasini tercih etmesinin
gerekli olmadigi ifade edilmistir. Ortaya ¢ikan bulgu ile ilgili Femenia-Serra ve Gretzel
(2020), “influencer pazarlamasinin seyahat ve turizm basta olmak iizere gogu sektorde
etkili oldugunu, destinasyonlarin planlamasinda influencer pazarlamasma yer verilmesi
gerektigini, destinasyon yonetim Orgiitlerinin resmi sézlesmeler ve yonergelerle

influencerlar1 kontrol etmesi gerektigini” belirtmistir.
7. Influencerlarin Mevcut Miisteri Profilini Degistirme Potansiyeli

Bazi1 katilimcilar;  influencerlarin, otellerin  miisteri  profillerini  ¢ok
degistirmedigini ¢ilinkii konaklamak i¢in tercih eden misafirlerin karar 6ncesinde otelleri

arastirarak geldiklerini diistinmektedir.

“Bizim otelimize gelen influencerlar var fakat bir is birligi seklinde degil. Onlar

paylastiktan sonra da ¢ok degistigini, etkiledigini gormedik agik¢asi.” (K1)

“Tiirkiye deki influencerlarin otele bir etkisi oldugunu diisiinmiiyorum. Belki seyahatle
ilgili olan influencerlar etkili olabilir. Ciinkii seyahat influencerlarini takip eden kitle,
seyahat etmek isteyen ve bizim ulasmak istedigimiz kisiler olabilir. Dolayisiyla
influencerlar miisteri profilimizi degistirebilir ¢iinkii takipgileri ile uyusmayabiliriz bu
yiizden eger influencerlarla ¢alistyor olsaydim seyahat influencerlarini tercih ederdim.”

(K10)

“Degistirebilir fakat ¢ok etkili olmaz. Mesela bizim su an profilimiz gurbet¢i aileler ve
biz influencerlarla ¢alismis olsaydik belki de daha gen¢ ve influencerlara benzemeye
calisan bir profil bizi ziyaret edebilirdi. %10 degisebilir belki ¢iinkii kisiler otele
gelmeden once otelin havuzuna kapasitesine vs. olanaklari baktiklar: icin kendileri

uygun olani secerler. Ama biz zaten oda kapasitemizi ve odadaki kisi kapasitesini
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artirarak daha ¢ok aileleri agirlamak igin ¢abaliyoruz. Ki zaten Alagati’ya genelde cift
ve aileler gelmekte.” (K17)

Diger katilimcilar ise influencerlarin, otellerin miisteri  profillerini
degistirebilecegini ve bu durumun olumsuz anlamda gergeklesebilecegini diisiindiikleri
icin influencerlarla is birligi yapmadiklarini agiklamaktadirlar. Bazi1 katilimcilar ise
influencerlarin kisiligine gore takip¢i kitlesinin de benzer oldugunu diisiindiiklerini ve

ekonomik olarak miisteri profillerinin degisebilecegini belirtmektedir.

“Evet etkileyebilirler. Bu da c¢alistigimiz influencerin ozelligine, takipgilerine bagl.
Olumsuz etkileme ihtimali daha yiiksek. Fakat bizim kendi sadik miisterilerimiz var,
onlar da belirli bir kalitenin Uzerinde dolayisiyla bugiine kadar belki de bu yiizden
calismadik influencerlarla. Ciinkii gelen misafirimiz uzun siire arastirmig, bizim
yorumlarimizi incelemis ve kendisi de o yorumlardaki gibi birisi oldugu igin bizi tercih

eden kimseler.” (K4)

“Eger calistyor olsaydik degistirirdi miisteri profilimizi. Ciinkii kétii influencer kotii
misafir getirir. Baktigimiz zaman suan herkes influencer. Soyle diyelim zaten bir kitle
var olumsuz ag¢idan bizim otelin kapisindan giremez. Bu takipgilerin takip ettigi
influencerla da biz ¢alismayiz. Bir de bize gelen misafir harcama yapmast lazim,
harcama yapmaytr sevmesi lazim. Otelin fiyati yiiksek oldugu i¢in  bunu
karsilayabiliyorsa bardaki alkolii de alabilmesi lazim. Diger tiirlii sadece oda satsak

zaten ilerleyemeyiz. Yani ekonomik olarak da miisteri profilini degistirebilir.” (K5)

“Biiyiik ihtimalle degistirir. Ciinkii kitlesinin niteligi belli. O nitelikteki bir kitle
aliskanhik gosterir. Dolayisiyla miisteri profilinin degisimine sebep olur. Bununla
beraber o kitle ile sizin klasmanmnizdaki profiller uyum saglamayabilir. Bu da bazi
huzursuzluklara da neden olabilir. Ki yasanabiliyor. Dedigim gibi bu otelimize daha
cok sakin kalmak isteyen huzur bulmak isteyen profiller geliyor ama influencer Kitlesi
ile konustugunun farkina varmayan birileri gelebilir. Oyle olunca burada képegiyle
oynayan, kitabini okuyan profilin yaninda ona buna sal¢a olabilecek alkol kullanabilen
birileri olabilir.” (K11)

“Tabii ki degistirir. Zaten influencerlarla ¢calismama sebeplerimizin en 6nemlisi, bizim
miisteri profilimizi istemedigimiz bir profile doniistiirebilecek olmasidir. Onun disinda
bazen bize telefonlar geliyor, benim takip¢i sayim yiiksek, isteseniz otelinizin fotografini

paylasarak cekilis yapabiliriz seklinde. Ya da ben influencerim takipgi sayim yiiksek
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sizin otelinizde kalarak paylasim yapabilirim diyen de oldu. Biz istemedigimizi

belirttik.” (K6)
“%100 degistiriyor. Tamamen farkl bir kitle gelmeye basliyor.” (K7)

Influencerlarin, miisteri profilini degistirme potansiyelinin yiksek olmasi
bulgusu, Akdeniz ve Komiircii (2021) tarafindan seyahat acentalar:1 tizerinde yapilan

arastirmada “miisteri portfoyilinii artirmakta”, “tiiketici kitlesini etkilemekte” sonuglari

ile paralellik gostermektedir.
8. Influencer Pazarlamasi Yerine Tercih Edilen Pazarlama Tirleri

Goriisiilen katilimcilarmm ifadeleri incelendiginde oteller, influencer pazarlamasi
yerine etkinliklere ve festivallere katilarak tanitim yaptiklari, sosyal medyay1 etkin
kullanarak sosyal medya pazarlanmasindan yararlandiklar1 ve tavsiye {izerine
miisterilerin ¢evrelerine oteli anlatmasi ile agizdan agiza (kulaga) pazarlamasini

kullandiklar1 goriilmektedir.

“Biz sadece otel degil ayni zamanda restoran, tatlici vs. isletmelere de sahip oldugumuz
icin tamtimlarimiz birlikte oluyor. Bir kez billboardlarda yer almistik. Ayrica bir reklam
sirketimiz var tamitim, pazarlamayla daha c¢ok onlar ilgileniyorlar. Sosyal medya
pazarlamasi da kullaniyoruz diyebiliriz. Ayrica Ot Festivali, yemek yarismalari,
seminerler vs. etkinliklere katilarak otelimizde ger¢eklesmesini saglyyoruz dolayisiyla

daha fazla kitlelere ulasiyoruz.” (K1)

“Biz gelen kisilerin reklamlariyla daha fazla kisilere ulasip tamitim yapiyoruz. Yani
gelen misafirlerimiz bize referans oluyorlar. Hem giizel yorumlar yaziyorlar hem de
cevrelerine bizi duyuruyorlar dolayisiyla kulaktan kulaga pazarlamay tercih ediyoruz

diyebiliriz.” (K4)

“Biz agizdan kulaga pazarlama tiriinii kullaniyoruz. Otelimizde kalan misafirlerin
yakin ¢evresine bizi tavsiye etmesiyle yeni miisterilerimiz oluyor. Ilk sene sadece kendi
cevremizi ve onlarin akrabalari, arkadaslarint davet ettik. Ardindan bu sekilde memnun
kalanlarin tavsiyesiyle yeni kisilere ulastik. Ornegin vegan ya da ¢élyak hastast olan
miisterilerin gelmesiyle onlarin ¢evrelerindeki bu profilde otelimize geldi. Onun disinda
2-3 miisterimiz de bizi sosyal medyadan gérmiis ve karsilikly iletisim kurarak sosyal

medya pazarlamasiyla da ulastigimiz miisteriler oldu.” (K6)
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“Google’a reklam vermistik. Sosyal medya tizerinden reklam vermistik ama influencer
araciligiyla degildi. Ayrica agizdan kulaga ile de miisterilerimizin ¢evreleri de otelimize

geliyor.” (K10)

“Sosyal medya pazarlamasini kullaniyoruz Ciinkii pazarlama agisindan onemli bir
yontem. Ozellikle Instagram én planda. Instagram i etkili yonetilmesi dogru kitleye
ulasip dogru pazarlama argiimanlarint saglamaya neden olur. Bununla beraber
birilerinin gelip burada konakladiktan sonra ¢evrelerine tavsiye olarak énermeleri ¢ok
onemli. Kulaktan kulaga pazarlama c¢ok etkili diyebilirim. Bu pazarlama yontemi
aslinda digerlerinden ¢ok daha etkili. Referans olmak ¢ok onemli. Gelip surada keyif
yapan insanlarin ¢evresindekilere bunlari anlatmast cezbedici oluyor. Cogu
misafirimizde baskalarimin referanslart ile gelmek icin ¢irpiniyor. Onun disinda bu
hafta sorf var ben de sevdigim igin gelen hakem arkadaslarimizi burada misafir
ediyoruz sponsorluk duzeyinde. Sorfteki billboardlarda afislerde tamitimlarimiz
geciyor.” (K11)

Sosyal medya acgisindan ise otellerin Instagram hesaplarin1 aktif olarak

kullanarak potansiyel miisterilerine ulastiklar1 tespit edilmektedir.

“Sosyal medya pazarlamasi diyebiliriz. Instagram’t etkin kullanarak giictinden

yararlantyoruz.” (K5)

“Biz Instagram tizerinden tanitim ve reklam faaliyetlerini siirdiiriiyoruz. Sosyal medya

pazarlamasini kullaniyoruz.” (K7)

“Biz ozellikle sosyal medya pazarlamasini kullaniyoruz, Instagram iizerinden
sponsorluk baglantilar: kullaniyoruz. Onun disinda kulaktan kulaga tavsiye iizerine

gelen miisterilerimiz de oluyor.” (K17)

Bulgu sonuglar1 incelendiginde Radulovi¢ (2022) de benzer olarak miilk
sahipleri ve gezginler ilizerinde yapti§1 arastirma sonucunda katilimcilarm seyahat
planlamasinda ¢ogunlukla “cevrimi¢i agizdan agiza iletisim” ve “sosyal medyadan
yararlandiklar1”, sosyal medya platformu olarak genellikle “Instagram” ardindan
“Facebook” kullandiklarin1 tespit etmektedir. Dolayisiyla “gezgin” olarak belirtilen
turistlerin ve turizm isletmelerinin sosyal medya pazarlamasi ve agizda agiza (kulaga)

pazarlama truyle bir araya geldikleri gorulmektedir.
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9. Influencerlarla Calismanin Baslangici

Katilimeilarin ifadeleri incelendiginde bazi otellerin influencerlarla is birligi
yapmak i¢in ¢evresindeki insanlar ve tanidiklar1 araciligiyla influencer pazarlamasini

denedikleri gorilmektedir.

“Isyeri sahibimizin tanicdigi bir influencert vardi o sekilde basladik. Daha sonra da

devam ettik o sekilde.” (K2)

“PR ajansinda daha once ¢alistigim icin, bildigim ve ¢alistigim influencerlar vardi.
Dolayisiyla i¢lerinden arkadas olarak samimi olduklarimi buraya davet ettim. Onlarda
geldiler. Ama tabii boyle bir baglantim olmasa bu tip seyler biraz daha zor
ilerleyebilirdi. Ucret isteyeceklerdi ciinkii.” (K3)

“Iki sene once bir arkadasim onermisti. Farkli influencerlarla deneme yaptik. Bir erkek
influencer geldi ve daha sonra oyuncu unli influencer geldi. Ama etkisi ¢ok oldu mu
derseniz agikcast olmad: diyebilirim. Ciinkii influencerlik yaptiklarint belli etmemeye
calisiyorlar. Dolayisiyla ¢ok kisitlhh paylasim yapiyorlar. Bir de influencerin takipgisi
sayisindan ziyade onun kimleri takip ettigi de ve takipg¢inin niteligi de onemli. Biz de

bunu tespit edemedigimiz igin bilmiyoruz.” (K13)

“Influencer kelimesi nasil ortaya ¢iktiysa o sekilde basladik aslinda. Ben organizasyon
ve etkinlik sektoriinde oldugum i¢in zaten isimin bir geregiydi. Dolayisiyla tanmdigim

influencerlarla bagladik.” (K15)

Katilimcilardan biri ise isletmenin ilk acildig1 donemde influencer pazarlamasini

denediklerini belirtmektedir.

“Bizim 5. Yilimiz. 4 yildir yogun ¢alisiyoruz. Ilk senemizde sektére yeni girdigimiz icin
her seye atladik, tiim pazarlama yontemlerini denedik. Influencerlarla ¢alistik. Sosyal
medyada Instagram Uzerinden reklam da verdik. Influencerlarla ortak ¢ekilis yaptik.
Fakat influencer olarak her gelen kisilerin aslhinda influencer olmadigini, takipgilerinin
satin alinmis sahte hesaplar olabilecegini gordiik. Ciinkii geri doniis ¢ok az oldu. Cok
etkili olmad diyebilirim.” (K§)

Diger katilimcilar ise influencerlardan onlara talep gelmesiyle birlikte tarihlerin
ve misaitlik durumunun denk gelmesi durumunda influencer pazarlamasini

denediklerini agiklamaktadirlar.
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“Tam olarak ¢alisiyoruz diyemeyiz bence denk geldigi taktirde paylasim yapiyorlar ve
ticretsiz konaklyorlar.” (K9)

“Influencerlar bize Instagram iizerinden ulasmislardi fakat sonrasinda o ise fazla
vogunlasamadik. Ciinkii influencer pazarlamasindan verim almak igin ¢ok sik ¢calismak
gerekiyor diizenli olarak igbirligi yapmak gerekiyor dolayisiyla yogunlasmak gerekiyor.
Ayrica Alagati’da sezon ¢ok kisa. biz Nisan ayinda agiyoruz ve eyliil ayinda
kapatiyoruz. Ama yogun olan aylar haziran temmuz ve agustos oluyor. O esnada da
tabii ki ticari kaygilar sebebiyle influencerlar agirlamak yerine satisa yonelmek
istiyorsunuz gelir elde etmek i¢cin. Bu yiizden biz de influencerlarla isbirligi yapmanin
cok mantikli olmadigina karar verdik diyebilivim. Bir de tabi hitap edilen kitle de
onemli. Ciinkii agirladiginiz influencerin takipgileri sizi gorerek geliyor gelen miisteri
yani o kitle oluyor. Bu yiizden daha genglere hitap eden ailelere hitap eden kisilere

yonelmek gerekiyor.” (K12)

“Onlar bizi buldular. Biz influencer arayisi icerisinde olmadik. Onlar bize ulastilar

bizde konaklama hizmetiyle birlikte agirladik.” (K14)

“Sosyal medya ve influencerlar bir anda popiilerlesmeye bagladi. Ondan sonra biz de
ister istemez ¢aliymak durumunda kaldik. Talep geldiginde degerlendirdik. Oteli

tanitmak ve bilinirligini artirmak igin kullanmak istedik.” (K16)

Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde otel ve influencerlar tanidik araci kisiler
sayesinde ya da influencerlarin otellere is birligi talebinde bulunmasiyla iletisim

kurduklar1 tespit edilmistir.
10. Influencer Se¢cme Kriterleri

Oteller, influencer secgerken katiimcilardan kimileri influencerlarin takipgi
sayisina ve takip¢i kitlesinin niteligine odaklandiklarin1 belirtmektedir. Ayrica

katilimcilardan bazilar1 influencerin ilgi alanini incelediklerini agiklamaktadir.

