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Oz

Turizm pazarlamasinda influencerlarin incelendigi bu aragtirmada 2015-2021 yillar1 arasinda konuyla
ilgili yapilan ¢alismalarin turizm literatiirtindeki yerinin belirlenmesi ve katkilarinin ortaya koyulmasi
amaglanmistir. Bu dogrultuda literatiir taramas1 yonteminden yararlanilarak, son yillarda gelisme
gosteren influencer pazarlama kavramiyla ilgili Web of Science ve Scopus veri tabanlarinda
yayinlanmis makaleler incelenmistir. {lgili anahtar kelimeler sonucunda 88 makaleye ulagilmis, yapilan
degerlendirmeler sonucunda ilgili 25 ¢alisma arastirmaya dahil edilmistir. Ulasilan g¢alismalarda
kullanilan yontemler ve arastirmalarin bulgulari igerik analizi ile ¢6ziimlenmistir. Arastirma sonucunda
calismalarda ¢ogunlukla influencerlarin ziyaret etme ve satin alma niyetine etkisi ile aracilik rollerine
odaklanildigr goriilmektedir. Bu c¢alisma mevcut arastirmalardaki bazi arastirma bosluklarmi
belirleyerek gelecekteki aragtirmalar igin bir giindem saglayarak akademi ve endiistriye katkida
bulunmaktadir.
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Abstract

In this research, it is aimed to determine the position of the studies on influencers in tourism marketing
between the years 2015-2021 in the tourism literature and to reveal their contributions. In this context,
articles published in Web of Science and Scopus databases related to the concept of influencer
marketing, which has developed in recent years, were examined by using the literature review method.
As a result of the relevant keywords, 88 articles were reached, and as a result of the evaluations, 25
related studies were included in the research. The methods used in the studies reached and the findings
of the studies were analyzed by content analysis. As a result of the research, it is seen that the studies
mostly focus on the influencers’ influence on the intention to visit and purchase, and their intermediary
roles. This study contributes to academia and industry by identifying some of the research gaps in
current research and providing an agenda for future research.
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GIRIS

Sosyal medya internet ile birlikte en fazla gelisim gosteren iletisim teknolojilerinden biridir (Kang ve
Schuett, 2013). Giiniimiizde ise bireyleri bilgiye ulastiran temel faktorlerden biri haline gelmistir (Xiang,
Magnini and Fesenmaier, 2015). Ozellikle seyahat endiistrisi, sosyal medyada yer alan igeriklerden
fazlasiyla etkilenmektedir. Sosyal medyadan edinilen bilgiler, turistik hizmet ve {iriin ile destinasyon
seciminde etkili olmakta ve bireylerin tercihlerini sekillendirmektedir (Hudson ve Thal, 2013; Miguens,
Baggio ve Costa, 2008). Ciinkii bireyler herhangi bir bilgilerinin olmadig1 destinasyonlar1 sosyal
medyada vasitasiyla kesfederek davranissal niyetlerinde degisiklikler yapabilmektedirler. Bu
baglamda influencer pazarlamasi kavrami seyahat ve turizm endiistrisinde son yillarda dikkat ¢eken
konular arasinda yer almaktadur.

Influencer kelimesi, 2016 yilina dogru en fazla konusulan kavramlardan olmus, sosyal medya
kullanimindaki artisa paralel olarak yiikselise ge¢mistir (Yalgin, 2018: 283). Influencerlar, tweetler,
bloglar vb. sosyal medya aglar ile kisilerin davranis ve tutumlarini sekillendiren kisileri temsil
etmektedir (Freberg, Graham, McGaughey ve Freberg, 2011: 90). Firmalar da pazarlama stratejilerinde
kullanmak iizere sosyal medya platformlarini kesfetmislerdir (Candz, Giilmez ve Eroglu, 2020: 74). Bu
baglamda ulusal ve uluslararasi bir¢cok firma, sosyal medyada yiiksek takipgisi olan ve kendi
markalarini en iyi sekilde temsil edebilecek influencerlar ile ¢alismaktadirlar. Bu isbirligi sonucunda
firmalar sosyal medya platformlarinda hizmet ve iiriinlerini pazarlarken ayni zamanda olusturulan
igeriklerin yayilmasi ile birlikte bunlarin yarattig1 firsatlardan da yararlanmaktadirlar (Kir¢ova ve
Enginkaya, 2015). Firmalar, isbirligi icin influencerlari belirlerken, onlarin toplum nezdinde iyi bir imaja
sahip olmalarmi dikkate almaktadirlar (Candz vd. 2020). Geleneksel pazarlamadan farkli olan
influencer pazarlamasi, daha genis bir topluluga ulasmay: saglarken, bunun daha az maliyetle
gerceklestirilmesini de saglamaktadir (Mert, 2018). Bununla birlikte tiiketiciler zaman, mekan ve ulasim
konusunda daha ayricalikl: olmakta, isletmeler agisindan ise tiiketicilerle birebir iletisim kurma ve geri
doniis saglama agisindan faydali olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2017).

