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ETKILEYICI KiSi PAZARLAMASI: iISTANBUL’DAKI TURISTIiK
DESTINASYONLARA YONELIK BiR CALISMA
Berin Koca
Temmuz, 2020

Turistik iirlin, 6zelligi sebebiyle dnceden deneyimlenme sansina sahip degildir. Bu
sebeple, bilgi arama siirecinde daha once edinilmis deneyimlere siklikla gereksinim
duyulur. Bu siirecte ise sosyal medya etkileyici kisileri 6énemli bir bilgi kaynag:
olarak konumlandirilabilir. Etkileyici kisi pazarlamasi literatiiriinde yogunlasilan
moda, giizellik ve kisisel bakim sektorlerindeki {iriin gruplarina yonelik ¢aligmalarin
(Ananda, Wandebori, 2016; Rahmi, Sekarasih, Sjabadhyni, 2016; Lee, Watkins,
2016; De Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017; Achmad, Hidayat, 2018; Casalo,
Flavian, Ibafiez-Sanchez, 2018) yan1 sira bu ¢alismada, literatiirde daha az incelenen
turizm sektorii ele alinmaktadir. Calismanin amaci, etkileyici kisilerin  bir
destinasyonunun pazarlama iletisimi faaliyetlerindeki roliinii incelemektir.
Calismada, segilen etkileyici kisinin popiiler sosyal ag platformlarindan Instagram
adli uygulamadaki paylasimlari ve igeriklerinin 6zelliklerinin ve secilen Istanbul’un
turistik destinasyonlar1 ile uyumunun ve bunlara ek olarak bir kaynak olarak
etkileyici kisinin takipgileri tarafindan algilanan 6zellikleri Kaynak Giivenilirligi
Modeli’ne (Ohanian, 1990) dayanarak incelenmekte, tiim bu girdilerin reklama
yonelik tutum, destinasyona yonelik tutum ve ziyaret etme niyetine etkileri
arastirilmaktadir. Cevrimici anket yontemi ile 286 kisiden olusan veri setinin analizi
icin regresyon analizi uygulanmis, sunulan on bir hipotezden besi kismen olmak
lizere tamami desteklenmistir. Arastirmanin sonuglari degerlendirilmis, kisitlar
paylasilmis ve ileriki ¢aligmalara yonelik onerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etkileyici Kisi Pazarlamasi, Eslestirme Hipotezi, Kaynak
Giivenilirligi, Reklam Degeri
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ABSTRACT

INFLUENCER MARKETING: A STUDY FOR TOURIST DESTINATIONS
IN ISTANBUL
Berin Koca
July, 2020

Tourism products do not have the chance to be experienced in advance due to their
characteristics. In this process, social media influencers can position as significant
sources of information. In addition to the influencer marketing literature, which
focuses on the product groups in the fashion, beauty and personal care sectors, this
study addresses the less frequently studied tourism sector. The study aims to examine
the role of social media influencers in the marketing communication activities of a
destination. In this study, the selected influencer's contents on Instagram, which is
one of the popular social network platforms, and his congruence with selected
destinations of Istanbul and in addition to these, the perceived characteristics of the
influencer as a source are examined based on the Source Credibility Model (Ohanian,
1990). And the effects of all these inputs on attitude towards the advertising and the
destination and intention to visit are investigated. Regression analysis was applied to
analyze the data set consisting of 286 people using the online survey method, and all
eleven hypotheses were supported (five of which were partially supported). The
results have been evaluated, limitations have been shared and suggestions for future
researches have been made.