“Takip¢i sayist ve giivenilir takipgiye dikkat edilmesi gerekiyor. Gergek nitelikli

takipgilerinin olmasi gerekiyor. Yoksa cinsiyet vs. dikkate almiyoruz.” (K2)

“Biz takip¢i sayisina dikkat etmistik.” (K8)
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“Takip¢i sayisina dikkat ediyoruz. Onun disinda bizim sektére hitap edip etmedigini
inceliyoruz. Takipgi sayuary, paylastiklart gonderiler, ele aldiklart konu, yani

kategorileri bizi daha ¢ok ilgilendiriyor.” (K14)

“Takip¢i sayisindan ziyade nitelikli takipgiye dikkat etmeye ¢alisiyoruz. Ortak takipgi
sayist onemli yani influencer da kag kisi takip ediyor seklinde. Ornegin Survivor’dan
unlii olmus milyonlarca takipgisi olan bizimle uyusmaz. Liiks markalart kullanabilecek
takipgilere sahip dogru nitelikli influencerlarla is birligi yapmaya ¢alisiyoruz. Bizim

icin influencerdan ziyade celebrity olarak bilinen influencerlar daha onemli.” (K16)

Katilimcilardan bazilar1 ise yukardaki ifadelere karsit olarak influencerin takipgi
sayisina dikkat edilmemesi gerektigini, bunun yerine influencerin igerik {rettigi

kategoriye dikkat ederek takipgilerinin de o konuda ilgili olduklarini belirtmektedir.

“Oncelikle asla takip¢i sayisina bakmiyoruz. Bence en énemli bilinmesi gereken sey
takipg¢i sayisina bakilmamas: gerektigidir. Ciinkii takip¢i sayisi en yanlis bakis agisi.
Mesela c¢ok takipcisi olabilir ya da tinlii olabilir ama giizellik bakim alanindadir biz onu
tercih etmiyoruz. Influencerin kategorisine bakiyoruz. Seyahat, dogal yasam,
surdiiriilebilirlik anlaminda ¢alismalar yapan influencerlarla ¢alismak daha mantikh.
Kitlesine bir seyler verebilen, bir seyler dgretebilen influencerlar tercih ediyoruz. Ideali

bu diye diigiiniiyoruz.” (K15)

“Mesela konuyla ilgili bir influencer se¢mek énemli. Seyahat influencer: ya da otelin
restorant oldugu igin gastronomi influencerini ya da lifestyle paylasim yapan
influencerlart davet ediyoruz. Onun disinda bir milyon- iki milyon takipciden ziyade
daha mikro influencerlari mesela 10-15 bin gergek takipgili influencerlar: tercih etmeye

calisiyorum.” (K3)

Influencerlarmm ¢alistigt konu disinda influencerlarin yasina dikkat eden
katilimciya da rastlanmistir. Bunun sebebi takipgi kitlesinin de benzer yasta olarak

miisteri profiline uygun olabilecegidir.

“Genelde yasinda bakiyoruz ¢iinkii tabi 25 yas iistii olmasina dikkat ediyoruz. 25 45 yas
arast bizim i¢in ideal grup diyebilirim. Ciinkii genelde onlarin takipgileri de bu
vaslarda oluyor. Soyle soyliyim 18 yasinda 1 milyon takipgisi olan influencer yerine
100.000 takipgisi olan 26 yasindaki influencert tercih ediyoruz.” (K13)
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Diger katilimcilar ise belirli bir kriteri olmadigini, influencerdan talep geldikten

sonra profilini inceleyerek karar verdiklerini agiklamaktadirlar.

“Ashinda bir kriter yok. Bize bir siirii influencerdan talep geliyor ben geleyim paylasim
yapayim seklinde. Ben bakiyorum, inceliyorum. Bazilarina olabilir derken bazilarina
olmaz diyorum. Se¢imi o an profili inceledikten sonra karar veriyorum paylasimlarina

gore.” (K9)

“Sadece profiline girip kimlere hitap ettigini inceledim. Benim miisteri kitlem ile onun
takipgi profilinin paralel olup olmamasina baktim. Ciinkii bu sekilde daha olumlu bir
anlasma olacagini diisiindiim diger tiirlii profili bize uygun olmayan ya da hitap ettigi

kitle bize uygun olmayan kisilere sicak bakmadik.” (K12)

Otellerin, influencer se¢cme kriteri ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda
influencer secerken farkli kriterlerin ortaya ¢iktigi fakat daha Onceki g¢alismalarda
cogunlukla influencer segerken takip¢i sayisinin kriter olarak degerlendirilmemesinin
onerildigi goriilmektedir. Martolia (2022), yerel influencerlarin, {inlii influencerlardan
daha etkili oldugunu bu yiizden yerel influencerlarla yapilan is birliklerinin daha etkili
ve basaril1 olacagini; marka ve isletmelerin influencer secerken dikkate aldigi kriterlerin
sadece yliksek takip¢i sayist olmadigi, bunun yani sira siirekli gonderi paylasan veya
yorum yaparak gercek takipeileriyle etkilesim igerisinde olan influencerlarin is birligi
icin secildigini ortaya ¢ikarmistir. De Veirman vd. (2019), “influencerlarla is birligi
yapmak icin yliksek takip¢i sayisini temel Ol¢iit olarak kabul eden marka ve ajanslarin
botlar, sahte takipgiler ve satin alman begeniler iler hayal kiriklig1 yasayabileceklerini

aciklamaktadir.”

Jang vd. (2021), turizm yoneticilerinin destinasyon ve iriinleri tanitmak i¢in
yiiksek takipgili influencerlar yerine takipgileriyle daha fazla etkilesim i¢inde bulunan
influencerlar1 se¢melerini Onererek kisithi biitgeyle de tanitimin saglanabilecegini
aciklamaktadir. Aslan ve Unlii (2016), influencer ve marka isbirliklerinde “genellikle
markalarin influencer segerken igerik konularma, takipci ve begeni sayilarmna dikkat
ettiklerini” tespit etmektedir. De Veirman vd. (2017) ise dogru influencer segmek i¢in
takipc¢i sayisia bakildigini ve takip¢i sayisinin tiiketicilerin influencera karsi algilarini
etkiledigini, bu algmnin popiilerlik algisiyla agiklandigini belirtmektedir. Bu agidan De
Veirman vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alisma ile arastirmanin bulgusu paralellik

gostermektedir. Fakat De Veirman vd. (2017), ayrica ¢aliymasinda “yiiksek takipg¢i
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sayisinin her zaman gercek etkiye doniismedigini saptayarak Jang vd. (2021) tarafindan
hazirlanan c¢alisma sonuglarina benzer olarak markalara; influencer se¢iminde yiiksek
sayida takipgiye sahip influencer yerine tanitmak istedikleri iiriinii hedef kitlesine
ulastirabilecek influencerlari tercih etmeleri gerektigini” agiklamaktadir. Deegan (2021)
da diger caligma sonuglarina benzer olarak “is birligi yapilacak influencerin takipgi
sayist dikkate alinmali ifadesinin aksini savunarak pazarlamacilarin rakamlara
odaklanmadan influencerin o&zellikleri, giivenirligi ve kisiliginin dikkate alinmasi

gerektigini” belirtmektedir.

Tokay ve Akin (2021), markalara “kullanict tercihlerini 6nemseyerek influencer
tercihi yapmalarini, influencer se¢iminde ise markaya uygun icerik iiretebilecek ve
liderlik 6zelligiyle takipgilerinin satin alma niyetini etkileyebilecek influencerlara dikkat
etmelerini Oonermektedir.” Femenia-Serra ve Gretzel (2020) ise influencer secimini
destinasyon agisindan degerlendirerek “destinasyon yonetim Orgiitlerinin influencer
seciminde kapsamli bir arastirma yaparak influencerlar1 uzun siire takip ettikleri; hedef
miisterilere, tanitilmasi amaclanan iirlinlere, yaymak istedikleri destinasyon imajina

gore se¢im yaptiklari” ifade etmektedirler.
11. Influencerlarla is Birligi Sonucunda Elde Edilen Verim

Katilimcilardan kimileri influencerlarla is birligi yaptiktan sonra 6zellikle sosyal

medyada takipg¢i sayisi, mesaj sayisi gibi oranlarm yiikselebilecegini belirtmektedir.

“Influencer paylasim yaptiktan sonra burada belirli bir geri doniisiim oluyor. Kendi
sosyal medya hesaplarimizin takip¢i sayilarinda yiikselmeler oluyor. Telefon ile
aramalar ve Instagram iizerinden Direct Message (dm) sayilart artiyor. Bunlar da artig

oldugunda él¢gebiliyorsunuz.” (K16)

Takip¢i sayisinin yani sira rezervasyon ve satiglarda artis oldugunu belirten
katilimcilara da rastlanmistir. Ayrica katilimcilardan biri marka bilinirliginin arttigini

ifade etmektedir.

“Influencerla ¢alistiktan sonra verim aldik. Genel olarak bir artis yasandi.
Rezervasyonlarumiz  artti.  Instagram hesabimizda takip¢i  sayimiz vs. de artti

diyebilirim.” (K2)
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“Takipg¢i sayimiz ciddi sekilde artti. Birkag tane su influencerdan duyduk diyerek gelen
misafirimiz oldu. Ama onun disinda élgebilecegimiz bir sey yok. Fakat takip¢i sayimiz

artti mi artti. Marka bilinirligimiz artti.” (K3)

“Hepsinde oldu diyemem ama bir erkek influencer otelimizi paylastiktan sonra takipg¢i
sayimiz yiikselmisti. Onun disinda satista ya da rezervasyonda bir artis oldu mu

bilemiyorum.” (K9)

“Elbette verim aldik Ctinkii tamamen hedef kitlemize ulasabildik. Bizim hedef kitlemizle
takipcisi uyuyanlari tercih ettik.” (K15)

Katilimcilardan bazilar1 ise bu durumun o6lciilemedigini dolayisiyla artis
gosteren oranlarm influencer pazarlamasi sayesinde olup olmadigmi bilmediklerini

aciklamaktadir.

“Otele bir ilgi arttt ama influencerdan mi geliyor taramasimi yapamadim. Ciinkii
olgiilemiyor. Otel dolu muydu derseniz evet doluydu. Ama bu benim miisterim mi, yoksa

influencer sebebiyle gelen miisteri miydi onu agik¢asi tespiti miimkiin olmadi.” (K13)

“Valla onu olgcebilmek ¢ok zor. Ciinkii Tiirkiye’ de turizm sektorii stabil degil. Her sene
degiskenlik gosterebiliyor. Dolayisiyla influencerlarin bize olan katkisini olgmedik.”

(K14)

Diger katilimcilar ise influencerlarla is birligi sonrasinda ¢ok fazla bir verim
almadiklarini, bunun sebebi olarak da yanlis influencer se¢imi olabilecegini ifade

etmektedirler.

“Agikgast bir etki gérmedik diyebilirim belki de yanlis secim yaptik. Yani illaki bir etkisi
olmugstur érnegin takipgi sayisinda bir artis oldu. Tabi takipgi sayisina ziyade bakmak
gerekirse satis anlaminda bir etki olmadi satisa doniismedi yani. Ama tabii ki takipgi

sayisi artarak daha farkl bir kitleye ulagmis olduk diyebilirim.” (K12)

“Bizim otelimiz igin verim aldik diyemem. Agik¢ast pek fayda saglamadi. Dedigim gibi
belki biz dogru influencer: bulamadik.” (K8)

Influencerlarla is birligi sonucunda elde edilen verim bulgusu incelendiginde
sosyal medyada takip¢i sayisi, mesaj sayisi gibi oranlarm artis gosterdigi, rezervasyon
ve satiglarda artig oldugu gibi sonuglar ortaya ¢ikarken elde edilen verimin 6lciilemedigi

ya da yanlis influencer secimi nedeniyle influencer pazarlamasinin yeterli bir etkiye
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sahip olmadig1 sonuglarina da ulagilmaktadir. Arastirmanin, sosyal medyada takipgi
sayisi, mesaj sayisi, rezervasyon ve satiglarin yiikselmesi bulgusu ile Yardi ve Aksoz
(2019) tarafindan yapilan arastirmada “otellerin influencerlarla yaptiklari is birligi
sonrasi Instagram hesaplarindaki takip¢i sayisi, begeni sayisi ve otele yonelik soru
sayilarmin arttig1” sonuglar1 ile paralellik gostermektedir. Gretzel (2018) ise “turizm
pazarlamacilarinin markalariyla uyumlu olan influencerlarla is birligi yaptiklarinda ilgi
cekici igeriklerle influencerlarin  genis kitlelere ulasabilecegini, influencer
pazarlamasinin dogru uygulandiginda markali igerik veya reklamciliktan daha 1yi bir

yatirim getirisi saglayabilecegi” sonucglarina ulagmaktadir.

Influencerlarla is birligi sonucunda elde edilen verim, seyahat acentalar
acisindan incelendiginde ise bulgu sonucglarina benzer olarak Akdeniz ve Komiircii
(2021) de ‘‘seyahat acentalarnin belirli bir kitlenin influencerlardan etkilenmesi
nedeniyle influencerlar aracihigiyla miisteri portfoyii ve tur satiglarinin arttigimni,
influencerlarin reklam ve tanitim faaliyetlerinde etkili olduklarini, iilke ve destinasyon
tanitimina ise katki saglayarak tiiketici kitlesini etkilediklerini” belirtmektedir. Deegan
(2021) ise bu verimi influencerlar acisindan inceleyerek makro influencerlarin ytiksek
marka bilinirligini elde edebilecegini ve mikro influencerlarin satislar1 etkileyerek
donilisim saglayabilecegini, influencer pazarlamasmin ise tiiketicileri yonlendirerek
marka bilinirligini artirabilecegini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla literatiirde
influencerlar yapilan is birlikleri sonucunda elde edilen verim agisindan bulgu

sonuglarma benzer olarak cogunlukla olumlu goériisler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
12. Diger Influencerlardan Daha Etkili Olan Influencer

Katilimcilara yoneltilen hangi influencerin daha etkili olduguna dair soruda
katilimcilardan bazilar1 yurt disindan gelen influencerin ya da isim belirterek bazi
influencerlarin daha etkili oldugunu belirtmektedir. Fakat genel olarak bakildiginda
influencer pazarlamasinin etkilerini 6lgemedikleri i¢in hangi influencerin daha etkili

oldugunu da bilemediklerini agiklamaktadirlar.