Turizmde sektoriinde de bilgi ve iletisim teknolojilerinin etkileri oldukga fazla goriilmektedir. Kisiler
yasadiklar1 sira disi deneyimler ve kesfettikleri ile ilgili sosyal medya platformlarinda igerik
olusturmaktadirlar (Asan, 2021: 1-2). Influencerlarin her gecen giin artmasi, turizm ve seyahat satin
alicilarinin davranislarinda degisiklikler meydana getirmektedir (Pop, Saplacan, Dabija ve Alt, 2021).
Bu kisilerin Facebook, Instagram ve Youtube gibi platformlardaki paylasimlari giivenilir bir bilgi
kaynag olarak takipgilerinin kararlarinda etkilidir (Asan, 2021).

We Are Social'in (2021) verilerine goére diinya niifusunun 7.83 milyar oldugu, bunlarin 4.66 milyarinin
internet kullandig1, mobil cihaz kullanan kisi sayisinin ise 5.22 milyar oldugu goriilmektedir. Aktif
sosyal medya kullanicisi ise 4.20 milyar kisidir ve niifusun %53,6’sina denk gelmektedir. Tiirkiye’de ise
internet kullanici sayis1 65.8 milyon kisi iken, mobil cihaz kullanici sayisi ise 76.89 milyon kisi olmustur.
Aktif sosyal medya kullanict sayisi ise 60 milyon kisi olarak belirlenmistir. Bu rakam ise niifusun
%70,8'ine denk gelmektedir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin Youtube
(%94,5), Instagram (89,5), Whatsapp (87,5), Facebook (%79) ve Twitter (72,5) oldugu goriilmektedir (We
Are Social, 2021). Diinyada ise en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin sirasiyla Facebook,
Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger ve Instagram oldugu goriilmektedir. internet kullanicilarinin
%451 satin almay1 diisiindiikleri {irin veya hizmetler hakkinda bilgi almak igin sosyal medyaya
yonelmektedir (Datareportal, 2021). Digital 2021 Tiirkiye verilerine gore Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2021
yilinin ilk aymda bir 6nceki yilin ayn1 dénemine gore %75,6'lik artis gostermistir. Yine ayni raporda en
¢ok aligveris yapilan kategoriler sirasiyla seyahat ve konaklama, moda ve giizellik, elektronik ve fiziksel
medya ile yiyecek ve kisisel bakim olmustur (Datareportal, 2021).

Growth From Knowlodge'in (2021)Tiirkiye Influencer Marketing raporuna gore Tiirkiye’de 60 bin
influencer oldugu goriilmektedir. Diger verilere bakildif1 zaman online aliveris yapanlarin %58'i
instagram {izerinden aliveris yapmaktadir. Yine alisveris yapanlarin %20’si instagram influencerlarinin
tanitim yaptigy tirtinleri satin almaktadir. 15-44 yas arasinda olan kisilerin 45 yas {istiine oranla online
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aligverisi daha ¢ok tercih ettigi goriilmektedir. Online alisveris yapanlarin %40'1inin e ticaret sitelerini
tercih ettigi sonucuna ulasilmistir. Online aligveris yapanlarin %251 e-ticaret sitelerinin instagram
reklamlar1 veya paylasimlari ile, %20’si ise instagram influencerlarinin yonlendirdigi linklerden iiriin
satin aldigini belirtmistir (Growth From Knowledge, 2021).

ligili veriler influencer pazarlamasi kavraminin son yillarda giindemde olan bir konu oldugu
gostermektedir. Bu nedenle bu aragtirmada influencer pazarlamasi kavramiyla ilgili yapilmis calismalar
incelenmistir. Bu baglamda yapilan ¢alismalar igerisinde turizm sektoriine yonelik yapilan ¢alismalarin
ne diizeyde oldugunun arastirilmasi aragtirmanin temel problemidir. Arastirmanin temel amaci 2015-
2021 yillar1 arasinda turizmde influencer pazarlamasi ile ilgili yapilan ¢alismalarin incelenerek turizm
literatiiriine katkisinin ortaya koyulmasidir. Calismada oncelikle konuyla alakal: literatiir taranarak
“influencer” ve “influencer pazarlamasi” kavramlari agiklanmaya calisilarak turizm sektoriinde
influencer olgusu incelenmistir. Ardindan turizm sektoriinde influencerla ilgili akademik aragtirmalar
incelenmistir. Arastirma, gelisen influencer pazarlama kavraminin ve bunun turizm sektoriindeki
etkisinin goriilmesi ve literatiirdeki bosluklarin goriilmesi a¢isindan énemlidir.

Influencer Pazarlama

Influencer, Kkisilerin satin alma davranislarini biiyiik oranda etkileyen {iglinciil bireyler olarak
tanimlanmistir (Brown ve Hayes, 2008: 50). Bagka bir tanimda ise; {iriin veya hizmet alma potansiyeli
olan bireyleri etkileyen ve etkileyenler ¢evresinde yapilan pazarlama islemleri olarak ifade edilmistir
(Brown ve Fiorella, 2013: 3). Sosyal medya kullanimimnin artmasi ile birlikte yeni seyler 6grenme
isteginde ve zaman gecirme siirelerinde artis meydana gelmis, bu durum pazarlamada influencer
pazarlamasi kavraminin dogusunu saglamistir (Segilmis, Ozdemir ve Kilig, 2021).