Key Words: Influencer Marketing, Match-up Hypothesis, Source Credibility,
Advertising Value
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1. GIRIS

1980'lerden bu yana Bilgi Iletisim Teknolojileri, turizmi déniistiirmektedir
(Buhalis, Law, 2008, 609). Bu doniisiim, turizm ydnetimi ve pazarlamasi i¢in yeni
araglar sunmakta ve turizm isletmeleri ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi
giiclendirmektedir. Arama motorlari, cevrimici seyahat rezervasyon siteleri ve
destinasyon pazarlama organizasyonlarinin web siteleri gibi farkli teknolojik ara
yiizler, ‘‘cevrimic¢i gezginler’> ve “cevrimi¢i turizm alani” arasindaki bilgi
aligverisini kolaylastirir (Xiang, Wober, Fesenmaier, 2008). Tiiketiciler, karar verme
stirecinde alternatifleri degerlendirmek icin genis bir veri havuzuna kolaylikla
erigebilir, arama motorlar1 sayesinde bu siire¢ kolaylastirilir ve tiliketicinin

kontroliinde gerceklesir (O’Connor, 2008, 47-48).

Internet, daha onceki tim kitle iletisim teknolojilerinden cift yonlii olma
ozelligi ile ayrilmaktadir. Hedef kitleler ¢esitli medya bigimlerine yayilmaya devam
ettikce, onlara ulasmak gittikce zorlasmaktadir (Mathew, 2018). Internet, yalnizca
isletmelere daha diisiik bir maliyetle daha oncesinde goriilmemis bir dlgcekte hedef
kitleye erisme olanagi saglamamakta; bireylere de kendi kisisel diinyalarmi bir

topluluga agma firsat1 vermektedir (Dellarocas, 2003, 1407).

Cevrimigi tiiketiciler arasindaki etkilesimi kolaylastiran sosyal medya, bu
alanin Onemli bir bileseni olarak ortaya c¢ikmistir (Xiang, Gretzel, 2010, 180).
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi kullanicilarin kendi hesaplarini
olusturmasini, kisisellestirmesini, etkilesimi ve iletisimi bircok 6zelligi ile saglayan
platformlar sosyal medya olarak adlandirilir. Bugiin, yaklasik 4.437 milyar kisinin
internet erisimine sahip oldugu diinyada, yaklasik 3.499 milyar kisi ise aktif bir
sosyal medya kullanicisidir (Digital in 2019, [18.06.2019]). Bu kullanicilar, igerik
iireterek ve paylasimda bulunarak kullanict durumundan iiretici konumuna gegmekte
ve sosyal medya, siradan insanlarin bile kanaat 6nderi haline gelebilmesini miimkiin

kilmaktadir (Xu Xu, Pratt, 2018, 958).



Kitle iletisim araglar1 tarafindan gonderilen mesajlar her zaman hedef kitleleri
dogrudan etkilemeyip; iki asamali akis teorisinde de belirtildigi gibi (Katz,
Lazersfeld, 1955), kanaat Onderleri bilgi aktariminda araci konumuna
gecebilmektedir. Tki asamali akis teorisinde ele alinan gevrimdisi kanaat &nderleri
dijital ortamda karsimiza etkileyici kisiler olarak ¢ikabilir (Uzunoglu, Kip, 2014,
592). Marka mesajlarinin bloggerlara iletilmesiyle baglayan bu siireg, bloglar
aracilifiyla mesajin takipcilere iletilmesi ve takipgilerin begenme/paylasma
eylemlerinde bulunmasiyla sonuglanarak iletisime katilan tiim pargalar arasinda ¢ift
yonlii bir akis olusturmaktadir (Maden, 2018, 122). Sosyal medya etkileyicileri,
izleyicilerinin tutumlarint bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araciligiyla
sekillendiren bagimsiz iciincii parti onaylayicillarin yeni bir tipini temsil eder
(Freberg ve dig., 2011, 90). Bu etkileyiciler, mesajlara aracilik edebilir ve mesajlarin
viral etkisi ile hizli ve kolay bir sekilde yayilabildigi dijital ortamdaki topluluklar
etkileyebilir (Uzunoglu, Kip, 2014, 592). Turizm baglaminda diisiiniildiigiinde;
cesitli destinasyonlara, destinasyon ile ilgili gilincel bilgilere ve fotograflara,
tavsiyelere yer veren aktif bir Instagram hesabi, tiim bu 6zellikleriyle ¢evrimigi bir
seyahat brosiiriinii andirarak, turistik {riinlin Oncesinde deneyimlenememe
ozelliginin (Kocaman, 2018, 954) etkisini azaltarak, takipcilerine tesir etme giiciine

sahip olacaktir.