“Farkli ¢caligtigimiz influencerlardan yurt disi bagi olan daha etkili oldu. Daha fazla
kitleye ve farkli bir profile ulagsmis olduk.” (K2)

Bir influencer ismi vererek, “onun takipcilerinden gelenler oldu”. Baska bir influencer
ismi belirterek “o geldikten sonra telefonla arayip sorma artmisti. Ama tam hangisi

daha etkili oldu bilemiyoruz, 6lcemiyoruz.” (K3)
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“Dedigim gibi bir psikiyatrist erkek influencerin paylagimi sonrasinda takipgi sayimiz

yikseldi. ” (K9)

“Influencer paylasim yaptiktan sonra takipgiler geliyor o esnada. Ama ticarete
doniismedi. Biz de bu konu iizerine fazla diismedik ve hangisinin daha etkili oldugunu
bilmiyoruz etkili olup olmadigini bile tam olarak bilmiyoruz. Bu konuda eger gelen
Miisterilere hangi kanal yoluyla bizi tercih ettiniz diye sormus olsaydik belki

olgebilirdik. Ama biz oyle bir uygulama da yapmadik.” (K12)

“Bunu bilemiyorum ¢tinkii elimde boyle bir oran olmadi. Gergekten fayda sagladilar mi
o da siipheli. Belki paylasimlardan goriip gelen miisteri olmustur ama bize hi¢ bu kisi
sayesinde geldim diyen olmadi. Biiyiik ihtimalle gelen miisteri oramina baktigimizda

influencerdan géoriip gelen miisteri orani oldukga diistiktiir diye tahmin ediyorum.” (K8)

“Dedigim gibi 6l¢emedigimiz i¢in bilemiyorum. Ben bir teknik bulamadim bununla ilgili

yani.” (K13)

“Maalesef dlcemedigimiz icin yani stabil giden bir sey olsa bunu bilebilirdik ama boyle

bir sey soz konusu degil. En azindan bizim otelimiz i¢in degil.” (K14)

“Aslinda dedigim gibi bununla ilgili net bir veri yok ciinkii olcemiyoruz bunu. Ciinkii
biz ¢ok yogun c¢alisiyoruz, Her firsati degerlendirmeye ¢abaliyoruz ve bizim bunu
olcmemize gerek kalmiyor. Zaten onlar bizi bulmus oluyorlar ve siire¢ de oyle gidiyor.

Bu yiizden karsilikli hizli ve verimli ¢alismis oluyoruz.” (K15)

“Yani soyle bunlart organize eden PR sirketleri oluyor. Biz de bireysel olarak degil
ayni da birden fazla kisiyi agirlayarak daha etkili olmasin saglamaya ¢alistyoruz. Bu
yiizden de hangisi daha etkili bilemiyoruz. Ama toplamda bir etkilesim oluyor. Ornegin
bu sene (bir Unli ismi belirterek) diigiiniinii burada yaptik. Ayni anda bir¢ok fiinlii
buradaydi ve tanmitma acgisindan biiyiik bir patlama oldu. Aym anda agirlamak daha
etkili olabiliyor. Bireysel oldugunda etkilesim daha diisiik olabiliyor. Bir de takip¢i ya
da begeni satin alabiliyorlar bu yiizden bunlar iyi analiz etmek lazim. Dolayisiyla

celebrity olarak bilinen Unli kullanicilar daha etkili oluyor.” (K16)

Katilimeilarn, hangi influencerin daha etkili olduguna dair bilgileri genel olarak
incelendiginde; bu verinin Ol¢iilemedigi dolayisiyla bu orani genellikle bilemedikleri

saptanmistir. Fakat katilimcilarin bir kisminin goriislerine gore; bazi influencerlarin
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otele gelmesinden sonra influencerin takipgilerinin otele ilgi gosterdikleri ortaya

cikmustir.
13. Influencerlarla Yapilan Is Birliginin Icerigi

Katilimcilara influencerlarla is birliginin igerigi soruldugunda katilimcilarin
tamamyi; influencerlara tcret 6demediklerini, sadece hizmet karsiliginda influencerlarin
paylagim yaptigini agiklamaktadirlar. Hizmetin tirii incelendiginde ise genellikle
konaklama ve kahvalt1 olurken bazi katilimecilar aksam yemegi, ugak bileti ve plajlara

iicretsiz girig gibi imkanlar sagladiklarini da ifade etmektedirler.

“Bir é6deme yapmiyoruz. Sadece hizmet aliyor. Influencer geliyor otelde konakliyor ve

paylasim yapiyor. Biz 6deme yapmuyoruz o da konaklama ticreti 6demiyor.” (K2)

“Biz 6deme yapmiyoruz. Hizmet veriyoruz. Geliyorlar konakliyorlar ve paylasim

yapwyorlar.” (K3)

“Zaten onlar da ticret talep etmemisti sadece iicretsiz konaklamak istediler. Biz de bu
sekilde hizmet verdik. Para vermedi belki ama sonugta odamizi ona ayirdigimiz icin bir
nevi iicret verilmis sayilabilir. Ama genelde dedigim gibi influencerlarin talepleri de

ticretsiz konaklama seklindeydi.” (K8)

“Bir odeme yapmadik. Sadece otelimizde belirli giinlerde iicretsiz konaklayan

influencerlar oldu.” (K9)
“Konaklama karsitliginda ig birligi oluyor herhangi bir odeme yapmiyoruz.” (K16)

“Herhangi bir iicret 6demedik sadece Iki ya da ii¢ gece konaklama hediye ettik. Oda ve
kahvalti hizmeti verdik.” (K12)

“Biz konaklama hizmeti veriyoruz yaninda bir misafiri ile. Genel iki gece konaklryorlar.
Ucretsiz kahvalti yapiyorlar ve birlikte bir aksam yemegi yiyoruz misafirimiz oldugu
icin. Birkac plaja iicretsiz girmesini saglyyoruz. Bunun gibi hizmetler oluyor. Extra Bir

odeme yapmuyoruz.” (K13)

“Ucret 6demiyoruz zaten. Gelecek olan kisinin durumuna bagh bazen konaklamali

kabul edebiliyoruz. Geliyorlar misafirimiz olarak kaliyorlar ve gidiyorlar.” (K14)

“Mesela TGA ile ¢alisan yurtdisi bazli Isvigre ve Londra baglantili bir firma var.
Gergekten tiim Avrupa’ya yayilmis ve ¢ok profesyonel ¢alisiyorlar bu konuda. Onlarla
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biz ¢ok goriisiiyoruz. Onlar gergekten ¢ok verimli ve detayl bilgiler paylasabiliyorlar.
Onlarin hizmet bedelleri olabiliyor bazen. Normal sartlarda ugak bileti, yanminda

arkadast ile birlikte buraya gelisleri, burada agirlama gibi ¢ok detayli bir ¢alisma.’
(K15)

Katilimeilarin influencerlarla yaptiklari is birliginin igerigi bulgusu, Yardi ve
Aksoz (2019) tarafindan yapilan calismanin “influencerlarin oteller igin tanitim
yaptiklar1 ve buna karsilik otelden hizmet aldiklar1 saptanmaktadir” sonucu ile paralellik
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla oteller; influencerlara, basta konaklama
olmak tizere farkli hizmetler saglayarak karsiliginda influencerlardan otelin tanitimini
yapmalarimi ve igerik tiretmelerini istemektedirler. Otel ve influencer is birligi yani sira
marka ve influencerlar arasidaki ortak ¢alisma siireci incelendiginde ise Aslan ve Unlii
(2016) tarafindan yapilan ¢alismada “igbirligi ardindan {icretlendirmenin begeni sayisi

gibi oranlara bakilarak yapildig1” ifadesi gegmektedir.
14. Influencerlarla Cahsma Siireci

Katilimcilar; influencerlarla ¢aligma siirecini, {cretsiz hizmet karsiliginda
influencerlarin, otel icerisinde fotograf ve video ¢ekerek sosyal medya Uzerinden
paylastiklar1 siire¢ olarak ag¢iklamaktadirlar. Bazi katilimcilar da bunlara ek olarak
influencerlarin ¢ektikleri fotograf ve videolar1 otel ile paylasip onlar adina igerik

iirettiklerini a¢iklamaktadir.

“Influencer bize ulastiktan sonra ticretsiz konakliyyor. Konaklama siirecinde odalar,
kahvalti, havuz vs. tiim oteli gezerek bir video, fotograf ¢ekimi yapiyor. Instagram’da da

cektigi video fotograf vs. paylastyor. Oteli tanmitiyor.” (K2)

“Ashinda dedigim gibi influencerla anlastiktan sonra iicretsiz otelimizde konakliyor,

paylasimlar yapiyor ve takipgilerine bizi yansitryor.” (K3)

“Onlar bizi arayarak ulagtilar dedigim gibi iicretsiz konaklama talep ettiler.

Karsihiginda da otelin tanitimina yonelik paylasim yaptilar” (K8)
“Ucretsiz konaklama karsiliginda paylasimlar yapryorlar.” (K16)

“Soyle oldu gelen influencerlar ilk olarak genelde Instagram iizerinden hikaye

paylasiyorlar. Bazilar: post da atabiliyor.” (K9)
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“Influencerlar hem gonderi hem de hikaye paylastilar. Bazi influencerlar paylasmadan
once fotograflart bize gosterdiler bazilari gostermediler. Hatta bazi influencerlar
otelden c¢ikis yaptiktan sonra fotograf paylastilar. Biz de bu konuda ¢ok talepkar
olmadik. Ama séyle bir durumda var o influencerlar daha ozgiirce fotograf paylasimi
yvaptilar bizim otelimizle ilgili. Ayrica bazi influencerlar kendi ¢ektikleri fotograflart
bize gonderip dilerseniz siz de bunlart paylasin diyenler oldu. Daha profesyonel
cektikleri icin ornegin drone ile falan bize kullanabilirsiniz dediler. Yani aslinda bizim

i¢in igerik tiretmis oldular.” (K12)

“Hikaye ya da gonderi paylasiminda fotograflara ben de bakiyorum paylasilacak
fotografa birlikte karar veriyoruz se¢imi bu sekilde yapiyoruz.” (K13)

“Bazen influencer bize ulastyor bazen ajans ile ¢alismalar sonucunda anlasiyoruz.

Daha sonra otelimizde konaklayarak otelin tamitimi igin paylasimlar yapiyorlar.” (K15)

Katilimcilardan biri ise otel tanitimindan 6nce destinasyon tanitimina dncelik

verdiklerini ve siirecin bir¢ok otel ile birlikte yiiriitiildiigiinii agiklamaktadir.

“Influencerlarla cesitli sekillerde calistik. Bir siirii sosyal projeler yiiriittiik. Oncelik
amacimiz Alacati’yt tanitmakti. Bunun icin Ingiltere merkezli PR sirketleriyle de
calistik. Bize influencerlar gonderdiler. Bunun yani sira bazi yurt disindan gelen
influencerlart otelimizde agwrladik ve cevre otellerde agirlattik. Ki onlar geldikleri
zaman minimum 5 gln maksimum 10 gln gibi bir sure icin geliyorlar. Yani biz
influencerlarla ilgili birebir bizi bulan influencerlar disinda bu konuda bir ¢abamiz
olmadi. Dedigim gibi dernek kanaliwyla bir dénem 8 otel, Alagati’min PR ile ilgili
calismalarimiz oldu. Oralardan gelen influencerlarla da Alagati’min degerlerini

tamitmaya ¢alistik. Ilk amacimiz destinasyonu pazarlamakts.” (K14)

Influencerlarla ¢alisma siirecine yonelik olarak ortaya ¢ikan bulgu, Femenia-
Serra ve Gretzel (2020) tarafindan destinasyon yonetim Orgiitleri iizerinde yapilan
arastrmanin “destinasyon yonetim Orgiitlerinin paylasilacak gonderi sayis1 ve tiiri,
kullanilacak hashtag ve gonderi igeriklerinin bir boliimiinii belirledikleri ve bu siireci
sozlesmeye dahil ederek zaman cizelgesi olusturduklari goriilmiistiir” sonucu ile
benzerlik gostermektedir. Ayrica Femenia-Serra ve Gretzel (2020), destinasyon ydnetim
orgiitlerinin resmi sdzlesmeler ve yonergelerle influencerlar1 kontrol etmesi gerektigini

belirtmektedir. Aslan ve Unlii (2016) tarafindan yapilan calismada ise ortaya ¢ikan
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bulguya karsit olarak “markalarin, genellikle paylasimlar iizerinde etkili olmayarak

influencerlarin tercihine biraktiklar1 goriilmektedir” sonucuna ulagilmaktadir.

Dolayisiyla otel ve influencerin ¢aligma siiregleri bulgusu genel sonuglariyla
incelendiginde otellerin, miidahale ettigi konular farklilik gostererek genellikle

paylasilan fotograf ve videolarin katilimcilar tarafindan incelendigi ortaya ¢ikmaktadir.
15. Influencerlarla Cahisma Periyodu

Otellerin influencerlarla ¢aligma periyodu incelendiginde cogunlukla sezon
oncesi oldugu ya da influencerlardan yiiksek sezonda talep geldigi i¢in sezon icerisinde
de influencerlarla ¢alistiklar1 goriilmektedir. Ayrica bazi katilimcilar belirli bir periyot
olmadigini influencerlardan gelen talepler dogrultusunda anlasma yaptiklarini ifade

etmektedirler.

“Bizim otelimiz 12 ay a¢itk ama influencerlarla anlasma genelde yogun sezonda yaz

aylarinda yapilyyor.” (K2)

“Gegen sene mart ayinda yapmistik sezon baslamadan. Genelde o sekilde oluyor sezon

oncesi otelle ilgili paylasim yapilmasi tatil planlart igin ideal bir tarih.” (K3)
“Genelde sezona girmeden haziran gibi ¢alisiyoruz.” (K13)

“Yiiksek sezonda yapmanin hi¢bir anlami yok ¢iinkii zaten otel full dolu oluyor. O

yUzden sezon oncesi is birligi yapmak lazim.” (K16)
“Belirli bir periyot yok ama genelde sezon bagsi denebilir.” (K12)

“Diizenli olarak ¢alismiyoruz aslinda. Influencerdan geleyim paylasim yapayum gibi bir

talep geldiginde degerlendiriyoruz. Belirli bir zaman yok.” (K9)

“Biz influencerlarin ne zaman hangi génderiyi paylasacagini 6greniyoruz, onlarin

vayinlayacaklari tarihler de Ocak, subat gibi olursa tercihimiz o oluyor.” (K14)

Sezon oOncesinde influencerlarla is birligi yapan bir katilimci miisterileri
haberdar etmenin yani sira sezon Oncesinde influencerlarla ¢alistiklarinda maliyet

acisindan daha avantajli olduklarini belirtmektedir.