Dijitallesme ile orantili olarak gelisen ve topluluklar: etkilemeyi basararak on plana ¢ikan influencer
marketing, yasanilan cagin gelisen pazarlama yontemi olarak goriilmektedir (Candz vd. 2020).
Influencer marketing, klasik reklam anlayisina gore daha az maliyetli olmakta ve daha 6zel bir kitleye
ulagsmaktadir (Claesson ve Ljungberg, 2018). Bireylerin, pazarlamada olugan rolleri yiiklenmelerinden
dolay1 pazarlama taktikleri ile ilgili stratejiler sirketler tarafindan kontrol edilmemektedir. Meydana
gelen bu degisim nedeniyle sosyal medyadaki klasik sirket ve tiiketici iliskilerinin 6tesine gecilmektedir
(Palmer, Simmons ve Mason, 2014: 383). Influencer pazarlamasi, daha profesyonel yiiriitiilen agizdan
agiza pazarlamanin bir kolu olarak da belirtilmekte ve markalar adina yararh bir iliski sunmaktadir
(Sudha ve Sheena, 2017: 16).

Influencerlarin; benzer amaglar1 olan tiiketicileri bir araya getirmesinden dolay1 giiclii yonleri
bulunmaktadir. Tiiketicilere kars1 agik sozlii, samimi ve diiriist olmalarindan dolay; onlarin nazarinda
giivenilir ve etkili goriilmektedirler (Grafstrom, Jakobson ve Wiede, 2018: 8). Influencerlar bir tiriinii
satmak ya da bir mesaj vermek igin ticret alirlar ancak kisilerin “fikir lideri” konumundadirlar (Nora,
2017: 4). Bir¢ok influencer ve igerik {ireticisi bir taraftan takipgi sayisinda artis yasamakta ve bu sayede
kisisel markalama yapmakta diger taraftan kendisini takip edenler icin birer “kanaat Onderi”
olmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 53).

Literatiirde seyahat influencerlar, turistlerin karar verme asamalarinda 6nemli bir bilgi kaynag1 olarak
goriilmekte ve giivenli olarak algilanmaktadir (Gretzel, 2018: 147). Influencerlar, bir¢ok alanda oldugu
gibi seyahat ve turizm alaninda da nis kitlelere yonelik igerik tiretmektedir (Stoldt, Wellman, Ekdale ve
Tully, 2019: 2). Sosyal medyanin turistlerin bilgi edinmek i¢in 6ncelikli hale gelmesinin etkisiyle, turizm
hizmet sunucular1 da bir pazarlama araci olarak sosyal medya influencerlar ile is birligi yoluna
gitmektedir (Kapoor, Balaji, Jiang ve Jebarajakirthy, 2021). Bu baglamda influencerlar iiriin ve
hizmetlerin tamitimi ve pazarlanmasinda etkili olmaktadirlar (More ve Lingham, 2017: 102) ve
Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi sosyal aglar tizerinden anlagmali firmalarin {iriin ve
hizmetlerine yonelik igerik tiretmektedirler (Glucksman, 2017). Turizm ve seyahat sektorii aktorleri igin
influencer pazarlamasi, hedefe ulasabilme agisindan 6nemlidir (Gretzel, 2018: 8).
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YONTEM

Turizm arastirmalarinda influencer pazarlamasini konu alan arastirmalarin incelendigi bu ¢alismada
literatiir taramasi yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada turizmde influencer pazarlamasi
kapsaminda yapilan calismalarin ortaya konulmas: amaciyla 2015-2021 yillar1 arasinda Web of
Science ve Scopus veri tabaninda yayinlanmis makaleler incelenmistir. Aramada “influencer
marketing in tourism”, “travel influencers” ve “social media influencers in tourism” anahtar
kelimeleri kullanilmistir. Arama sonucunda 88 makaleye ulasilmistir. Segilen makalelerinin
dogrulugunu saglamak icin arastirmanin yazarlar1 bu makaleleri birbirlerinden bagimsiz olarak
kontrol etmistir ve ¢apraz olarak karsilastirilmistir. Bu makalelerden 60 tanesinin konudan bagimsiz
oldugu, 25 adet makalenin ise konu ile alakali oldugu goriilmiistiir. Konu ile alakali olan 25 makale
arastirmaya dahil edilmistir. Hgili makaleler icerik analizi ile ¢oziimlenmistir. Bu baglamda
arastirmaya dahil edilen ¢alismalarin arastirma kapsami, yontem ve analizleri ile temel bulgular
raporlanmaistr.

BULGULAR

Arastirma kapsamina alinan 25 makalenin yazar, yaymn yili ve yaymlandig: dergi bilgileri ile s6z
konusu arastirmalarin arastirma kapsami, yontemi ve analizleri hakkindaki bilgiler Tablo 1’de yer
almaktadr.

Tablo 1. Makalelerin Yontem ve Analizlerine Yonelik Bulgular

Yazar (Yil) Dergi Arastirma Kapsami Yontem ve
Analizler
Bokunewicz ve Journal of Destinasyon pazarlama Sosyal Ag Analizi
Shulman (2017) Hospitallity orgér?i%a%lf)nlarmm marka (14 DMO)
and Tourism bilinirligi olusturmada
Technology influencer etkisi
Xu ve Pratt (2018) Journal of Tiiketiciler ve markalar veya Nicel (234 anket,
Travel and irtinler arasindaki uyumu ANOVA, yol analizi,
Tourism ifade eden 6z-uyum teorisini, YEM)
Marketing ciro etkinligini

degerlendirmek icin
onaylayanlar ve potansiyel
turistler arasindaki uyumun

incelenmesi
Stoldt vd. (2019) Social Media Dijital igerik olusturucular, Nitel (20 goriisme,
+ Society destinasyon pazarlamacilari katilimcr gozlem,
ve liglincii taraf aracilar dokiiman inceleme,
arasindaki iligkilerin icerik analizi)
incelenmesi
Ki ve Kim (2019) Pyschology& Sosyal medya Nicel (395 anket,
Marketing influencerlarinin, tiiketicileri dogrulayici faktor
markalar1 benimsemeye ikna analizi, YEM,
etme mekanizmasinin regresyon analizi)
incelenmesi
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Wellman vd. (2020)