454 bin takip¢i sayisina sahip (Mart, 2019) ve seyahat yazari, konusmaci,
profesyonel rehber kimlikleriyle taninan Saffet Emre Tongu¢ calismanin incelenen
etkileyici kisisi konumundadir. Saffet Emre Tongug¢’un popiiler sosyal ag
platformlarindan Instagram adli uygulamadaki paylasimlar1 ve igeriklerinin
ozelliklerinin ve secilen Istanbul’un turistik destinasyonlar: ile uyumunun ve bunlara
ek olarak bir kaynak olarak takipgileri tarafindan algilanan o&zellikleri Kaynak
Glivenilirligi Modeli’ne dayanarak (Ohanian, 1990) incelenmekte, tiim bu girdilerin
reklama yonelik tutum, destinasyona yonelik tutum ve ziyaret etme niyetine etkileri
aragtirtlmaktadir. Destinasyonlar1 onaylarken/desteklerken, bir etkileyici kiginin ve
sosyal medya hesabinin barindirmasi gereken 6zelliklere yonelik ipuglar1 edinmek,
etkileyici kisi ile destinasyon arasindaki uyumun olas1 etkilerini degerlendirmek ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin sosyal medya ayagina yonelik

cikarimlarda bulunmak c¢alismanin temel amaglarindandir. Ayni zamanda, ¢alismaya



katilan kisilerin sosyal medya ilgilenimleri ve paylasilan Instagram goénderileri ile

algiladiklar kisisel ilgileri arasindaki uyumunun araci etkisi incelenmektedir.

Etkileyici kisilerle ilgili giizellik ve kisisel bakim, moda gibi sektorlerde
yogunlasan ¢alismalarin (Ananda, Wandebori, 2016; Rahmi, Sekarasih, Sjabadhyni,
2016; Lee, Watkins, 2016; De Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017; Achmad,
Hidayat, 2018; Casald, Flavian, Ibafiez-Sanchez, 2018) yani sira, turizm sektoriinde
etkileyici kisilerin turistlerin ziyaret etme niyetine yonelik etkilerini inceleyen ¢ok az
sayida calisma yer almaktadir (Xu Xu, Pratt, 2018). Turistlerin bilgi arama,
secenekleri degerlendirme ve ziyaret esnasinda sosyal medya platformlarini etkin
olarak kullandig1 diistintildiiglinde, etkileyici kisilerin bu siirece nasil etki ettigine

dair ¢ikarimlarda bulunmak faydali olacaktir.



2. UNLU KiSi KULLANIMI

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde {inlii kisilerin kullanimi olduk¢a yaygindir.
Unliilerin reklamlarda kullanimi, sirketlerin iinliilerin reklamlarin giivenilirlik ve
begeni oranlarini artirabilecegi gibi, marka imaji, marka farkindaligi ve satin alma
davramisin1 da gelistirdiklerine yonelik ortak varsayimlarina dayanmaktadir. Unlii
onaymin amact, marka adina, iiriin veya hizmet teklifine deger katmaktir (Djafarova,

Rushworth, 2017, 2; Amos, Holmes, Strutton, 2015, 210).