“Yani evet ashinda bir periyodumuz var. Ozen géstermeye ¢calisiyoruz. Genellikle sezon
baslarinda ise girerken c¢alistyoruz. Bir seyden bir seye gecerken insanlari

bilgilendirmek icin Ornegin yaz bitti ama sominemiz var kis bahgemiz var bizim
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otelimizde boyle bir sezon da var seklinde haber vermek icin. Subat mart gibi giines
ctktiginda artik burada havalar giizel, mola vermenin zamani geldi gibi haberler
vermek icin, Bu tarz uyarilardan haberdar etmek icin sezon baslarinda isbirligi
yapabiliyoruz. Bunun bir de soyle bir avantaji var maliyet agisindan daha avantajli

)

oluyor. Sezon ortasinda yapmak yerine sezon basinda tercih ediyoruz bu yiizden.’

(K15)

Katilimcilardan biri ise otelin ilk acildiginda taninmak amacli influencerlar ile is

birligi yaptigimi ifade etmektedir.

“Biz ilk basta tamimmak bilinmek icin kullandik. Takipg¢isi sayist fazla, taninan
kisilerden yararlanalim diye diigiindiik ilk agildigimizda. Ciinkii oradan miisteri

gelebilir diye diistindiik. Denedik ama gézle goriiliir bir verim alamadik.” (K8
16. Influencerlarla Kurulan iletisim

Katilimcilardan bazilar1 influencerlarin otellere telefon veya sosyal medya

iizerinden ulasmasi ile influencerlarla iletisim kurduklarmi belirtmektedir.

“Influencerlarin kendileri bazi donemlerde bize ulasiyor. Bizi arayarak miisaitliginiz
var mi? Gelmek istiyoruz diye belirtiyor. Ayrica oteli tanitacagini bu konuyla ilgili
aktivasyon olsun diyor. Eger miisaitligimiz varsa geliyor, konakliyor. Bu sekilde

etkilesim saglyoruz.” (K2)
“Belirttigim gibi onlar bize ulasvyorlar genelde arayarak.” (K8-K9)

“Influencerlar bize Instagram tizerinden ulastilar. Bir siire yazismalardan sonra tarih
belirlendi. Ama artik simdi boyle gelen taleplere olumlu doniis yapmiyoruz genelde.”
(K12)

“Onlar bize sosyal medya iizerinden ulasiyorlar anlagsmamiz durumunda otelimize

geliyorlar.” (K14)

Diger katilimcilar ise influencerlarm ona ulasmasmin yani sira tanidiklar: ya da

ajans araciligiyla influencerlarla iletisim kurduklarini ifade etmektedirler.

“Genelde tamdiklarimla hareket ettim. Ama diger tirlii de oOzellikle Istanbul'da
ajanslar var artik. Cogu influencerin da menajeri var. Hepsinin de belirli bir iicreti
mevcut. Eger bu isbirligi es dostla degilse once menajerine ulasip iicretini 6grenmeniz

gerekiyor siire¢ daha sonra basliyor. Ama biz hi¢ bu sekilde ilerlemedik. Bazen bize de
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ulasan influencerlar oluyor. O taraflara gelivorum miisaitliginiz var mi diye soruyor.
Ya da influencerlarin uygunluguna gére biz davet ediyoruz. Yani bizim igbirligimizde

firma ajans gibi aract yok ya onlar bize ulastyor ya da biz onlara.” (K3)

“Cevremizle iletisim kuruyoruz. Bir tane ajans da var. Aslinda biitiin kaynaklari
kullaniyoruz. Bazen onlar bizimle iletisime geciyor beklenmedik bir siirede ozellikle yaz
aylarinda. Giinde belki de 2-3 influencer boyle bir talepte bulunuyor. Sadece influencer
degil 6rnegin yurt disinda bir taki tasarimcist Tiirkiye'ye geldiginde ¢ekim yapmak i¢in
de bizimle bulusabiliyor. Bu tip seylerde olabiliyor. Sezonda ¢ok talep geliyor o yiizden
bunlari degerlendirmek gerekebilir. Bazen bunu istedigimizde miisaitlik olmayabiliyor.
Ama doneme gore influencer da kendini gostermis oluyor, Iletisime gecmis oluyor. Ama
biz de bir hikaye yaratmaya calistyoruz, ornegin siirdiirebilirlige, hayvanlara énem
verdigimizi gostermek istiyoruz. Bolgeyi olan ilgi ve alakamizi, buradaki ¢alismalar
ornegin Ot Festivali gibi zamanlarda dogru kisiyi tercih etmek icin takvimler iizerinden

calismalar yapryoruz.” (K15)

“Calistigimiz bir PR sirketi var. Onlarla influencer ya da celebrityler icin is birlikleri
yapryoruz. Ya da onlardan bize talep geliyor.” (K16)

“Tamamen arkadas dost tavsiyesi ile influencerlara ulastim.” (K13)

Influencerlarla kurulan iletisim bulgusu literatiirde incelendiginde ise Aslan ve
Unlii (2016) tarafindan yapilan c¢alismada markalarin, influencerlara “cevrimigi

platformdan ulastiklar1” sonucu ile paralellik gostermektedir.
17. Influencer Pazarlamasina Ayrilan Biitce

Katilimcilar  influencer pazarlamasina ayrilan biitgeye yonelik olarak
influencerlarin  hizmet karsihiginda paylasim yaptiklarm1 dolayisiyla bir biitgenin
ayrilmadigmi belirtmektedir. Gelecek donemde ise influencer pazarlamasi i¢in biitce

ayirmayi diisiinen ya da diistinmeyen katilimcilar bulunmaktadir.

“Ashinda odeme yapmadigimiz icin, paylasim karsiliginda hizmet verdigimiz igin ayr

bir biitcemiz yok. Gelecekte ayrilabilir.” (K2)

“Yani biitce olarak diyemeyiz ama ben sonucta bir influencer icin odami ayiriyyorum.

Onun disinda ticret 6deyerek igbirligi yapmiyoruz.” (K3)
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“Biz iicret odemedigimiz icin bir biitce yok. Zaten gelen influenceri da bosluk
oldugunda, oda miisaitligi oldugunda kabul etmistik. Onlar zaten kabul etmeyecegimizi
bildikleri icin  Temmuz- Agustos’ta bizden talep etmiyorlar gelelim (Ucretsiz
konaklayalim diye. O yiizden biz zaten doldugumuz aylarda ve hafta sonlarinda falan
onlart ¢agirmadik. Zaten o aralikta bosuz diye gelebiliyorlar. Gelecekte bilemiyorum

suan i¢in diistinmiiyoruz diyebilirim.” (K8)

“Bir biitce yok sadece iicretsiz konaklama karsihiginda paylasim yapiyorlar.
Bilemiyorum belki boyle bir biitce olabilir ama daha once ben bir teklif almistim

influencerdan ama iicreti ¢ok yiiksekti. O kadar para vermek bana mantikly gelmedi.”

(K9)

“Ashinda bir biitce yok c¢unkl bir Ucret 6demedik. Gelecekte ise bu mekan icin
diistinmiiyorum biitce ayirmayr ama baska bir mekan agma durumumuz var. Orasi i¢in

’

profesyonel bir sirkete teslim etmeyi planlyyoruz. Tabii ki o zaman bir biitce ayrilacak.’

(K12)

“Hayiwr oyle iicretli bir influencer ile ¢alismadik. O yiizden oyle bir biitcemiz de yok.
Gelecekte duruma bagh artirtlabilir.” (K14)

“Belirli bir biitce yok ciinkii odeme yapmiyoruz. Gelecekte de olciilebilir olmasi
kaydyla, takipg¢i kitlesinin analizi onceden yapilabilir ise ve bu bizim standartlarimiza
uygun ise evet gelecekte biitce ayrilabilir. Ciinkii su anda yapilan influencer ¢alismasi

tamamen bodoslama yapilan bir ¢alismadir. Profesyonel bir ¢calisma degil yani.” (K13)

“Cok spesifik degil ashinda c¢iinkii reklam biitcesi dedigimiz bir butge var. Bunun
icerisinde influencerlar da. Ama suanda yiizde bu kadar diyemem degigebiliyor.
Gelecekte ise zaten biz bu teknigi bir seyleri ilerletmek gelistirmek icin kullanmiyoruz,

olan seylerle bu teknigi harmanlayarak gelistirmeye ¢alistyoruz.” (K15)

“Agwrlamak icin tabi belirli bir biitce oluyor. Toplam pazarlama ¢alismalar zaten
diinya standartlarinda %3 tiir. Bu veriyi ge¢mek de sizi zarara sokar. Yani 10 milyon
cironuz varsa ornegin 300 bin pazarlama i¢in harcayabilirsiniz. Bu %3 lik pazarlama

bltgesinin de %15-20 si influencer pazarlamast igin kullanilyyor diyebilirim.” (K16)

Influencerlara ayrilan biitce bulgusu, “influencerlarla yapilan is birliginin icerigi”

bashiginda belirtildigi gibi Yardi ve Aksoz (2019) tarafindan yapilan calismanin
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“influencerlarin oteller i¢in tanitim yaptiklar1 ve buna karsilik otelden hizmet aldiklar1

saptanmaktadir” sonucu ile paralellik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.
18. Influencer Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlar

Katilimcilarin influencer pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarina bakislari
genel olarak incelendiginde farkli avantajlar ve dezavantajlarin ortaya ¢iktigi

goriilmektedir. Bu konuyla ilgili katilimcilarin yanitlarina asagida yer verilmektedir;

“Avantaj olarak misafirlerle aramizda bir akis olur. Otel ile ilgili sorular soruluyor,
merak ediliyor. Bazen satisa da doniisiiyor. Dezavantaj agisindan baktigimizda siirekli
gelmek istiyorlar. Siirekli arvyorlar iicretsiz konaklama talebinde bulunuyorlar.
Kendileri disinda ¢evrelerindeki influencerlart da bu sekilde bizim otelimize
yonlendiriyorlar. Bazen miisaitligimiz olmadiginda konaklamak istiyorlar, o zaman

reddettigimizde garip tepkilerle karsilasabiliyoruz.” (K2)

“Her seyin iyisi oldugu gibi influencerlarin da iyisi kétiisii var. Ornegin anlastigimiz
influencerlardan biri 6zensiz bir paylasim yapip gitti. Ya da bir story atip giden de oldu.
Dolayisiyla dogru kitleye ulasacaginizi bildiginiz kisilerle isbirligi yapmak daha faydali
oluyor. Diger tiirlii verdiginiz hizmetin karsiligint almamis oluyorsunuz. Ama tabii
gliniimiiz medyast sosyal medya. Bir sekilde dogru kisilerle de ¢calismak gerekiyor.
Avantajlart da etkilegsim olmasi, taninirlik diyebiliriz.” (K3)

“Dezavantaj olarak sosyal medyanin denetlenememesinden dolayr sikinti yasanabiliyor.
Ornegin bir influencer benim otelimde benden izinsiz fotograf paylasarak cekilis yapmus
ve benim haberim yok. Bir miisteri ¢ekilige katiltyorum sizin haberiniz var mi diye mesaj
attiginda fark ettik. Hemen posta yorum yaptim cekilisin bizimle alakali olmadigina
dair. Dolayisiyla bunlar biiyiik avantajlar ve birkag¢ influencerin bu tarz hatast

yiiziinden ben influencer pazarlamasindan tamamen uzaklagtim.” (K8)

“Avantaji illaki var. Reklam reklamdwr her tirlii tamtima sebep oluyorlar.

Dezavantajini bilemedim.” (K9)

“Ozellikle Alagati icin ¢ok kisith bir zamanda birilerini agirlamak yani iicretsiz
agirlamak satisinizdan odiin vermenize sebep olabiliyor. Bu bir dezavantaj. Ama
avantaji ticretsiz konaklasa bile sonrasinda bir kitlenin otelinize gelmesini sagliyor.
Ama soyle de bir durum var Alacati’da zaten haziran temmuz ve agustos aylarinda full

dolu oluyor. Dolayisiyla boyle bir duruma ihtiva¢ olmuyor. Dolayisiyla bizim
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ihtiyacimiz olan diisiik sezonu doldurmak. Diisiik sezonda da agirlasak etkili olsalar

evet avantaj olabilir. Ama bunu dlcemiyoruz tabi.” (K12)

“Soyle mesela biz bilgimiz olmadan bir influencer agirlamisiz. Rezervasyon yapmis ve
gelmis. Iranli bir bayand fotograflar ¢ekmis falan takip¢i sayist da oldukca yiiksek hani
istesek bulamayacagimiz bir profili var. Ondan sonra o influencer buraya gelmis
diyerek otelimize gelen cok misafirimiz oldu. Iste bu bazen sorunlu bir problem
olabiliyor. Yani bilingsiz bir sekilde influencer getirdiginiz zaman yanhs bir profil de
gelebiliyor. Bunun ilgi seyler de yasadik. Bazi miisteriler takip ettigi influencerdan daha
zengin ya da daha havali oldugunu kanitlamak icin sizi kiiciimseyebiliyor. Bizi bilerek
va da isteyerek gelen bir profil degil influencerla kendini kiyaslamak i¢cin gelmis. Onun
geldigi yeri ben begenmedim gibi bir yorum yapabilmek icin gelebiliyorlar. Bunu
kontrol edebilmek de ¢ok zor. Ama avantaj olarak da burayi daha énce gormiis gelmis
ve dogru kitleleri bize ulastirabilmis kisiler de tercih edebiliyor. O yiizden influencer
secimi gercekten ¢ok onemli. Yanhs secim oldugunda tamamen ters bir etkKi

yaratabilir.” (K15)

“Avantaj olarak sonugta belirli bir kitleye hedef kitleniz olsun ya da olmasin
ulasabiliyorsunuz. Dezavantaj ise ¢ok manipiilasyon var. Manipiile edilen bir durum
var. Influencer olarak profesyonel ¢alisan birini bulmak da zor. Dolayisiyla bu

manipiilasyonlarin engellenmesi gerekiyor fakat bu da diiriistliikle ilgili bir durum.’