Journal of
Media Ethics:

Exploring
Questions of
Media

Morality

Influencerlarin sponsorlu
igeriklerin iiretilmesinde etik
ilkelerin iyi anlagilip
anlasilmadiginin incelenmesi

Nitel (Vaka
calismasi,
derinlemesine
gortisme, 20), igerik
analizi

Jang vd. (2020)

Current
Issues in
Tourism

Seyahat etkileyicilerinin,
toplam takipgi sayisi ve
katilim diizeyinin,
tiikketicilerin reklami yapilan
destinasyonlara seyahat etme
ve reklami yapilan {iriinleri
satin alma niyetleri ve
etkileyicilerin algilanan
giivenilirligi tizerindeki
goreceli etkilerin incelenmesi

Deneysel tasarim (2
arastirma, hipotez
testi)

Yilmaz vd. (2020)

Current
Issues in
Tourism

Instagram seyahat
influencerlarinin
deneyimlerine iliskin
goriislerin incelenmesi

Nitel (12 goriisme,
dokiiman inceleme,
igerik analizi)

Duffy ve Kang
(2020)

Media
Culture &
Society

Mikro tnliilerin,
ekonomi, igerdigi kiiltiirel
degerler ve 'kendi kendine

aracilik ettigi' sosyal medya
platformlari ile baglantilt
olarak incelenmesi

Nitel (50 dokiiman
inceleme, tematik
analiz)

Ki vd. (2020)

Journal of
Retailing

Consumer
Services

Sosyal medya
influencerlarinin takipgileri
tizerindeki etki mekanizmasi
incelenmesi

Karma Yontem

Nitel (395 katilimci,
icerik analizi) Nicel
(325 anket, faktor
analizi, varyans
analizi, YEM)

Wu vd. (2021)

Sustainability

Tiiketici tavsiye aglarinin
gelisimi ve siirdiiriilebilirligi

Nicel (1356
katilimci, regresyon
analizi, ANOVA.

Van Driel ve
Dumitrica (2021)

Convergence

Instagram influencerlarinin
profesyonellesmesi ve
aracilik rolii

Nitel (11 goriisme,
132 instagram postu,
icerik analizi

Secilmig vd. (2021)

Current
Issues in
Tourism

Seyahat influencerlarinin
ziyaret niyetine etkisi

Nicel (Anket, 403,
faktor analizi,
varyans, YEM)
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Yilmazdogan vd. Journal of Kaynak inanilirliginin Nicel (Anket, 379,
(2021) Vacation (gekicilik, giivenilirlik ve dogrulayici faktor
Marketing uzmanlik) alt boyutlarinin analizi, yol analizi,

etkisini belirlemek ve YEM)

parasosyal etkilesimin aracilik
roliinii ve kaynak inanilirhig:
alt boyutlarinin seyahat
niyetine etkisi

Mariani vd. (2021) Journal of Facebook kullanan seyahat Nicel (Anket, 99,
Business bloggerlar1 arasinda sosyal YEM)
Research karsilastirma sikliginin

etkenlerinin incelenmesi

Chaudhury vd. Journal of Koklii bir “yer duygusuna” Gorsel Analiz
(2021) Macromarketi sahip yurttas-tiiketicilerin,

N Jeri i (Vaka galismasi, 321
ng ) am.u .ara21 ert paza.r ama fotograf, 21 video ve
sistemini olumsuz etkileyecek .. .

) o . 62 gonderi)
sekilde kisisel ve gorsel

igerikten para kazanan sosyal
medya influencerlarinin yikic
etkisine karsithigin

incelenmesi

Kapoor vd. (2021) Journal of Tartisma kalitesi ve Deneysel Tasarim
Travel sponsorluk durumu
e (4 aragtirma,
Research arasindaki iligkinin kigilerin N
. A kontrollii deney)
bir otelin siirdiiriilebilirlik
taahhiidiine ve otelde kalma
niyetlerine iligkin algilar1
tizerindeki roliinii inceleyerek
sosyal medya

infleuncerlarinin etkinliginin

incelenmesi
Asan (2021) Current Stirdiiriilebilir bir 6zel ilgi Karma Yontem
Issues in turizmi tiirii olarak bisiklet . o
) ) Nitel (9 goriisme,
Tourism turu baglaminda seyahat

tematik analiz),
Nicel (915,
dogrulayici faktor

influencerlarinin takipgileri
tizerindeki etkilerin

incelenmesi analizi, YEM)
Pop vd. (2021) Current Sosyal medya influencer Nicel (162 anket,
Issues in gliveninin seyahat karar YEM).
Tourism verme lizerindeki etkisinin ve

miisteri yolculugu yapilarinin
(arzu, bilgi arama,
alternatifleri degerlendirme,
satin alma kararlari,
memnuniyet ve deneyim
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paylasimini igeren) roliinii
degerlendirilmesi