Unliiler, medya sayesinde sohrete sahip ve halkin ilgisini ceken insanlar olarak
tanimlanabilir. Bu sohret ve ilgi ¢cogu zaman {inliilere bir onaylama yaparak para
kazanma firsati sunmaktadir (Um, 2018, 746). Markalar, iinlii destekleyicilerin hem
cekicilik hem de giivenilirlik ozellikleriyle etkili olduklarim1 ve iiriinlere ait
niteliklerin pazarlama iletisimi faaliyetleri ile iinliilerden iiriinlere ya da hizmetlere
aktarildigini diisiinmektedir. Ustelik {inliiler sadece dikkat cekmek icin degil, ayn1
zamanda glinlimiiziin ¢ok sayida reklama maruz kalan tiiketicileri ile etkilesime
girerken pazarlama iletisimi mesajlarinda yiiksek hatirlanma oranlar elde etmek igin

de tercih edilmektedir (Erdogan, 1999, 291).

“‘Bilgi kaynag faktorii’” tinlii kullaniminin kuramsal temelini olusturmaktadir.
Unlii kisi kullanim1 temellerini klasik iletisim siireciyle agiklamak miimkiindiir. Unlii
kisi, siirecte kaynak roliinde yer alir ve markanin hedefledigi tiiketiciler ile etkilesime
girerek marka mesajini tiiketicilere iletir. Bir mesajin kaynagma ait Ozellikler,
mesajin kabul edilip edilmemesine yonelik olarak hedef kitlenin zihninde 6énemli bir
konuma sahiptir (Ispi, 2009, 8). Hovland ve Weiss (1951) tarafindan yapilan
caligmaya kadarki siiregte dinleyicilerin iletisim kaynagina yonelik tutumlar az
caligilmis konular arasinda yer almaktayken, yapilan bu ¢alisma ile birlikte, kaynagin

giivenilirlik 6zelligi irdelenmistir.

2.1. Unlii Kisi Kullanimi1 Uzerine Modeller

Bir {iriin veya hizmet i¢in uygun bir sdzcili/temsilci se¢imi, 6énemli ancak zor

bir karardir (Ohanian, 1990, 39). Unlii kullanimi stratejisi tiiketiciler {iriin ile iinlii
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arasindaki uyumu algiladiklarinda (Kamins, 1990, 11) veya inliiniin imaj
kendilerinin ideal imajlar1 ile uyumlu oldugunda daha ikna edicidir (Choi, Rifon,
2012, 647). Unlii kullammimn kavramsallastirilmasina yonelik birgok model
bulunmaktadir. Carl Hovland ve Weiss, Kaynak Giivenilirligi Modeli olarak
adlandirilan en eski modellerden birini ileri siirerken bunu takiben, ii¢ model daha
gelistirildi: Kaynak Cekicilik Modeli (McGuire, 1985), Uriin Eslestirme Hipotezi
(Forkan, 1980; Kamins, 1989) ve Anlam Transferi Modeli (McCracken, 1989).

2.1.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Kredibilite, inanilirlik olarak tanimlanabilmektedir. (Fogg, Tseng, 1999, 80).
Pazarlama literatlirlinde, Kaynak Giivenilirligi Modeli, siklikla {inlii onayinin
etkinligini incelemek i¢in kullanilir (Ayeh, 2015, 174). Kaynak giivenilirligi, bir
ileticinin alicinin mesaj kabuliinii etkileyen olumlu 6zellikleri olarak tanimlanabilir
(Ohanian, 1990, 41). Literatiirde, giivenilirlik degerlendirmelerinin ka¢ boyuttan
olustugu hakkindaki goriisler degismekle birlikte, biiyiikk cogunluk tarafindan
kredibilitenin iki temel bileseni olarak giivenilirlik ve uzmanlik tanimlanmaktadir
(Fogg, Tseng, 1999, 80). Giivenilirlik, kisinin etkileyiciye ve mesaja duydugu giiven
derecesi ve kabul diizeyini ifade eder. Uzmanlik ise, etkileyicinin gegerli ve dogru
bilgiler saglayacak ve bir konuyu tartigabilecek 6zellikleridir (Ohanian, 1991, 46-47).
Uzmanlarin etkili oldugu, ¢ilinkii uzman bir onaylayicinin kurdugu iletisimin, uzman
olmayan bir onaylayicinin kurdugu aym iletisimden daha fazla uyusma sagladig

iddia edilmektedir (Biswas, Biswas, Das, 2006, 19).