(K13)

“Eger dogru influencerlarla ¢alisirsaniz inkar edilemez bir sekilde avantaji ¢ok fazla.
Tanitmak, marka ve destinasyon bilinirligini artirmak gibi yararlart var. Dezavantaji

oldugunu pek diisiinmiiyorum. Olciilebilir olsaydi daha verimli olurdu.” (K14)

“Avantajlari; etkilesim yaratiyor, sosyal medya igin igerik tiretebiliyorsunuz, potansiyel
misafirlere farkindalik yaratiyorsunuz. Dezavantajlari ise bunu c¢ok fazla yaptiginiz
zaman ¢ok reklam kokuyor ve kalitenin icerisinde reklam kokmamasi lazim. Yani
yvaptiginiz ¢alismada bagira bagira bir influencer anlasmast ise etkilesim daha diisiik
olabilir. Yani 10 gonderi 20 story 2 reels istediginizde bunun reklam oldugu belli olur
ve etkilegimi diisiik kalir. Dogal ve sade olmast yiiksek ve inanilir etkilesime neden

olur.” (K16)

Katilimeilarin influencer pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarina yonelik

goriigleri incelendiginde avantaj olarak genellikle; etkilesim, marka ve destinasyon
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bilinirligi, tanitim ve reklam, taninirlik, belirli bir kitleye ulasma belirtilirken dezavantaj
olarak; influencerlarin siirekli iicretsiz konaklama talebi, sosyal medyanin
denetlenememesi, yanlis kitleye ulasmak ve influencer pazarlamasinin Olglilemez
olmas1 belirtilmektedir. Ayrica katilimcilar, influencer pazarlamasinin avantaj ve
dezavantajlarmm belirlenmesinde, bilingsiz influencer pazarlamasina katilmak ya da
dogru influencer se¢imi yapmanin kritik bir bilesen oldugunu ifade etmektedirler.
Influencer pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarina yonelik literatiir incelemesinde
ise “influencerlarin avantajlarinin, dezavantajlarina oranla daha fazla oldugunu”
saptayan Akdeniz ve Komiircii (2021), seyahat acentalarinda influencer pazarlamasmin
avantaj ve dezavantajlarini; “seyahat acentalarmin belirli bir kitlenin influencerlardan
etkilenmesi nedeniyle yeni tur programlari diizenlediklerini, influencerlar araciligiyla
miisteri portfOyilinii ve tur satiglarinin artmasi, influencerlarin reklam ve tanitim
faaliyetlerinde etkili olmalari, iilke ve destinasyon tanitimina ise katki saglayarak
tuketici kitlesini etkilemeleri” seklinde agiklamaktadir. Yardi ve Aksoz (2019) ise bulgu
sonucuna benzer olarak “otellerin influencerlarla yaptiklar1 ig birligi sonrasi1 Instagram
hesaplarindaki takip¢i sayisi, begeni sayisi ve otele yonelik soru sayilarmnin arttigi,
influencerlarin otellere uzun ve kisa vadede yatirim getirisini artirma, kitleyi genisletme

gibi avantajlar sagladigini” ifade etmektedir.
19. Influencer Pazarlamasi Sonucunda Arzu Edilen Hedefler

Katilimcilar influencerlarla isbirligi sonrasinda genellikle taninirhik, bilinirlik,
bununla birlikte miisteri yogunlugu ve satiglarin artmasini arzu etmektedir. Ayrica
isletmenin taninmasindan ziyade destinasyonun tanitim ve pazarlanmasmin da énemini

belirten katilimcilar da bulunmaktadir.

“Tammirlik ve bilinirlik istiyoruz. Giivenli bir otel oldugumuzu belli ederek bunu

influencer araciligiyla géstermek istiyoruz.” (K2)
“Marka bilinirligini artirmak dolayisiyla satiglart artirmak diyebiliriz.” (K3)
“Miisteri yogunlugu isterdik. Satiglart artirmak ve taninmak istedik.” (K§8)

“Tabii ki ne kadar ¢ok insan duyarsa oteli ya da ne kadar ¢ok arayan olursa o derecede
pazarlama giiciim artiracaktir. Biz de bunu hedefleriz. Ama zaten biz yaz aylarinda

calistyoruz ve yazin Alagati nerdeyse full oluyor ve boyle bir sikintimiz olmuyor.
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Kisinda acik olsaydik tabii ki o siirecte de satis yapmayr hedefler ve influencerlarla
calisabilirdik.” (K9)

“Aslinda hedef, yeni gelen takipgiler arasindan ideal olani bize su influencerdan
ulastigint belirtmesi ve iletisim kurmasiydi. Eger bu sekilde bir iletisim olsaydi yeni
gelen takipgilerden o zaman belki bizi motive ederdi. Bu durumda biz influencerlarin
gergekten faydast var diye diisiinebilirdik. Ama bu durum olduysa bile biz fark etmedik.
O yiizden agik¢ast daha sonrasinda bu konuyu fazla onemsemedik.” (K12)

“Bizim igin oncelikli olan destinasyonu pazarlamak. Ki bizim birlikte ¢alistigimiz

otellerin de amaglart hep Alagati oldu. O yiizden asil hedefimiz bu.” (K14)

“Bence eger influencer yoluyla miisteri toplamaya ¢alisiyorsunuz bu bence yanliy bir
yontem. Yani sadece influencerlara bel baglayamazsiniz. Bu tamamen bir algt ¢alismasi
benim a¢imdan baktiginizda. Yani bir algi olusturmak ornegin binlerce kisinin ontinden
bir hikaye ge¢mesi. Kiginin otel isminin algisinda kalmasint saglamak. bence bir direkt

mesajdan ziyade endirekt mesaj olarak soyleyebiliriz oyle bir yontem.” (K13)

“Hedeflerimizi, ideallerimizi, mesajlarimizi giizel yansitabilmek. Dogru insanlara

ulasabilmek.” (K15)
“Marka bilinirligini artirmak ve tanitim yapmak bence.” (K16)

Katilimcilarin, influencerlarla yaptiklari is birlikleri sonrasinda genel olarak arzu
ettikleri hedefler incelendiginde bu hedeflerin; marka bilinirligi, taninma, dogru kitleye

ulagma, satislar1 artirma ve destinasyonu pazarlama oldugu ortaya ¢ikmustir.
20. Influencer Pazarlamasina Yonelik Oneriler

Katilimcilardan bazilar1 influencer pazarlamasma yonelik olarak dogru
influencerin secilmesini ve influencer pazarlamasindan yararlanilmasini 6nermektedir.
Ayrica influencerlarla is birliginin bilingsiz bir sekilde yapilmadan dikkatli bir arastirma

ile yapilmasi gerektigini de belirtmektedirler.

“Giiniimiizde oniine gelen bu isle ilgileniyor. Bu yiizden gercekten de kendisi gibi
takipgilerinin de giivenli oldugu, yurt disi- i¢i bagi olan kisilerle anlasmalari daha
dogru olur.” (K2)
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“Bence artik oteller hatta sadece otel degil her marka influencerlarin ve sosyal
medyanin farkina varmali. Artik reklamlar sosyal medya iizerinden oluyor. Dolayisiyla

influencerlara da bir sekilde ulasmamiz gerekiyor.” (K3)

“Olcemedigimiz icin belki dogru influencer gelebilir bunu bilemeyiz. Yani bizim
otelimizde etkili olmadi ama baska bir otel dogru ve gercek influencer bularak

hedeflerine ulasabilir onemli olan o influencert bulmak. Belki bu kisi tinlii de olabilir.”

(K8)

“Bence her otel influencer pazarlamasina sans vermeli. Biiyiik oteller ozellikle. Her otel

denesin yani neden ¢alismasinlar ki? Her otel influencerlarla kendini tanitabilir.” (K9)

“Yani bence ¢agin bir geregi olarak her otelin yapmasi gerekir. Diger tiirlii ¢agin
gerisinde kalabilirler. Ama bu akimin da biraz yavaslama egiliminde oldugunu
diistintiyorum. Ciinkii ¢ok fazla influencer var ve eskiden 100-200 bin takipgili
influencer sayisi azken simdi artik cok fazla. Onemli olan marka icin dogru influencer

bulmak.” (K16)

“Bilingsizce yapilmamali. Gergekten takipgi sayisina bakilarak influencer ¢alismasi
yapilmamal. Ornegin 2000 kisilik Bir profili vardwr, mesela Istanbul’ un énemli
mekanlarini taniyordur biliyordur ve bu kisi Instagram ‘da bir sey paylastiginda 6yle bir
dagilyyor ki zaten etkili oluyor. Ya da bolgenizde olan bir influencer Cok énemli bir sey
yapryordur. Influencerin medyatik olmasindan ¢ok kendisini anlayabilmesi, dogru
hikaye yaratabilmesi onemlidir. Dogru anahtar kelimeleri kullanabilmesi, videolarinin
cok izlenmesi, etkilesime girmesi ya da konuya ¢ok hakim olmasi onemlidir ve bunlara
dikkat edilmelidir. Spesifik bir konuda olabilir ama énemli biridir bu da bizim vermek

istedigimiz mesaji ulastirabilir. Dogru kisiyle bulusmak énemli.” (K15)

Katilimcilardan bazilari ise otelin cografi konumuna, konseptine ve bilinirligine
uygun olarak dogru influencerlarla ¢alisilmasmi 6nermektedir. Ayrica katilimeilar yeni
acilan otellerin hizlica isimlerini duyurmak i¢in influencer pazarlamasindan

yararlanabileceklerini belirtmektedir.

“Ashinda bu durum cografik konuma ¢ok bagl. Alacati da bu konuda zor bir bolge.
Cuinkii Alacati’da sezon gercekten cok kisa ve bu kisa siirede zaten dolu tiim oteller.
Sadece bu sureyi doldurmak icin de bir influencerla ¢alismak gibi bir ihtiyaciniz

olmuyor. Ama eger 12 ay agik olan bir mekan varsa Baska bir bolgede (Alagati’da da
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var ama ¢ok az sayida) o zaman mutlaka bence hem sosyal medya c¢ok giiglii
kullanilmalr hem de influencerlarla igbirligi yapiimali diye diisiiniiyorum. Ama tabi bu
kar/zarar durumu ile ilgili. Kar zarar durum degerlendirmesi yapilmali ve ona gore

karar verilmeli.” (K12)

“Oteller konumlarina, konseptlerine, bulunduklar: turizm bolgesine gore hareket
etmelidir. Tiim oteller i¢in ayni seyi soylemek miimkiin degil. Bence influencer
pazarlamasini ozellikle yeni agilmis oteller kullanabilir. Eger hi¢ miisterisi yoksa,

duyurma kaygisi varsa Cok hizli bir sekilde kendisini influencerlarla duyurabilir.’

(K13)

“Otelin konumuna ve bilinirligine gore degismektedir. Oncelikle buna uygun olarak

dogru influencerlari se¢melidirler.” (K14)

Katilimcilarin  influencer pazarlamasina yonelik Onerileri incelendiginde
belirtilen Oneriler;  influencerlarla is birliklerin bilingli yapilarak influencerin
arastirillmast  ve dogru influencer se¢imi ile influencer pazarlamasindan
yararlanilmasidir. Katilimcilarin goriislerine goére dogru influencer se¢mek i¢in otelin
cografi konumuna, konseptine ve bilinirligine gore influencer se¢ilmesi gerektigi ortaya

¢cikmustir.

3.4.3.2. icerik Analizi

Bu boliimde oOncelikle veriler biitiin olarak incelenmis, belirli boLimlere
ayrilarak isimlendirilmis ve temalandirilmistir. Temalanan veriler goriisme sorularindan
katilimcilarin en ¢ok ifade ettigi ve iistiinde durdugu kavramlardan ortaya ¢ikmustir.
Ardindan verilerden ortaya c¢ikan kavramlara gore kodlama yapilmistir. Kodlama
verilerin arasinda yer alan anlamli boliimlere (sozciik, ctimle, paragraf gibi) isim
verilmesidir. Kavram ise verilerin arasinda yer alan anlamli boliimlere (Sozciik, climle,

paragraf gibi) ve olaylara verilen anlamdir.
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Tablo 9. igerik Analizi ile Ortaya Cikan Bulgular

Influencerlarla Calisan/Calismayan Oteller

Isletmelerin Miisteri Profili Influencer Pazarlamasimin Rolii

Influencerlarla Cahismayan Oteller

Influencerlarla Calismama Nedenleri Influencer Pazarlamasina Y onelik

Gortigler

Influencerlarla Cahsan Oteller

Influencer Se¢me Kriteri [s Birliklerinin Igerigi

Influencerlarla Caligma Siireci /Periyodu Influencerlarla Iletisim

Influencer Pazarlamas1 Bltcge Influencer Pazarlamasinin Avantaj-

Dezavantajlari

Arastirmanin kodlama asamasinda veriler yaziya dokiilmiis, ses kayitlari iki
arastirmaci tarafindan degerlendirilmis, ardindan karsilastirilmigtir. Kodlama sonrasinda
ortaya ¢ikan temalar bir uzman tarafindan incelenmistir. Arastirmanin temalar1 otellerin
influencerlarla ¢alisma ve ¢alismama durumlarina bagl olarak farklilik gdstermis bu
yiizden ayr1 baslik altinda toplanmistir. Calismanin temalari; (influencerlarla ¢alisan
veya c¢alismayan oteller i¢in) “isletmelerin miisteri profili”, “influencer pazarlamasinin
roli”, (influencerlarla ¢calismayan oteller i¢cin) “influencerlarla ¢alismama nedenleri”,
“influencer pazarlamasina yonelik goriisler”, (influencerlarla calisan oteller icin )
“influencer se¢me kriteri”, “is birliklerinin igerigi”, “influencerlarla caligma
stireci/periyodu”, “influencerlarla iletisim”, “influencer pazarlamasmin biit¢esi” ve

“influencer pazarlamasinin avantaj-dezavantajlar1” seklinde olmak iizere 10 temadan

olusmaktadir.
Influencerlarla Calisan/Cahsmayan Oteller

Influencerlarla c¢alisan ve calismayan otellere iliskin ortaya c¢ikan ortak
bulgulardan, “isletmelerin miisteri profili” ve “influencer pazarlamasinin roli” temalar1

saptanmis ardindan temalar agiklanmustir.
a. Isletmelerin Miisteri Profili

Alagat1 destinasyonunda bulunan otel isletmelerinin miisteri profili genellikle

basta Almanya olmak tiizere yurt disinda yasayan Tiirklerden, katilimcilarin deyimiyle
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“gurbetcilerden” olusmaktadir. Alacati otellerine c¢ogunlukla gelen miisterilerin ig
pazardan olustugu, oda sayilarinin az olmasi ve memnuniyet nedeniyle konaklayan
misafirlerin ¢ogunlukla sadik miisterilerden olustugu goriilmektedir. Goriisme
sonuglarina gore katilimcilarin neredeyse tamami miisteri profillerinin orta yas
gruplarindan olustugunu belirtmektedir. Otellerin eglence merkezi, ¢ars1 gibi alanlara
olan konumlarma gore yas profillerinin degistigi ortaya ¢ikmaktadir. Yas politikasi
bulunduran otellerin miisteri kitlesinin genellikle c¢iftlerden, arkadas gruplarindan
olustuklarm1 fakat erkek arkadas gruplarindan olusan misafirlerin ¢ogunlukla kabul
edilmedigi saptanmistir. Alagati’da bulunan tarihi agidan daha eski konuma sahip
otellerin yabanci miisteri profillerine hitap ettigi bunun yani sira ise ailelerin tercih ettigi
otellerde ticaretle ugrasan veya “beyaz yakalilar” olarak adlandiran miisteri kitlesinin

konakladig1 ortaya koyulmaktadir.
b. Influencer Pazarlamasinin Rolii

Katilimcilarin influencer ve influencer pazarlamasinin roliine yonelik goriisler
incelendiginde katilimcilar; influencer pazarlamasini kullanan ve etkisi oldugunu
digiinen katilimcilar, influencer pazarlamasindan yararlanip etkili bulmayan
katilimcilar, influencer pazarlamasmi daha once kullanmayip etkisi olduguna
inanmayan ya da ileriki donemlerde kullanmay1 diisiinen katilimcilar olmak {izere dort

farkli gruba ayristirilmaktadir.