Lee vd. (2021)

International
Journal of
Hospitality
Management

Daha fazla izleyici yorumu
veya begenisi ¢eken goriintii
(veya fotograf) tiirlerinin
belirlenerek, goriintiilleme
basina maliyet (CPV)
konaklama y6netimi
perspektifinden incelenmesi

Nitel (7 goriisme,
icerik analizi)

Le ve Hanger
(2021)

Journal of
Hospitality

and Tourism

Technology

YouTube seyahat
vloggerlarinin algilanan
cekiciligi, uzmanhigi ve
gvenilirliginin izleyicilerin
davranigsal niyetleri
uzerindeki etkilerinin ve
vlogger cinsiyetinin
izleyicilerin algis1 ve vlogger
gibi olma istekleri iizerindeki
etkilerinin incelenmesi

Nicel (402 anket,
dogrusal regresyon,
agiklayici faktor
analizi, varyans
analizi, bagimsiz t
testi)

Sun vd. (2021)

International
Journal of
Contemporar
y Hospitality
Management

Bir sosyal medya
influencerimin onayinin,
takipgilerin olay tutumlarini
ve davranigsal niyetlerini
nasil etkilediginin incelenmesi

Nicel (335 anket,
YEM, ¢oklu grup
analizi)

Dutta vd. (2021)

Worldwide
Hospitality
and Tourism
Themes

Cevrimigi veya dijital
savunuculugun seyahat ve
turizm hizmetlerinin satin

alinmasryla ilgili miisterinin
kararini etkileyip
etkilemediginin incelenmesi

Nicel (168, anket,
faktor analizi,
glivenilirlik analizi).

Seeler vd. (2021)

Journal of
Hospitality

and Tourism

Management

Deneyimli bir turistin
boyutlarma iligkin i¢ goriiler
saglayarak mevcut bilgi
birikiminin genisletilmesi

Nitel (15, goriisme,
tematik analiz).

Szymkowiak vd.
(2021)

Journal of
Vacation
Marketing

Tematik uyumluluk ve gorsel
duygusal uyaricilarin satin
alma niyeti ve diirtiisel satin
alma diirtiisii tizerindeki
etkileri

Nitel (74, Deney,
Varyans, Hipotez
Testi ve ANOVA).

Gholamhosseinzad
eh vd. (2021)

Tourism
Recreation
Research

Destinasyon imaj1
olusumunda influencer
etkisinin anlagilmasi ve
influencer ve takipgiler

Nitel (netnografi,
anlat1 analizi, igerik
analizi)
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arasindaki ¢evrimigi
iletisimin incelenmesi

Tablo 1’de goriildiigii {izere, arastirma kapsaminda arastirmalarda ¢ogunlukla influencerlarin ziyaret
etme ve satin alma niyetine etkisi ile aracilik rollerine odaklanildigr goriilmektedir. Bununla birlikte,
influencerlarin giivenilirligi, tutum ve kararlara etkisi, destinasyon imajina yonelik etkileri, etik
gortisleri ve tiiketici aglarinin gelisimi de ¢alismalar kapsaminda degerlendirilmistir.

flgili makalelerin yillara gére dagilimi incelendiginde, 2015-2021 yillar1 arasinda turizm sektoriinde
“influencer pazarlamas1” kavramina yonelik en fazla c¢alismanun 2021 yilinda yayimlandig:
goriilmiistiir (n=16). Nitel calismalarda en fazla tercih edilen veri toplama araci goriisme olmustur. Elde
edilen veriler gogunlukla igerik analizi ve tematik analizden faydalanilarak ¢oziimlenmistir. Yapilan
nicel ¢aligmalarda ise frekans analizi, faktdr analizi, fark testlerinden (t-testi ve ANOVA) ve yapisal
esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Bunun yaninda 2 deneysel tasarim ve 2 karma yontem
arastirma da bulunmaktadir. incelenen makalelerin 6ne ¢ikan sonuglarina Tablo 2’de yer verilmistir. Bu
baglamda genel olarak; sosyal medya influencerlarinin takipgilerinin seyahat niyetlerini etkiledigi,
kisilerin satin alma karar siirecinde etkisi oldugu, influencerlarin kisilerin algiladig1 giiven tizerinde
olumlu etkisi oldugu ve kisilerin influencerlardan olumlu sekilde etkilenerek tercih yaptiklari yoniinde
bulgulara ulasilmistir.

Tablo 2. Makalelerin sonuglarina iligkin bulgular

Yazar (Y1l) Calismalarin Sonuclan
Bokunewicz ve Arastirmada, medya, tanitim hesaplari ve bireylerin hesaplarinin, ele alman her
Shulman (2017) metrik tarafindan etkili oldugu ve DMO’larin etkinliklerini en iist diizeye ¢ikarmak

i¢in 6nemli etkileyicilerle stratejik ortaklik yapabilecegi sonucuna varilmistir. Ayrica
bu ¢alisma mevecut literatiirde bulunmayan bu kampanyalarin etkinligini izleyebilen
bir metodoloji sunar.

Xu ve Pratt (2018) Influencer ve onaylayan-tiiketici uyumunun, onaylayan-destinasyon uyumu gibi,
onaylanan destinasyonlara yonelik ziyaret niyetlerine olumlu katkida bulundugu
sonucuna varilmistir.