Unliiler, algilanan giivenilirlikleri sayesinde tiiketiciler iizerindeki etkilerini
kullanirlar (Choi, Rifon, 2007, 306). Bununla birlikte, {inlii kullanimin1 agiklamak
icin tek bagina giivenilirlik boyutunu ele almak, {inlii imajinda goze c¢arpan diger
detaylarin ve kiiltiiriin tiikketim {izerindeki gli¢lii etkisinin indirgenmesi gibi

goriinmektedir (Choi, Rifon, 2007, 307).

2.1.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak ¢ekiciligi modeli, bir mesajin etkililiginin kaynagin asinalik,
begenilirlik, benzerlik ve fiziksel g¢ekicilik 6zelliklerine bagl oldugunu ileri siirer
(Ohanian, 1990, 41; Liu, Huang, Minghua, 2007, 359). Aslinda, tiiketiciler bir

iinliiyli kendilerine benzer sekilde algilarlarsa ve iinliilerle tanisiklarsa, {inliileri daha



cekici bulma egilimindedir. Tanidik, sempatik ve/veya benzer kaynaklar daha ¢ekici

ve ikna edici olarak goriiliir (Ohanian, 1990).

Joseph (1982, 22) yaptigi deneysel c¢aligmasiyla, g¢ekici modellerin bir
iletisimin etkinligini arttirmaya yonelik smirli ancak Onemli sekillerde etkisi
bulundugunu gostermektedir. Cekici olarak goriilen tinliilerin, tiiketicilerin satin alma
niyetini etkilemesinin daha miimkiin oldugu goriiliirken, cekicilik yalnizca fiziksel
cekicilige isaret etmemekte; entelektiiel beceriler, kisilik 6zellikleri ve yasam tarzi

gibi diger 6zellikleri de icerisinde barindirmaktadir (Erdogan, 1999, 299).

Algilanan ¢ekicilik seviyeleri dahi, iletisimi gergeklestirilecek iiriin ¢esidine
gore farklilik gosterebilmektedir. Yiiksek cekicilige sahip modeller, ¢ekicilik iligkili
iriinlerle daha iyi eslesirken; normal ¢ekicilige sahip modeller, problem ¢oziimiine
odakli bir iiriin ile daha iyi eslesebilmektedir. Ornegin bir sa¢ kremi markasi
reklaminda yiiksek ¢ekicilige sahip bir kaynak kullandiginda sa¢ kreminin kuru
saclara bir ¢ozlim olmaktan ziyade genel olarak problemsiz saglara bir destek olarak

algilanmas1 daha olasi1 olacaktir (Bower, Landreth, 2001, 10).

2.1.3. Eslestirme Hipotezi ve Sosyal Adaptasyon Teorisi

‘‘Eslestirme Hipotezi’’ (Kamins, 1990), onaylayici ve onaylanan iiriin arasinda
bir uyum oldugunda onaylayicilarin daha etkin oldugunu 6ne siirmektedir (Till,
Busler, 2000, 37). Eslestirme Hipotezi’ne gore iinlii secimi Sosyal Adaptasyon
Teorisi ile iliskilendirilmektedir. Sosyal Adaptasyon Teorisi, bilginin uyarlanabilir
oneminin kendi etkisini belirleyecegi anlamina gelir. Bir noktada algilayici, belirli
bir bilgi kaynaginin adaptasyonu kolaylagtirmaktan vazgectigine karar verirse, yeni

bir bilgi kaynagina yonelecektir (Kahle, Homer, 1985, 954).