Influencer pazarlamasini kullanmayan katilimcilar ¢ogunlukla bu pazarlama
tiirtiniin biiyiik bir etkisi oldugunu, giiclii bir teknik oldugunu fakat tercih etmediklerini
belirtmektedir. Tercih etmeme nedenleri olarak genelde Alagat1 destinasyonundaki
otellerin oda sayis1 az oldugu igin yiiksek sezonda odalarinin Alagati’ya talebin fazla
olmas1 sebebiyle zaten dolu oldugunu, ticari kaygilar sebebiyle influencer agirlamak
yerine gelir amacgl satisa yoneldiklerini, misafirlerin ¢ogunlukla sadik miisterilerden
olustuklar1 i¢in influencerlara ihtiya¢ duymadiklarmi aciklamaktadirlar. Influencer
pazarlamasinin etkisine inanan fakat ihtiya¢ duymayan isletmeler bu teknigin heniiz
ismi duyulmamis yeni otellerin, ya da restoran ve eglence merkezlerinin kullanmasi
gerektigini veya kis sezonunda da agik olan oteller i¢in sezonu uzatmak agisindan bir
yontem olarak goriilebilecegini belirtmislerdir. Influencer pazarlamasinin etkisine
inanmayan katilimcilar ise sosyal medyadaki kisilerin takipgi satin almanin kolay

olmas1 sebebiyle herkesin influencer olarak goriilerek gercek¢i olmayan yapmacik
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kisilerden olustugu, takip¢i kitlelerinin sadece gorsellige Oonem veren geri doniisii
olmayan bir kitleden olustugu, hedef kitleleri ile takip¢i kitlelerinin profillerinin

uyusmadigi bu yiizden miisteri profillerinin degisebilecegi goriisiindedirler.

Influencer pazarlamasindan yararlanip yeterince etkili bulmayan katilimcilar ise
dogru influencer1 bulamadiklarmni, influencerlart samimi bulmadiklarmi belirtmektedir.
Influencer pazarlamasindan yararlanarak etkisi olduguna inanan katilimcilar ise dogru
influencerlarla dogru etkilesim yakalandiginda biiyiik bir etki oldugunu, marka
bilinirliginin arttigini, sosyal medya hesaplarinda takipgilerinin arttigini, genel olarak
otele ilginin yiikseldigini ve bu ilginin satisa doniisebilecegini agiklamislardir.
Influencer pazarlamasinin etkisine inanan katilimcilara gére bu pazarlama tiird,
insanlarin artik cogu isini sosyal medyadan halletmesi sebebiyle ¢agin bir geregi ve yeni
bir reklam aracidir. Influencer pazarlamasindan yararlanan tiim katilimcilar en biiyiik
sorun olarak bu teknigin dlgiilemedigini, otele artan ilgilinin influencer sebebiyle olup
olmadigmi tespit edemediklerini belirtmektedirler. Ayrica katilimcilarin bir kismi
yabanci influencerlarin ve seyahat influencerlarmm daha etkili olduklarini

saptamaktadirlar.
Influencerlarla Calismayan Oteller

Influencerlarla ¢alismayan otellere iliskin ortaya ¢ikan bulgulardan,
“influencerlarla ¢alismama nedenleri” ve “influencer pazarlamasia yonelik goriisler”

temalar1 ortaya ¢ikmis, ardindan temalar agiklanmustir.
a. Influencerlarla Calismama Nedenleri

Influencerlarla is birligi yapmayan otel isletmelerindeki katilimcilarin cogunlugu
influencerlarla ¢alismayi tercih etmeme sebepleri olarak; ihtiyaglar1 olmadiklarin1 veya
gerek duymadiklarimi belirmektedirler. Bunun nedenlerini ise; isletmelerin ¢cogunlugu,
inlii veya koklii otel olarak tanimlanarak sadik miisteri kitlesine sahip olduklarini
dolayisiyla kisitli sayida bulunan odalarmi1  sadik miisterilerine aywrdiklarini
aciklamaktadirlar. Ayrica Alagat1 yiiksek sezonda oldukga talep goren bir destinasyon
oldugu i¢in influencer pazarlamasina ihtiya¢ duyulmamaktadir. Katilimcilar bir bagka
neden olarak influencer tarafindan kendilerine bdyle bir teklifle gelmediklerini
dolayisiyla basvurmadiklarint dile getirmektedir. Ek olarak isletmelerin influencer
pazarlamasiyla  calismamasinin  nedenleri; influencerlarin  miisteri  kitlesini

degistirebilecegi ihtimali, otelin istedigi disinda fotograf paylasiimasi veya tanitim
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yapilmasi, etkisine ya da takip¢i sayisina inanilmamasi, bazi influencerlarn kibirli
davranislar sergileyebilmesi, sosyal medyanin influencer pazarlamasindan daha giiclii
bir teknik oldugu diisiincesi ve otelin bir evin odas1 olarak goriilerek referans almadan

gelen bir kiginin yanlig tanitim yapma olasilig1 seklinde ifade edilebilmektedir.
b. Influencer Pazarlamasina Yonelik Goriisler

Katilimcilarin, influencer pazarlamasma iliskin goriisleri incelendiginde genel
olarak etkisine inanildig1 fakat bu teknigi daha ¢ok yeni acilan, kesfedilmeye, taninmaya
ya da ismini duyurmaya ihtiyaci olan isletmelerin kullanarak hizli bir sekilde potansiyel
miisterilerine ulasabilecekleri ifade edilmektedir. Genel olarak katilimcilar influencer
pazarlamasinin otele yararli olmasi i¢cin dogru ve etkili influencerin secilmesi
gerektigini belirtmektedirler. Isletmelerinin dogru tanitim i¢in dogru influencer secildigi
taktirde etkilesim yaratabilecegini diisiinen katilimcilar ayrica diisiik sezonda da
faaliyetlerini siirdiiren otellerin sezonu uzatmalari i¢in influencer pazarlamasinin faydali
olacagini agiklamaktadirlar. Influencer pazarlamasina karsin olumsuz diisiinceye sahip
olan katilimcilar ise; influencerlarin dogal ve gerceke¢i olmadiklarini dolayisiyla onlari
takip eden kitlelerin ¢ogunlugunun da boyle olduklarini, bu kitlelerin sadece gorsellige
onem veren kisilerden olustugunu ve turizm sektorii icin ¢ok gerekli bulmadiklarini
ifade etmektedirler. Ayrica influencerlarin sahip oldugu takipci kitlesiyle miisteri
profillerinin uyusmayacagini, influencerlarin sadece iicretsiz konaklayip otelden
faylandiklarini, influencer sayisinin her gegen giin daha da artmasiyla birlikte influencer
pazarlamasinin giiciiniin giderek azaldigmmi ve miisterilerin artik gercek deneyim

arayarak bu sekilde bir rol model aradiklarini agiklamaktadirlar.

Influencerlarla Cahisan Oteller

Influencerlarla ¢alisan otellere iliskin bulgulardan; “influencer se¢cme kriteri, “is
birliklerinin igerigi”, “influencerlarla c¢aligma siireci/periyodu”, “influencerlarla
iletisim”, “influencer pazarlamasi biit¢cesi” ve “influencer pazarlamasinin avantaj-

dezavantajlar1” temalar1 ortaya ¢ikmis, ardindan temalar agiklanmistir.
a. Influencer Segcme Kriteri

Katilimcilarin ¢ok az kismi influencer se¢me kriteri olarak takipgi sayisina

dikkat ettiklerini belirtmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi ise takip¢i sayisindan
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cok takipci kitlesinin niteligi ve kalitesinin incelerek gercekliginin sorgulanmasinin
onemli oldugunu ifade etmektedir. Katilimcilarin neredeyse tamami, influencerin
alaninin bir diger ifade ile paylagim yaptig1 konunun daha 6nemli oldugunu dolayisiyla
seyahat influencerlar1 basta olmak lizere gastronomi influencerlar1 gibi takipgilerine
turizm alaninda bilgilendirici ve tesvik edici igerikler iireten influencerin se¢ilmesinin
oneminden bahsetmektedir. Katilimcilarin ifadelerine gore milyonlarca takipgiye sahip,
guzellik gibi alanda icerik Ureten influencer yerine destinasyona ve turizme hakim,
takipei kitlesinin de seyahat etmeye istekli olan influencerlarin tercih edilmesi gerektigi
goriilmektedir. Ayrica katilimcilardan biri genelde 25 yas ve istiinde olan, takipgi
kitlesi de orta yaslarda olan influencerlar1 tercih ettiklerini belirtirken bir baska katilimc1
influencerin profilini ve tirettigi igerikleri inceleyerek hitap ettigi kitle ile otelin miisteri
kitlesini kiyaslayarak influencer sectiklerini belirtmektedir. Benzer sekilde bir baska
katilime1 herhangi bir kriteri olmadigini ve isletmeye influencer tarafindan gelen teklif
sonrasi influencerin sosyal medya hesabini inceleyerek karar verdiklerini
aciklamaktadir. Ek olarak profil inceleme esnasinda influencerin takip ettigi kisi sayisin1
inceleyen ve takipgi kitlesinin liks markalar1 kullanabilme durumunu goézlemleyen
katilimc1 da bulunmaktadir.
b. Is Birliklerinin Icerigi

Katilimcilara yoneltilen influencerlarla yapilan is birliginin igerigi soruldugunda
tamami1 herhangi bir licret 6demediklerini sadece konaklama ve kahvalt1 gibi hizmetleri
karsiladiklarin1  belirtmektedir. Tim katillmcilar is birligi igerisinde {icret
O0demediklerini ifade ederken baz1 katilimcilar, influencerlarmn da ticret talep
etmediklerini, ajans vs. araciligiyla anlasilabilen influencerlarin ise yiiksek iicret talep
ettiklerini aciklamaktadirlar. Is birliginin icerigi olarak konaklama giinii otellere ve
influencerlara gore degisebilmektedir. Katilimcilardan bazilar1 kahvaltiya ek olarak
aksam yemegi hizmeti verdiklerini, baz1 katilimcilar ise influencerlarin birka¢ plaja
icretsiz giris yapmalarini sagladiklarini belirtmektedir. Tiirkiye Turizm Tanitim ve
Gelistirme Ajanst (TGA) ile birlikte ¢alisan bir otel ise influencerlarla yaptiklar: is
birliginde influencerm bir arkadasi ile konaklama, ugak bileti, kahvalt1 gibi hizmetlerle
influencerlar1 agirlamaktadir. Otellerin influencerlara {icretsiz olarak verdikleri
hizmetler karsiliginda influencerlar sosyal medya hesaplar: lizerinden otelin tanitimma

yonelik paylasimlar yapmaktadir.
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C. Influencerlarla Calisma Siireci /Periyodu

Katilimcilara influencerlarla yaptiklar: is birligi asamasinda calisma siirecleri
soruldugunda influencerlara {icretsiz verilen konaklama, kahvalt1 gibi hizmetler
karsiliginda influencerlarin otelin tanitim video ve fotograflarini ¢ekerek sosyal medya
hesaplarindan paylastiklarini belirtmektedirler. Bazi katilimcilar influencerlarin tiim
odalar1, havuzu, kahvalt1 meniisiinii iceren otelin tamamin1 gdsterecek sekilde video ve
fotograf paylastiklarm1 ifade etmektedir. Katilimcilar genellikle influencerlarin
paylasimlarinda 6zgiir birakarak paylasim yaptiklarmi fakat fotograf secerken birlikte
karar verdiklerini agiklamaktadir. Influencerlarin 6zellikle Instagram Uzerinden hikaye,
gonderi ya da reels seklindeki paylasimlar1 kendi tercihleri olmaktadir. Katilimcilardan
bazilar1 ise destinasyon tanitimmna da onem verdiklerini bu yiizden birden fazla otel
tanitim1 yapan influencerlarla c¢alisarak destinasyonun tanitimmi sagladiklarini ve
Alagatr’nin tanitim ¢alismalarinda paydas olarak yer aldiklarmi belirtmektedir.
Influencerlardan bazilar1 ¢ektikleri profesyonel fotograf ve videolar1 daha sonra otel
isletmesi ile paylasarak onlarin da sosyal medya hesaplarinda yer almasini saglamakta
dolayisiyla ¢alisma siireci incelendiginde influencerlarin kendi sosyal mecralarinda
otelin tanitimini yapmasinin yani sira otel i¢in de icerik irettigi goriilmektedir. Genel
olarak bakildiginda katilimcilarin cogunlugu influencerlarin otelin miisterilerine vermek
istedigi mesajlar1 sosyal medya hesaplar1 araciligiyla takipgilerine yansittiklarini

belirtmektedir.

Influencerlar ile otellerin yapmis oldugu is birliklerinin c¢aligma periyotlar
incelendigi katilimcilardan kimileri yiiksek sezonda bir diger ifade ile yaz sezonunda is
birligi yapmanin mantikli olmadigin1 belirtirken kiigiik bir kismi yiliksek sezonda
influencerlarla calistiklarin1 belirtmektedir. Is birliklerini yiiksek sezonda yapmayan
katilimcilar bu sezonda Alacat1 destinasyonunun her haliikarda dolu oldugunu, otelin
tanitimina ihtiyact olmadigini ve oda sayisinin da az olmasi sebebiyle influencerlarla
caligmaya gerek kalmadigini ifade etmektedirler. Bu ylizden katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu yiiksek sezondan hemen once Mart- Nisan aylar1 icerisinde influencerlar1
agirladiklar goriilmektedir. 12 ay boyunca agik olan oteller ise sezonu uzatmak i¢in
influencerlarla is birligi yapmanin yani sira kig aylart i¢in de otelin agik oldugunu
belirtmek ve bunu miisterilere gostermek igin hem yaz dncesi (Mart- Nisan) hem de kis
oncesi (Ekim- Kasim) influencerlarla is birligi yaparak potansiyel miisterilerine

ulastiklarin1 ve onlar1 haberdar ettiklerini ifade etmektedir. Diger katilimecilar ise
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influencerlarla yaptiklari1 is birliginde diizenli bir periyot olmadigini, influencerlarin
onlara ulastiklarinda kabul edebildiklerini ve sadece yiiksek sezonda agik olan oteller
icin influencerlardan sezon esnasinda talep geldigi icin is birligi yaptiklarini

aciklamaktadirlar.
d. Influencerlarla fletisim

Oteller ve influencerlarin iletigimi incelendiginde Ozellikle sezon basinda ve
sezon siirecinde influencerlar otellere ulasarak takipci kitlesinden bahsettiklerini ve
paylasim karsilifinda {cretsiz konaklama istedikleri goriilmektedir. Influencerlarin,
otellere telefonla ulasarak ya da sosyal medya aglarindan mesaj atarak otellerle iletisim
sagladiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu tarz iletisimlerde otellerin miisaitlik durumu oldugu
ve influencerla karsilikli olarak anlastiktan sonra {icretsiz konaklama i¢in izin verildigi
anlagilmaktadir. Goriisiilen katilimcilarin neredeyse tamami sezon esnasinda her giin en
az 2 influencerm bu sekilde bir teklifte bulunduklarini belirtmektedir. Influencerlarin
otellere ulasarak sagladiklar:1 iletisim haricinde oteller, ¢evresindeki insanlarla veya
tanidiklar1 vasitasiyla influencerla iletisim kurduklar1 goriilmektedir. Ayrica 2 katilimci
calistiklar1 PR sirketleriyle baglant1 saglayarak influencerlarla iletisime girdikleri

saptanmaktadir.
e. Influencer Pazarlamasi Butce

Katilimcilarin  tamami influencerlarla is birliginde ticretsiz konaklama gibi
hizmetler verdiklerini ve herhangi bir Ucret 6demediklerini belirterek influencer
pazarlamasina bir biitge ayirmadiklarini belirtmektedir. Sadece odalarini influencer igin
ayirdiklarmi bu durumu da yalnizca miisaitlik olmasi durumunda yaptiklarini
aciklamaktadrr. Katilimcilardan biri ise toplam pazarlama ¢alismalarmin diinya
standartlarinda %3 oldugunu belirterek bu oranin en fazla %15- %20’sinin influencer

pazarlamasi i¢in kullanilabilecegini ifade etmektedir.
f. Influencer Pazarlamasi1 Avantaj-Dezavantajlar

Influencer pazarlamasinin otel isletmeleri tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak

icin goriisiilen katilimeilar, influencer pazarlamasinin avantajlarini;

e Miisterilerle etkilesime girmek
e Etkilesim sonucunda taninirligin artmasi

e Otele artan ilgi ve bunun sonucunda satis
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e Sadece hizmet karsili§inda reklam yapilabilmesi

e Diisiik sezonda tanitim

e Belirli bir kitleye (potansiyel miisteri olsun ya da olmasin) ulasabilmek

e Marka bilinirligini artirmak

e Destinasyon bilinirligini artirmak

e Sosyal medya icin Ucretsiz igerik tretimi

e Potansiyel miisteriler tizerinde farkindalik yaratmak

e Sosyal medya aglarin takip¢i sayismni artmasi ve buna baglh olarak

rezervasyonlarin da artmasi seklinde agiklamaktadir.