Stoldt vd. (2019) Aracilarin destinasyon pazarlamacilart ve influencerlar arasindaki iligkileri nasil
kolaylastirdigi, seyahat ve turizm medyasi endiistrisini resmilestirmek ve
profesyonellestirmek i¢in nasil ¢alistiklarini ve ayni zamanda influencerlar ve yerel
destinasyon pazarlama organizasyonu arasinda bir koprii olarak rollerini
saglamlastirdigini gosterdigi goriilmiistiir.

Ki ve Kim (2019) Influencerlarin etkileme gorevlerinin bes yoniiniin tiiketicilerin tutumlarini olumlu
ve 6nemli dlclide etkiledigi ve bunun da etkileyicileri taklit etme istekleri araciligiyla
olumlu davranigsal sonuglara yol actig1 sonucuna varilmistir.

Wellman vd. (2020). Influencerlarin sponsorlu igerik iiretirken 6zgiinliik kavramini etik bir ¢ergeve olarak
kullandig goriilmiistiir. Ozgﬁnlﬁk etigi kendisine, markasina ve hedef kitleye sadik
olmaktir. Bu gerceve, etkileyicilerin marka kimligini ve hedef kitleleriyle olan iliskisini
on plana cikarirken, ayni zamanda markalara ve destinasyonlara fayda saglamak igin
tasarlanmus icerikten yararlanmalarina olanak tanidig1 ortaya konulmustur.
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Jang vd. (2020)

Etkilesimin influencerlarin kendileri tarafindan iletilen reklam mesajlar1 konusunda
etkili oldugu ve tiiketiciler etkileyici mesajlar hakkinda siipheci olduklarinda
algilanan cekiciligini 6nemli bir 6zellik haline geldigi sonucuna varilmustir.

Yilmaz vd. (2020)

Influencer olmanin sorumluluk ve vyetkinlik gerektiren bir is oldugu ve
influencerlarin  markalar ve tiiketiciler arasinda araciik rolii  oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin yasadiklar is zorluklarimin da is yiikii, onay ihtiyac1 ve
izlenim yonetimi oldugu tespit edilmistir. Markalar ve etkileyiciler arasindaki is
birliklerinin genel araclari, iicretli ortaklik ve takas is birlikleridir. Is birliklerinin
basarili olmasi igin marka imaji ile influencer tarafindan yaratilan izlenim arasindaki
tutarliligin korunmas: gerektigi goriilmiistiir.

Duffy ve Kang (2020)

Seyahat bloggerlarinin kendilerini siklikla macera sever olarak tarnumladiklari,
insanlarla tanigsmak istedikleri, seyahat ederken sahip olduklariyla degil deneyimlerle
ilgilendikleri goriilmiis, cok az kisi gezi i¢in bir motivasyon olarak turistik yerleri
gormekten veya yerel yasamla meggul olmaktan bahsetmistir. Diger taraftan
okuyucuya ne kadar benzediklerini vurgulayarak, okuyucularin kagis riiyalarin
besledikleri ve seyahat ideolojileri sadece kendileri icin degil; okuyucularina kadar
uzandifl goriilmiistiir. Alternatif olarak, bazi seyahat bloggerlar1 da seyahate
baslamadan 6nce kariyerlerinde ne kadar basarili olduklarini vurgulamakta ve gercek
basarinin iyi hayati reddetmekte yattigini belirtmislerdir.

Ki vd. (2020)

Influencerlar ideallik, iliski ve yeterlilik ihtiyaglarini karsilayan insan olarak bir marka
olarak algilandiklarinda influencerlara yogun bir bagliik oldugu sonucuna
varilmistir.

Wu vd. (2021)

Tiiketici tavsiye aglarinda, igerik katkilari, sosyal etkilesimler ve diger iiyelere
saglanan yardim dahil olmak {izere iiyelerin ¢evrimigi davramnissal faaliyetleri, ag
iiyelerini ag iligkileri kurmaya ¢ekmede kilit faktorler olarak ortaya ¢ikmigstir. Aktif
iiyelerin, agin siirdiiriilebilirligine katkida bulunarak etkileyici veya kanaat 6nderi
olma olasiliginin yiiksek oldugu sonucuna varilmstir.

Van Driel ve
Dumitrica (2021)

Influencerlar hesaplarindan para kazanmaya ydneldikge, instagram hesaplarinin
otantik konumlarini (en azindan takipgilerinin goziinde) dengelemeye bilingli olarak
yatirim yapmaya zorlandiklarini sonucuna varilmistir.

Secilmis vd. (2021)

Uzman olarak algilamanin ve igeriklerini ¢ekici olarak algilamanin biligsel ve giivene
dayal1 tepkiler {izerinde bir etkisi oldugu ortaya koyulmustur. Sosyal medyadaki
paylasimlarin igeriklerinin gekici oldugunu degerlendiren takipgilerin, sevdikleri
influencerlara yonelik olumlu bilissel tepkilerinin ve giiven duygularmin da arttig
bulunmus, bunun ziyaret niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna

varilmistir.

Yilmazdogan vd.
(2021)

Calisma sonucunda, sosyal medya influencerlarinin Y ve Z kusag: takipgileriyle
etkilesiminde kaynak giivenilirliginin “giivenilirlik ve uzmanlik” alt boyutlarmnin
seyahat niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin araciligiyla
saglandigr sonucuna ulagilmistir. Ayrica kaynak giivenilirliginin “gekicilik” alt
boyutunun seyahat niyetini etkilemedigi sonucuna ulagilmistir.