Kahle ve Homer (1985), Sosyal Adaptasyon Teorisi’ne dayanan beklentileri ile
uyumlu olarak, tinliilerin fiziksel ¢ekiciliginin tutum, satin alma niyetleri ve marka
hatirlanmas1 olgiitleri lizerinde 6nemli bir temel etkisi oldugunu buldular (Lynch,
Schuler, 1994, 422). Bunu izleyen birgok c¢alisma, onaylayicilarin fiziksel
cekiciligine odaklanmaya devam etti (Kamins, 1990; Solomon, Ashmore, Longo,
1992; Parekh, Kanekar, 1994). Cekici bir model, ¢ekicilige bagli bir iiriin (6rn., yiiz
kremi) ic¢in etkili bir bilgi kaynagi olarak hizmet edebilir. Cekicilik ile ilgisi
bulunmayan {irtinler kullanildiginda ise (6rn., bilgisayar) tinlii ¢ekiciliginin iirlin ve

reklam degerlendirmeleri iizerindeki etkisinin en az olacagi agiktir (Kamins, 1990,
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5). Bu sebeple, onaylayicinin {iriin ile eslestirilme siireci, onaylayici ile {iriin arasinda
daha genis bir uyumluluk ihtiyacina isaret etmektedir (Kamins, Gupta, 1994, 570).
Devam eden siirecte, Till ve Busler (2000) c¢aligmalarinda, onaylayict kisinin
uzmanligina dayali bir eslestirmenin fiziksel gekicilikten daha 6nemli olduguna dair

c¢ikarimlarda bulundu.

Unlii kisilerin pazarlama iletisimi unsuru olarak siklikla kullanilmasiyla birlikte
markalar, dogru marka yiiziinii bulmak i¢in olduk¢a yogun bir ¢aba sarf ederler.
Marka ve iinlii kisi arasindaki uyumun potansiyel getirisinin daha yiiksek olacag: ise
aciktir (Malodia ve dig., 2017). Tiiketiciler cogu onay i¢in 6deme yapildiginin
bilincinde olsalar bile, marka ile iinlii arasinda bir uyumsuzluk olmadig: siirece bu

konudaki kararlarini askiya aldiklar1 gortilmektedir (Lea-Greenwood, 2013, 78).

2.1.4. Anlam Aktarimi Modeli

McCracken (1989), tinlii kullanim1 i¢in gegerli bir Anlam Aktarimi Modeli
olusturmustur. Model, Sekil'deki gibi iic agamaya ayrilmistir.

Kiiltiir Onay Siireci Tiiketim
nesneler
kisiler ~ [*| Unld inli > {iriin iirin |» | tiiketici
—l l.asama 2.asama 3.asama
— = anlam aktarimi yolu
[]= anlam aktarimi agsamalari

Sekil 1: Anlam Aktarimi Modeli

McCracken, Gran. 1989. Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement
process. Journal of Consumer Research. c.16 s.3: 310-321.

McCracken'e (1989) gore, iinlii kisi her ii¢ asama flizerinde de bir etkiye
sahiptir. Toplum, iinliilere belirli bir anlam atfeder. Unliiler bir fiiriinii
onayladiklarinda {nliilerin etrafinda gelistirilen anlam bir sirkete, markaya ya da

iiriine transfer olur (Erdogan, 1999, 306) sonunda ise tiiketicinin yasamina gecer



(McCracken, 1989, 313). Anlam aktarim modeli, iinliilerin medyada canlandirdiklar
goriintiilerin yan1 sira toplumda oynadiklart roller ile bir karakter gelistirdiklerini
gostermektedir (Amos, Holmes, Strutton, 2015, 210). Unliiler, benzersiz imajlar
ortaya koyar ve bu temsil edici imajlar1 onayladiklar: tirlinlere aktarirlar. Tiiketiciler
ise, lnliileri idollestirerek onlarin davranislarini ve stillerini siklikla taklit ederler.
Unliilerin kendi ideal benliklerini temsil ettigi diisiincesiyle tiiketiciler, iinlii kisiler
tarafindan onaylanan markalar1 satin alma yoluyla ideal benliklerine ulasmay1
hedefleyebilir. Bu gorlise gore, lnlillerin imaji onay siirecinde Onemli bir rol

oynamaktadir (Choi, Rifon, 2007, 307).