Influencer pazarlamasinin otel isletmeleri {izerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak

icin goriislilen katilimcilar, influencer pazarlamasinin dezavantajlarini;

e Influencerlarin siirekli gelme istegi ve licretsiz konaklama talebinde bulunmasi

e Ucretsiz konaklama sonrasinda bir bagka influencer: da otele yonlendirmeleri

e Miisaitlik olmadig: taktirde influencer talebinin reddedilmesi durumunda koti
tepkiler verilmesi

e Influencerin bazi durumlarda 6zensiz ve basit paylasimlar yaparak verilen
hizmetin karsiliksiz kalmasi

e Sosyal medyanin denetlenememesi sebebiyle izinsiz otelin fotografinin
paylasilmasi ya da otel adina ¢ekilis yapilmasi

e Yiiksek sezonda oday1 influencera ayirarak satistan 6diin vermek

e Profesyonel c¢aligmayan, manipiile etmeye calisan influencerlarla bir araya
gelme durumu

e Influencerla yapilan bilingsiz bir is birligi sonrasi otelin miisteri tipine uymayan
kisilerin otele gelmesi

e Bazi miisterilerin influencer1 kiicimseme ya da influencerdan daha havali,
zengin oldugunu kanitlamak i¢in influencerin gittigi otele giderek koti
yorumlarda bulunmasi

e Siirekli yapilmas: durumunda reklam oldugu anlasildig1 ve samimi bulunmadig:
taktirde etkilesimin daha diisiik olmasi

e Dogru influencerin se¢ilmemesi ihtimaliyle miisteri profilinin degisebilmesi
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e En 6nemli sorun olarak influencer pazarlamasi sonucunda verilerin dlgulebiliyor

olmamasi seklinde agiklamaktadir.



116

SONUC

Influencer pazarlamasinin, otel isletmeleri {izerindeki etkilerini ortaya
cikarmay1 amaglayan bu arastirmanin genel sonuglarina gore, arastirmaya dahil edilen
otellerin Instagram hesaplar1 incelendiginde otellerin sosyal medya hesaplarini, aktif
kullanma durumlarina gore takipe¢i, gonderi ve takip edilen sayilarinin degistigi ortaya
cikmaktadir. Otellerin biiyiik bir kism1 Instagram hesabina konum, telefon numarasi ve
web sitesini ekleyerek miisterilerine ulagmaktadirlar. Ayrica oteller, Instagram
profillerine Tiirkge ve Ingilizce agiklamalar ekleyerek yas politikasi, evcil hayvan
politikasi, oda sayis1 gibi bilgilendirmelere yer verebilmektedir. Bunlara ek olarak bazi
otellerin restoran, kafe gibi diger Instagram hesaplarii profillerine ekledikleri
gorilmektedir. Genel olarak ifade etmek gerekirse arastirmaya dahil edilen otel
isletmelerinin Instagram verileri incelendiginde, katilimcilar sosyal medyada aktif
olarak yer alarak sosyal medyadaki gonderi sayisi, takipg¢i gibi faktorlerin degistigi

gorulmektedir.

Aragtirmanin, influencer pazarlamasinin otel isletmeleri lizerindeki etkilerini
ortaya ¢ikarmaya yonelik amaciyla Alagat1 destinasyonunda bulunan otellerde faaliyet
gosteren katilimcilarin  goriisleri incelenmistir. Katilimcilarin faaliyet gosterdigi
otellerin miisteri profilleri degerlendirildiginde genellikle yurt disinda yasayan
Tirkler, katilimcilarin terimiyle “gurbetgiler” ve i¢ pazardan olusan yerli turistlerdir.
Arastrmanm bu bulgusu, “yurt disinda yasayan Tiirk turistlerin ziyaret ettigi
destinasyonlardan biri de Alagatr’dir” (Yasar, 2019) ifadesi ile paralellik
gostermektedir. Arastirmaya dahil edilen otellerin, miisteri profilleri ¢gogunlukla orta
yastan olusmaktadir. Otelin yas politikasina gore miisteri profilleri aile veya giftler,
arkadas gruplar1 olarak degisiklik gostermektedir. Otellerin konumuna bagl olarak
(6rnegin  eglence merkezine yakinligl) miisteri kitlesinin yas oran1 da
degisebilmektedir. Otellerin konumu ve konseptine yonelik olarak daha c¢ok geng
miisteri profillerin veya orta yas ailelerin, emekli miisterilerin konakladigi
goriilmektedir. Katilimeilarin faaliyet stirdiirdiikleri otellerin sosyal medya ile iliskileri
incelendiginde ise tliim otellerin Instagram kullandigi, ¢ok az bir kisminin ise
Facebook hesabinin da bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilarm biiyiik bir kismi
Instagram hesaplarint da yonetirken diger katilimcilar sosyal medya danismani ya da
firma tarafindan yonetilen Instagram hesaplarmna sahiptir. Katilimcilarin bir firma ya

da sosyal medya danigsmanindan yararlanmalar1 bulgusu ile Chan ve Guillet (2011)’in
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calismast paralellik gdstermektedir. Otellerin kullanmis oldugu sosyal medya
araclarinin analizi, genel anlamda incelendiginde; katilimcilarin tanitim veya

pazarlama amactyla sosyal medyadan yararlandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin bulgularina dayali olarak, katilimcilarin influencer pazarlamasinin
ve sosyal medya pazarlamasmin roliine yonelik goriisleri ortaya ¢ikmaktadir.
Bulgulara gore katilimcilarin tamami sosyal medyanin giiciine inandig1 ve bu giicii;
tanitim, reklam, satis ve miisteri se¢me amagh kullandiklar1 goriilmistiir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismi turizm sektoriinde influencer pazarlamasmin etkili
oldugunu belirtirken bir kism1 bu etkinin otellerine uygun olmadigini ifade etmistir.
Influencer pazarlamasmi bir teknik olarak kullanmayan katilimcilar bunun sebebini;
oda sayilarmin az olmasi, yiiksek sezonda otellerin her haliikdrda dolu olmasi ve
influencerlarin mevcut miisteri profillerini degistirme potansiyeli olmasi seklinde
belirtmistir. Ayrica katilimcilar diizenli olarak konaklayan sadik miisterilerinin
olduklarim1 bu ylizden influencerlar araciligiyla taninmaya ihtiyaglar1 olmadiklarini,
influencerlardan kendilerine is birligi ile ilgili bir talep gelmedigi i¢in veya
influencerlarin  etkisine  inanmadiklar1 i¢in  influencerlarla  ¢alismadiklarini
aciklamiglardir. Dolayisiyla katilimcilarm, sosyal medya ve influencer pazarlamasina
bakis agilar1 incelendiginde hem sosyal medyanin hem de influencer pazarlamasinin
etkili oldugunu belirten katilimcilar bulunmaktadir. Bu katilimcilarin disinda ise
sosyal medyanin etkisine tiim katilimcilar inanirken influencer pazarlamasini gereksiz
goren veya bu teknikten yararlanmak istemeyen katilimcilara da rastlanmaktadir.
Katilimcilarin gelecekte influencerlarla is birligi yapma durumu degerlendirildiginde
katilimcilardan bazilari ileriki sezonlarda otelleri i¢in dogru influencer: bulduklarinda
is birligi yapabileceklerini agiklarken diger katilimcilar oda sayilarinin az olmasi ve
yiiksek sezonda otele talebin fazla olmasi sebebiyle influencerlarla is birligine ihtiyac
duymadiklarmi belirtmistir. Katilimcilardan biri ise influencerlarla is birligi yapmak
yerine sosyal medya iizerinden iicretli sponsorluk ile potansiyel miisterilerine daha
kolay ve garanti bir sekilde ulasabileceklerini ifade etmistir. Sosyal medya
pazarlamasinin veya influencer pazarlamasi, markalar ya da isletmeler icin etkili bir
aractir bulgusu ile literatiir (Glucksman, 2017; Kose ve Cakir, 2019; Candz vd., 2020;
Femenia-Serra ve Gretzel, 2020; Sesar vd., 2021; Ali ve Alqudah, 2022) benzerlik
gostermektedir. Arastirmanin, influencer pazarlamasi ve sosyal medyanin roliine

yonelik analizi genel anlamda incelendiginde ise; katilimcilarin tamamimin sosyal
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medyanin giicline inandiklar1 ve bu giicten yararlandiklari, influencer pazarlamasina
olan inancm ise oda sayisi, miisteri profili ve talep gibi nedenlerle degisiklik

gosterebilecegi ortaya ¢ikmustir.

Influencer pazarlamasinin gerekli oldugu durumlar incelendiginde katilimcilar,
koklii otellerin sadik miisteri profiline sahip oldugu i¢in bu teknigi daha ¢ok yeni
acilmig, ismini duyurmak isteyen otellerin influencer araciligiyla hizlica marka
bilinirligi artirmak igin kullanabileceklerini agiklamiglardir. Ayrica katilimcilar; sosyal
medyanm etkin kullanilmasi, sosyal medyada gergegin yansitilmasi ve miisteri
memnuniyetinin saglamasi durumunda influencerlarla is birligine gerek kalmadigmi
ifade etmistir. Influencerlarin, otellerin miisteri profilini degistirme potansiyeli
degerlendirildiginde bazi katilimcilar; influencerlarm, otellerin miisteri profillerini ¢ok
fazla degistirmedigini ¢iinkii konaklamak i¢in tercih eden misafirlerin karar 6ncesinde
otelleri arastirarak geldiklerini belirtirken bazi katilimcilar; influencerlarin, otellerin
miisteri  profillerini  olumsuz olarak degistirebilecegini  diisiindiikleri  igin
influencerlarla ig birligi yapmadiklarmi agiklamaktadirlar. Diger katilimcilar ise
influencerlarin takipgi kitlesi ile benzer 6zelliklere sahip olduklarmi diisiindiiklerini ve
ekonomik olarak miisteri profillerinin degisebilecegini belirtmektedir. Influencer
pazarlamasini kullanmayan otellerin tercih ettikleri pazarlama tiirleri incelendiginde
ise katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun ifadelerine gore oteller sosyal medya
pazarlamasindan yararlanmaktadir. Ayrica otellerin sadik miisteri profillerine sahip
olmasiyla birlikte tavsiye {izerine ¢evrelerini etkileyerek agizdan agiza (kulaga)
pazarlamadan yararlandiklar1 goériilmektedir. Ayrica Orneklem segilen otellerin
festival, seminer gibi etkinlikler iizerinden tanitim yaptiklari, billboardlarda yer
aldiklar1 saptanmaktadir. Genel anlamda arastirmanin influencer pazarlamasinin
gerekli oldugu durumlar sonucu incelendiginde, hizlica marka bilinirligini artirmak
isteyen, yeni acilmis otellerin influencer pazarlamasindan yararlanabilecegi; sadik
miisteri profiline sahip koklii otel isletmelerinin ise influencer pazarlamasina ihtiyag
duymadiklar1 ortaya ¢ikmustir. Influencer pazarlamasinin, marka bilinirligini artirmak,
potansiyel miisterilere ulagsmak ve onlarla etkilesime girmek gibi durumlarda
kullanilmas1 bulgusu ile literatiir (Carter (2016); Kose ve Cakir (2019); Gedik (2020);
Tokay ve Akin (2021)) paralellik gdstermektedir. Influencer pazarlamasini tercih
etmeyen otellerin ise, sosyal medya pazarlamasi ve agizdan agiza (kulaga)

pazarlamasindan yararlandiklar1 saptanmistir.
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Influencerlarla is birligi yapan otellerin influencerlarla ¢aligmaya, tanidiklari
araciligiyla veya influencerlardan otellere talep gelmesiyle basgladiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilardan birinin ise otelin ilk acgiliginda potansiyel miisterilerine hizlica
ulagsmak amaciyla influencerlarla is birligi yaparak influencerlarla ¢calismaya basladig1
saptanmaktadir. Otellerin influencer se¢me kriterleri incelendiginde bazi otellerin,
influencerlarin takip¢i sayisii degerlendirdigini, bazi katilimcilarin, influencerlarin
takipei kitlesinin niteligini arastirdiklar1 goriilmektedir. Fakat katilimecilari biiyUk bir
cogunlugu takip¢i sayismin O6nemsiz oldugunu belirterek is birligi yapacaklari
influencerlarin  faaliyet gosterdigi alana dikkat ederek ozellikle seyahat
influencerlariyla is birligi yaptiklar1 tespit edilmektedir. Diger katilimcilarmn ise
influencer se¢gme kriterleri olmadigi, influencerlardan talep gelmesi durumunda
profillerini inceleyerek karar verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Otellerin influencerlarla
yaptiklar1 anlasma sonrasinda elde ettikleri verim degerlendirildiginde bazi otellerin
takipci ve rezervasyon sayilarinda artis oldugu, bazi otellerin ise bir verim
almadiklarin1 ya da aldilarsa bu durumun Glgiilememesinden dolayr aliman verimi
tanimlayamadiklar1 goriilmektedir. Bu duruma benzer olarak otellerin tanitiminda
daha etkili olan influencer degerlendirmesinde verimin élgcilememesi sebebiyle hangi
influencerin daha etkili oldugunun tespit edilemedigi ortaya c¢ikmaktadir. Bazi
katilimcilara gore ise yurt disindaki Tiirk influencerlarin ya da yabanci influencerlarin
daha etkili oldugu ifade edilmektedir. Genel olarak ortaya c¢ikan bulgulardan,
influencer secerken takipei sayisinin dikkate alinmamasi gerektigi sonucu ile literatiir
(De Veirman vd. (2019); Jang vd. (2021); Deegan (2021); Martolia (2022)) benzerlik
gostermektedir. Bu noktada otel isletmeleri, influencer secimi yaparken
influencerlarin, faaliyet gosterdikleri alanlar1 ve takipc¢i kitlelerini incelemelidirler.
Influencerlarla yapilan is birligi sonrasindaki verim incelendiginde ise ortaya ¢ikan
satiglardaki ve otele olan ilgideki artig gibi olumlu sonuclar ile Gretzel (2018), Yard:

ve Aksoz (2019) tarafindan yiiriitiilmiis ¢alisma sonuglar1 paralellik géstermektedir.