Mariani vd. (2021)

Facebook'ta sosyal karsilastirma siklig1 (SKS) ile sosyal karsilagtirma yoneliminin
(SKY) Yetenek boyutu arasinda ve ayrica SKS ile kanaat 6nderligi arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Profesyonel seyahat blogcularinin
fikir lideri olma olasiligi daha yiiksek olsa da, profesyonel olmayan seyahat
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blogcularinin kendilerini Facebook'taki diger kisilerle ¢ok daha sik karsilastirma
egiliminde oldugu goriilmiistiir. Genel olarak, Facebook'un uluslararasi rakipler
karsisinda kendilerinin ve bloglarinin goriiniirliigiinii artirmaya g¢alisan seyahat
blogcular: tarafindan oldukga stratejik bir sekilde konumlandirildig: goriilmiistiir.

Chaudhury vd. (2021)

Diizeltici miidahalenin yeni makro eylem alanlari gelistirmeye calistigi goriilm{istiir.
Boylece, tiiketicilerin bireysel eylemlerinin genellikle yerel olmakla birlikte kiiresel
bir sorun haline geldigi sonucuna varilmistir.

Kapoor vd. (2021)

Cevre dostu otellerin influencerlarla calismasi sonucu nitelige iliskin verilen bir
mesajin, kisilerin algilarini ve niyetlerini etkilemede basit bir tavsiye mesajindan daha
etkili oldugunu gostermektedir.

Asan (2021)

Influencerlarin takipgileri {izerinde “bilgilendirici etkiler, motive edici etkiler, rol
model olarak etkiler ve toplumsal etkiler” olarak dort ana kategoride etkisi oldugu
gortilmiistiir.

Pop vd. (2021)

Tiiketicinin influencerlara duydugu giivenin miisteri yolculugunun ana asamalarini
dogrudan ve olumlu ydénde etkiledigini goriilmiis, sosyal medya influencer giiveni,
seyahat etme arzusu ve tiiketici bilgi arama davranisi arasinda da pozitif iliski oldugu
sonucuna varimigtir.

Lee vd. (2021)

Influencerlar ve isletme sahipleri arasindaki etkilesimlerin her iki taraf i¢in de faydali
olmasi gerektigi, isletme sahipleri ve influencerlar, sahip-influencer matrisinin sag tist
kosesindeki en uygun noktaya ulagmak i¢in kampanya yiiriiterek karar verme
siirecinde birbirleriyle iletisim kurmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

Le ve Hanger (2021)

Seyahat vloggerlarinin fiziksel gekiciliginin, sosyal cekiciliginin ve giivenilirliginin,
olumlu yonde etkiledigini ve bunlarin arasinda giivenilirligin en giiclii etkiye sahip
oldugu, kadin vlogger'larin erkeklerden fiziksel olarak daha c¢ekici olarak
algilandigini, erkek vlogger'larin ise kadinlardan daha giivenilir olarak
degerlendirildigi sonucuna varilmistir.

Sun vd. (2021)

Bir takipginin olaya yonelik tutum ve davranigsal niyetlerinin, etkileyicinin
tutumundan etkilendigi, kadin takipgilerin influencer tutumlarindan daha dogrudan
etkilenirken, erkek takipgilerin ise sosyal medya paylasimlarina yonelik
tutumlarindan daha dolayli olarak etkilendigi sonucuna varilmistir.

Dutta vd. (2021)

Savunulan markaya yonelik tiiketimi anlamak igin tiiketiciler tarafindan hem
etkileyici pazarlamaya hem de ¢evrimici incelemelere bakildigi, tarafsiz olarak
algilanan influencerlarin sosyal medyada trend oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin,
yorumcu bilgilerini gdsteren incelemelere, belirli bir siire boyunca mevcut olan ilgili
incelemelere ve hem tarafsiz hem de olumsuz tavsiyelerin varligmna giivendikleri
gortilmiistiir.

Seeler vd. (2021)

Deneyimli bir turist olarak smiflandirilmanin karmagsik bir durum oldugu, kisisel
tanimlayicilar ve dis kolaylastiricilar olarak 6zetlenebilecek sekiz boyuta dayal: i¢ ice
gecmis bir olgu oldugu goriilmiistiir.

Szymkowiak vd.
(2021)

Tematik uyumluluk/uyarilma 1s1§inda influencerlarin roliinii ve bunlarin otel satin
alma diirtiisii gelistirme ve satin alma niyeti tizerinde etkili olduguna ulagilmigtir.
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Gholamhosseinzadeh  Influencerlarin takipgilerinin destinasyon imajini nasil etkilemeye calistiklar1 ve
vd. (2021) takipgilerin bu imaji nasil algiladiklari, instagram'daki iletisimlere netnografik
yaklasim ve iki Fransiz seyahat bloggerinin Japonya'daki Okinawa ile ilgili blog

yazilari iizerinden incelenmistir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turizm endjiistrisinde sosyal medya influencerlarini konu alan arastirmalarin incelendigi bu ¢alismada,
arastirilan konularin neler oldugunun goriilmesi, ilgili literatiir bogluklarimin tanimlanmasi ve gelecekte
yapilacak calismalar i¢in yon gosterilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, 2015-2021 yillar1 arasinda Web
of Science ve Scopus veri tabaninda yayimlanan dergilerdeki makaleler taranmistir. Belirtilen donemde
88 calismanin yayimlandigi goriilmiis, bu ¢alismalarda kullanilan yontemler, analizler ve ulasilan temel
bulgular igerik analizine tabi tutulmustur ve buna uygun olarak yorumlanmaistir.