2.2. Geleneksel Unliiler ve Etkileyici Kisiler

Etkileyici kisi pazarlamasi yeni bir kavram olmamakla birlikte; iinlii kisiler 17.
ylizyilldan bu yana (Segrave, 2005, 3-4) biiyilk Olcekte bir tiiketici kitlesine
ulagmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkilemektedir. Ancak iinli kisi
kullanimiin satin alma kararlarini etkiledigi iddiasini ¢lirlitmeye yonelik bir¢ok
arastirma da bulunmaktadir (Brown, Hayes, 2008, 186). Bazi caligmalara gore,
teknolojik triinler s6z konusu oldugunda uzman kisilerin iinliilere kiyasla satin
almaya etkisinin daha fazla oldugu (Biswas, Biswas, Das, 2006, 27), teknolojik bir
iriin satin alirken onaylayicinin ¢ekicilik 6zelliginin degerlendirmeye bir etkisinin
olmadig1 (Lafferty, Goldsmith, 2004, 33), bir karsilagtirmali ¢alismada ise Dove
markasinin reklamlarinda siradan insanlar1 kullanmasiyla marka kabuliinii artirirken
Lux markasimin bir televizyon yildizini yiizii olarak kullanmasinin marka kabuliinii

diisiirdiigii goriilmektedir (AdWeek, 2006’dan aktaran; Brown, Hayes, 2008, 186).

Etkileyiciler ile topluluklar arasinda yiiksek asinalik bulundugunda etkileyici
kisiler geleneksel iinliillerden daha etkili olabilmektedir. Bu, 6zellikle insanlarin
etkinliklerini takip etmeyi segtikleri ve etkileyicilerin toplulugun bir pargasi olarak
kabul edildigi Instagram ve YouTube gibi sosyal medya platformlarinda soz
konusudur (Grave, 2017, 4). Djafarova ve Rushworth (2017)’un bulgulari, geng
kadimnlarin satin alma kararlari iizerinde geleneksel olmayan iinliilerin (6rn. blogger),
geleneksel tnliilere (6rn. aktorler) kiyasla daha etkili oldugunu gostermektedir.
Benzer sekilde Nouri (2018) c¢alismasinda, Youtube ve Instagram {inliilerinin
sagladiklar1 6zgiinliikk, etkilesim ve giivenilirlikleriyle iiriin onaylama etkisinin

geleneksel tinliilerden daha iistiin oldugu yoniinde oldugunu ileri siirmektedir. Dijital
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ortamda, iinliilerin ve endiistri uzmanlarinin hala etkili olmasinin yani sira, sosyal
medyada 6nemli bir takipgi kitlesi olusturan ve sosyal aglarina deger katan siradan
bireylerin etkililiginin arttigi ve etki giiciiniin onlara gectigi goriilmektedir

(Kadekova, Holienc¢inova, 2018, 92).

2.2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, markalarin iletisim kurabilecekleri ii¢ yol olan iicretli medya
(reklameilik), kazanilmis medya (agizdan agiza pazarlama, ¢evrimigi sosyal medya)
ve sahip olunan medyadan (markalarin web siteleri ve sahip olunan diger igerikler)

biridir. (Lovett, Staelin, 2016, 142).

“Sosyal medya, kisisel iletisim ile birlestirilen ag tabanli veritabani
platformlaridir.” (Meikle, 2016, 6) Sosyal medya terimi, kiginin kendisi ve digerleri
tarafindan dijital olarak olusturulan metinsel, gorsel ve isitsel mesajlar1 almak,
paylasmak ve diizenlemek i¢in etkilesimli olarak kullanilan (bireysel ve kolektif
katilimcilar tarafindan) internet tabanli platformlar anlamina gelmektedir (Hoffmann,

Bublitz, 2017, 4).