Otellerin ve influencerlarin arasindaki is birliginin igerigi incelendiginde
aragtirmaya katilan tiim katilimcilar influencerlara bir (cret 6demediklerini ve
konaklama, kahvalti gibi hizmetler karsiliginda influencerlarin sosyal medya
hesaplarinda paylasim yaptiklar1 saptanmaktadir. Bazi oteller ise konaklama ve
kahvalt1 hizmetinin yani sira influencerlara plaja iicretsiz giris ve ugak bileti imkani

sagladiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Otellerin ve influencerlarin caligma siiregleri
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degerlendirildiginde otellerin influencerlara iicretsiz sagladigi imkanlar karsiliginda
influencerlarin  fotograf ve video paylasimlariyla otelin tanitimmi yaptigi
goriilmektedir. Baz1 katilimcilar influencerlarin paylagimlarina se¢im sirasinda dahil
olarak birlikte karar verdiklerini belirtmektedir. Ayrica bazi influencerlar ¢ektikleri
profesyonel fotograf ve videolar1 oteller ile paylasarak oteller adma icerik
uretmektedirler. Influencerlarin ve otellerin ¢alisma periyotlar1 incelendiginde
genellikle sezon Oncesinde miisterilere haber vermek amaciyla ya da sezon esnasinda
influencerlardan otellere talep gelmesi sebebiyle is birligi yapildigi goriilmektedir.
Baz1 katilimcilar ise herhangi bir periyodun olmadigini, influencerlarin otellere
ulagmasiyla is birliginin olabildigini agiklamaktadirlar. Otellerin ve influencerlarin
iletisimi incelendiginde; influencerlarin otellere sosyal medya iizerinden ulastiklar1 ya
da otelleri aradiklar1 veya otellerin tanidiklar1 ve ajanslar araciligiyla influencerlarla
iletisim kurduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Genel anlamda otel igletmeleri ve influencer is
birligi incelendiginde en net ifadeyle; influencerlar, otellerden aldiklar1 {icretsiz
hizmetlere karsilik sosyal medya araglarinda tanitim amaglh otellerle ilgili igerikler
iretmektedirler. Calismanm bu sonucu, Yardi ve Aksoz (2019) tarafindan yapilan
calismanm “influencerlarin oteller icin tanitim yaptiklar1 ve buna karsilik otelden
hizmet aldiklar1 saptanmaktadir” sonucu ile birebir Ortiismektedir. Bu baglamda
oteller, influencerlar ile belirli periyot olmaksizin genellikle sezon oncesinde ya da

influencerdan talep gelmesiyle sezon sirasinda is birligi yapmaktadir.

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin faaliyet gosterdikleri otellerin
influencer pazarlamasina ayirdiklar1 biitge incelendiginde; otellerin influencerlara
iicret 6dememesi ve hizmet karsiliginda is birligi yapilmasiyla net bir biitcenin
ayrilmadigi saptanmaktadir. Otellerin influencerlarla yaptiklar1 is birligi sonucunda
ortaya ¢ikan avantaj ve dezavantajlar incelendiginde avantajlar; miisterilerle etkilesime
girmek, marka bilinirligi artirmak, takip¢i sayisi, rezervasyon ve satislari artirmak,
destinasyon bilinirligi saglamak, sosyal medya i¢in {icretsiz icerik iiretimi seklinde
siralanirken dezavantajlar; influencerlarm stirekli iicretsiz kalma istegi, influencerlarin
0zensiz paylasim yapma ihtimali, influencera oda aymarak satistan 6diin vermek,
dogru influencer seg¢ilmeme ihtimali, miisteri profilinin degisebilme durumu ve bu
teknigin OGlgiilemiyor olmasi seklinde siralanabilmektedir. Otellerin influencerlarla
yaptiklar1 ig birlikleri sonucunda elde etmek istedikleri hedefler degerlendirildiginde

genellikle; marka bilinirligi, miisteri yogunlugu, satiglarin artmasi ve destinasyonun
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tanitilmast oldugu goriilmektedir.  Goriislilen kisilerin influencer pazarlamasina
yonelik Onerileri incelendiginde dogru influencerin segilmesi ve bilingsiz hareket
edilmeden influencer pazarlamasindan yararlanilmas1 Onerilmektedir. Ayrica
katilimcilara; gore influencerlarla is birligi yapmadan once oteller kendi konseptlerini
ve cografi konumlarma dikkat ederek influencer se¢cmeli ve yeni agilan otellerin,
hizlica potansiyel miisterilerine ulagmasi i¢in influencer pazarlamasindan

yararlanmalar1 gerekmektedir.

Influencer pazarlamasi kapsaminda veri toplama araci olarak secilen goriigme
icin gerekli sorularin bir araya getirildigi kaynaklardan biri olan Yardi ve Aks6z’iin
(2019) galismasi ile arastirma sonuglar1 kiyaslandiginda “Influencerlar otel i¢in tanitim
yapar, buna karsilik otelden hizmet alir” sonucu ile arastirma sonucu net bir sekilde
paralellik gostermektedir. Fakat “Influencerlarla diizenli bir ¢calisma periyodu yoktur”
sonucu ile arastrmanin sonucu benzerlik gostermeyerek Alacati destinasyonundaki
oteller, belirli bir ¢alisma periyodu olmasa bile influencerlarla genellikle sezon éncesi
ya da sezon esnasinda is birligi yapmaktadirlar. Ayrica ¢alismanin ortaya ¢ikardigi
avantajlar paralellik gosterirken ek olarak yeni avantajlar ortaya ¢ikartilmistir.
Arastirmanin literatiir sonuglar1 ile benzerlikleri incelendiginde; bu ¢alismanin,
“kullanilan sosyal medya araglar1”, “influencer pazarlamasi ve sosyal medyanin rolii”,
“influencer pazarlamasi yerine tercih edilen pazarlama tirleri”, “influencer se¢cme
Kriterleri”, “is birligi sonrasi elde edilen verim”, “is birliginin igerigi ve calisma
stireci”, “influencerlarla iletisim”, “influencer pazarlamasina ayrilan bilit¢ce” ve
“influencer pazarlamasinin avantajlar’” bulgular1 ile literatiir sonuglar1 ¢ogunlukla
paralellik gostermistir. Influencer pazarlamasinin, otel isletmeleri lizerindeki etkilerini
ortaya ¢ikarmay1 hedefleyen bu ¢alismanm sonucu; influencer pazarlamasinin oteller
Uzerinde, misterilerle etkilesime girmek, marka bilinirligi artirmak, takip¢i sayist,
rezervasyon ve satiglari artirmak, destinasyon bilinirligi saglamak, sosyal medya i¢in
ticretsiz igerik liretimi gibi olumlu etkileri bulunurken; influencerlarin siirekli iicretsiz
kalma istegi yliziinden odanin satisa sunulmamasi, influencerlarin 6zensiz paylagim
yapma ihtimali, dogru influencer secilmemesi durumunda miisteri  profilinin
degisebilmesi gibi olumsuz etkileri bulunmaktadir. Ayrica oteller ve influencer
arasidaki is birligini inceleyen bu ¢alismanin en net sonucu; influencerlar otellerden
licretsiz hizmet (konaklama, kahvalt1 vb.) alirlar ve bunun karsiliinda sosyal medya

platformlarinda otelin tanitimima yonelik icerik tiretirler.
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ONERILER

Aragtirmanm bulgularma dayanarak otel isletmelerine ve literatiire yonelik

Onerilere asagida yer verilmistir;

e Otel isletmeleri ilk olarak miisteri profillerini taniyarak hedef kitlesini
belirlemeli, otelin miisteri profili ile takipgi kitlesi uyusan influencer ile is birligi

yapmali ve bu dogrultuda influencer pazarlamasindan yararlanmalidir.

e Oteller, cografi konum ve konseptlerine bagl olarak influencer se¢imi yapmali

buna bagli olarak miisteri profiline uygun influenceri tercih etmelidir.

e Oteller; influencerlarin takipci sayisina degil, takipgi kitlesinin niteligine dikkat
ederek secim yapmali, influencern ilgi alanmi bilerek bilingli hareket etmelidir.

Bu dogrultuda seyahat ve gastronomi influencerlar1 dogru tercih olabilmektedir.

e Otel isletmelerinin influencer pazarlamasinin etkisinden yararlanmasi icin
Engaio Digital (2020) tarafindan hazirlanan verilere ve Campbell ve Farrel
(2020) tarafindan yiiriitiilmiis ¢aligmaya gore olusturulan influencer tiplerini

99 (13 9 13 9 (13

kavrayarak “nano influencer”, “mikro influencer”, “makro influencer”, “mega
99 (13

influencer”, “all-star (iinlii) influencer” tiplerinden kendi otel isletmelerine en

uygun olan influencer1 segmeleri gerekmektedir.

e Oteller sezon Oncesinde influencerlar1 agirlayarak miisterilerini haberdar
etmelidir. Ayn1 anda toplu bir sekilde birden fazla influencer agirlanirsa daha

fazla etkilesim ile marka bilinirligi artacaktir.

e Oteller, influencerlarla is birligi oncesinde net bir sekilde kosul ve maddeleri
belirleyerek paylasimlarin detaylarini incelemeli ve fotograf, video gibi

gonderiler paylasiimadan 6nce karar asamasina dahil olmalidir.

e Otellerin destinasyondaki diger otellerle birlikte destinasyon paydasi olarak
hareket ederek agirlanan influencerin ilk olarak destinasyonu ardindan otelleri
tanitmas1 saglanmalidir. Dolayisiyla hem destinasyonun hem de turizm
isletmelerinin reklam ve tanitim faaliyetleri yiiriitiilerek bilinirlik artmakta ve

daha fazla katki saglanacaktir.
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e Calismanin bir diger Onerisi ise; ileriki ¢caligmalarda influencer pazarlamasina
yonelik olarak farkli bir destinasyonda veya farkli bir turizm isletmesi tizerinde

diger aragtirma yontemleriyle arastirma yapilabilir.
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EKLER

Ek 1: Goriisme Formu

Influencer Pazarlamanin Otel Isletmeleri
Uzerindeki Etkileri

Pamukkale  Universitesi . [oii.. [o...

Merhaba benim adim Sule DEMIRBAS ve Pamukkale Universitesi Turizm Isletmeciligi
Yuksek Lisans Ogrencisiyim. Influencer pazarlama kapsaminda influencer
pazarlamasimi otel igletmeleri lizerindeki etkileriyle ilgili bir aragtirma yapiyorum ve
sizinle influencer pazarlamasi hakkinda konusmak istiyorum. Bu goriismede amacim
otel isletmesi yoneticilerinin influencer pazarlamasmin otel isletmeleri tlizerindeki
etkileri hakkinda ne disiindiiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Yoneticilerle goriisme
yapiyorum, ¢iinkii yoneticileri bu konu hakkinda oncli olabilecek kisiler olarak
goriiyorum. Bu arastirmada ortaya ¢ikacak sonuglarin, bundan sonra yapilacak turizm
sektoriinde influencer pazarlamanm otel isletmeleri tizerindeki etkilerine yonelik
yapilacak caligmalara katkida bulunacagini timit ediyorum. Bu nedenle sizin, influencer
pazarlamanin otel isletmeleri tizerindeki etkileri hakkinda diislincelerinizi ve

beklentilerinizi 6grenmek istiyorum.

*Bana goriisme siirecinde sdyleyeceklerinizin tiimii gizlidir. Bu bilgileri arastirmacilarin
disinda herhangi bir kimsenin gérmesi miimkiin degildir. Ayrica, arastirma sonuglarini

yazarken, goriistiigiim bireylerin isimlerini kesinlikle rapora yansitmayacagim.

*Baslamadan once, bu soylediklerimle ilgili belirtmek istediginiz bir diisiince ya da

sormak istediginiz bir soru var mi?

*Goriismeyi izin verirseniz kaydetmek istiyorum. Bunun sizce bir sakincas1 var mi?
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*Bu goriismenin yaklasik 20-40 dakika siirecegini tahmin ediyorum. izin verirseniz

baslamak istiyorum.

GORUSME SORULARI

e Katihmcinin Yas1?

e Katihmcinin Cinsiyeti?

e Katihmcinin Cahstig1 Pozisyon?

e Katihmcimin Egitim Durumu?

o Isletme kac yildir faaliyet gostermektedir?

Influencerlarla Calisan Oteller I¢in

1.
2.

10.
11.
12.

13.

14.
15.

Oteliniz hangi miisteri pazarina hitap ediyor?

Sosyal medya araglarindan hangilerini kullaniyorsunuz? Bu araclar1 siz
mi yonetiyorsunuz?

Giniimiiz is diinyasinda influencer pazarlamanin rolii ve sosyal
medyanin giicli hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Influencerlarla ¢alistyor musunuz?

Otel, influencerlarla calismaya nasil basladi1?

Influencer'r segerken hangi kriterleri dikkate aliyorsunuz? (cinsiyet,
takipei sayisi, kategori, bolge vb.)

Calistigmiz influencerlarla ilgili hangi sonuglar1 aldiniz? Otelinize olan
ilgiyi arttirdi m1? Bu sonuglar1 nasil analiz ediyorsunuz?

Birlikte ¢alistiginiz influencerlardan hangisi otelinizin tanitiminda daha
etkili oldu? Neden?

Influencerlarla yapilan isbirliginin icerigi nedir? (Isbirligi karsiigindan
hizmet veya 6deme yapiyor musunuz?)

Influencer’larla ¢alisma siireciniz nasil isliyor?

Influencer’larla belirli bir ¢aligma periyodunuz var nu?

Influencer ile nasil iletisim kurarsiniz? Onlardan nasil geri doniis
aliyorsunuz?

Influencer Marketing biitceniz nedir? (%) Gelecekte bu biit¢eyi artirmay1
diistiniir miistiniiz?

Influencerlarla galigmanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 nelerdir?

Influencer pazarlama sonucunda arzu ettiginiz hedefleriniz nelerdir?
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16. Influencer pazarlamasi hakkinda diger otellere neler dnerirsiniz?

Influencerlarla Calismayan Oteller I¢in

N o o &

10.

Oteliniz hangi miisteri pazarina hitap ediyor?

Sosyal medya araglarindan hangilerini kullantyorsunuz? Bu araglari siz
mi yonetiyorsunuz?

Gliniimiiz 15 diinyasmnda influencer pazarlamanm rolii ve sosyal
medyanin giicii hakkinda ne diisiiniiyorsunuz

Influencerlarla ¢alistyor musunuz?

Neden ¢aligmiyorsunuz?

Influencer pazarlama ile ilgili goriisleriniz nelerdir?

Gelecekte influencerlarla is birligi yapmayi1 (¢aligmayi) diisiiniiyor
musunuz?

Influencer pazarlamanin gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Influencerlarin miisteri pazarmizi etkiledigini diislinliyor musunuz?
(Miisteri profilinizi degistiriyor mu?)

Influencer pazarlama yerine hangi pazarlama turlerini tercih

ediyorsunuz?

Goriisme sirasinda soru eklenebilir.
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