Calismalarda ¢ogunlukla nitel arastirma yontemlerinin kullanildig1 belirlenmistir. Nitel aragtirma
yontemi, arastirmanin olusturulmasinda ve uygulanmasinda esneklik saglamaktadir. Arastirmanin her
asamasinda duruma gore yeni yontem ve yaklasimlar gelistirme, arastirmanin kurgusunda
degisiklikler yapma nitel arastirmanin 6ziinii olusturmaktadir (Neuman, 2012: 228). Bununla birlikte
Yildirrm ve Simsek (1999)in belirttigi gibi, nitel arastirma durumu kisilerin bakis agilarindan
gorebilmeye ve bu bakis agilarini olusturan sosyal yapiy1 ve bu siirecleri ortaya koymaya olanak
tanimaktadir. Bu sayede, durumlarin ve olgularin daha derin bir sekilde analiz edilebilecegi calismalar
ortaya konulabilecektir. Bu baglamda, sosyal medya influencerlarinin etkileme diizeylerinin goriilmesi,
gonderi igeriklerinin gekiciligi ve kapsaminin daha iyi goriilebilmesi agisindan nitel yontemlerle analiz
edilmesi daha kapsamli sonug elde edilmesini saglayacaktir. Influencer pazarlamasinin hem pazarlama
hem de turizm pazarlamas: literatiiriinde gorece yeni olmasi alana 6zgii ilk bilimsel bilgileri
olustururken nitel yontemleri kullanmaya neden olmus olabilir. Diger taraftan, nicel arastirma
yonteminde temel amag, olabildigince yanliliktan uzak, nesnel, neden-sonug iligkisini agiklayan ve
orneklemden evrene genellenebilir bilgi elde etmektir (Gall, Borg ve Gall, 1996). Nicel arastirmalarin,
“genellenebilir sonug iretme”, “kuramlarin dogrulugunun test edilmesi” ve “yapilar arasindaki
iligkilerin incelenmesi” gibi faydalar1 vardir. Ancak, “veri toplama zorlugu”, “dlgiimlerde hata
olasiligl”, “olgme araglarina on yargmin yansimasi” gibi olumsuzluklar1 da bulunmaktadir
(Biiyiikoztiirk v.d., 2010, 23-24).

Arastirmada ulasilan 25 makalenin 16 tanesi 2021 yilinda 5 tanesi ise 2020 yilinda yayimlanmistir. 2020
ve 2021 yilinda yayimlanan makale sayisinin diger yillara gore fazla olmasi influencer marketing
kavraminin oneminin giderek arttigini gostermektedir. Bu baglamda influencer marketingin hem
isletmeler hem de iiriin satin alanlar agisindan etkisinin de arttigi soylenebilir. Yillar bazinda
calismalarin seyri incelendiginde ticretli reklamlarin influencerlarin giivenini etkileyebilmesi s6z
konusu olabilir. Bu baglamda seyahat influencerlarinin orjinallik, dogallik ve 6zgiinlitk kavramlarin
dikkate alarak hesaplarini yonetmeleri gerekliligi olugmaktadir. Bu sayede basit bir tavsiyeden daha
Oteye giden bir reklam arac1 olacagi unutulmamalidir. Seyahat 6ziinde basli basina bir deneyim oldugu
icin diger sektorlerde yer alan influencerlardan daha fazla seyahat influencerlarinin bu &zelliklere
dikkat etmesi gerektigi gozlemlenmistir. Ek olarak, daha ¢ok sosyal medya influencerlarinin
takipgilerinin seyahat niyetlerini etkiledigi, kisilerin satin alma karar siirecinde etkisi oldugu,
influencerlarin kisilerin algiladig1 giiven tizerinde olumlu etkisi oldugu ve kisilerin influencerlardan
olumlu sekilde etkilenerek tercih yaptiklarina yonelik c¢alismalar yapilmistir. Ama Ozellikle bu
mekanizmalarin nasil canlandigl hangi unsurlarin bu noktalarda kililt rol oynadigma iliskin bilgi
edinmek igin daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Belirtilen ¢alisma konular1 diginda kalan
alanlarda yapilacak arastirma sayisinin artmasinin, literatiirdeki eksikliklerin giderilmesi ve farkli bakis
acilarinin  edinilebilmesi agisindan olumlu katki saglamasi beklenmektedir. Ozellikle seyahat
influencerlari ile yapilacak calismalarda bu konununu farkl: bir yiiziiniin aydinlatilmasini saglayarak
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literatiire 6nemli bir katki saglayabilir. Mevcut arastirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Tlki
gerceklestirilen literatiir taramasinin Web of Science ve Scopus veri tabanlarimi kapsamasidir. Bu
kapsamda, gelecekte yapilacak ¢alismalarda taranacak veri tabanlarinin sayisi artirilmasiyla daha genis
bir ¢erceve ortaya konulabilir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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