Internet, kullanicilarin birbirleriyle yazilim, veri, mesaj ve haber aligverisinde
bulunmalarina izin veren bir duyuru tahtas: sistemiydi (Hjorth, Hinton, 2019, 37).
1990’larin sonuna dogru ise giiniimiizde blog olarak adlandirilan siradan insanlarin
0zel hayatlar1 hakkinda paylasimda bulunduklar1 sayfalar popiiler hale geldi.
Amazon ve eBay’in kurulmasiyla kurumsal web sayfalari ve e-ticaret donemi bagladi
ve bundan sonraki 6 yil dot-com balonunun patlamasiyla devam etti. Internet
baslangigta kullanicilar arasinda bilgi aligverisini kolaylastirmak icin yaratilan bir
platform olarak disiiniildiigiinde sosyal medya, internetin koklerine dondiigii
anlamina gelebilir (Kaplan, Haenlein, 2010, 60). Internet ile birlikte tiiketicilerin
bilgi edinme ve paylasma siireclerinin kolaylagmasi ile tiiketicilerin daha bilgili hale
gelmesinin (O’Connor, Wang, Li, 2011, 226) akabinde sosyal medya, tiiketicilere
sanal bir alanda bir araya gelme ve iligki kurma imkani saglamaktadir. Klasik
internet sitelerinin aksine, sosyal medya internet kullanicilarini gonderi paylasma,
yorum yapma, degerlendirme, baglanti kurma ve kendileri tarafindan seg¢ilmis

icerikleri olusturmalar i¢in destekler (Hoffmann, Bublitz, 2017, 5).

Sosyal medya donemi, Bruce ve Susan Ableson’un 1998’de ¢evrimigi giinliik

yazarlarii bir araya getirdikleri Open Diary kurmasiyla bagladi ve yiiksek hizl
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internet erigsimi bu déneme katkida bulunarak MySpace (2003) ve Facebook (2004)

gibi sosyal ag sitelerinin olusturulmasini sagladi (Kaplan, Haenlein, 2010, 60).

Internet tabanli uygulamalar grubunda yer alan sosyal medya, Web 2.0
platformunda bulunmaktadir. Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanici
tarafindan olusturulan igerigi paylastigi, birlikte olusturduklar, tartigtiklart ve
degistirdikleri yliksek diizeyde etkilesimli platformlar olusturmak i¢in mobil ve web
tabanl teknolojiler kullanir (Kietzmann ve dig., 2011, 241). Sosyal medya terimi ile
tam olarak ne kastedildigini anlamak icin kendisi ile sik¢a kullanilan iki kavrami
aciklamak gerekmektedir: Web 2.0 ve Kullanic1 Tarafindan Uretilen Igerik. Web 2.0
icerik ve uygulamalarin tim kullanicilar tarafindan katilimci ve isbirlik¢i olarak
stirekli degistirildigi bir platform olarak tanimlanabilir. Web 2.0 akilli Web, insan
merkezli Web, katilime1 Web olarak da adlandirilir (Murugesan, 2007, 34). Web 2.0,
ideolojik ve teknolojik temeli temsil ederken kullanici tarafindan {iretilen igerik,
insanlarin sosyal medyay1 kullandig1 tiim yollarin toplami olarak goriilebilir. 2005
yilinda genis bir popiilerlik kazanan terim, genellikle kamuya ag¢ik olan ve son
kullanicilar tarafindan olusturulan ¢esitli medya icerigi tiirlerini tanimlamak ig¢in

kullanilmaktadir (Kaplan, Haenlein, 2010, 61).

Giliniimiizde kullanici demokrasi kiiltiirii ve sosyal medya araciligiyla bilgi
paylasma yetenegi, bilgi asimetrisinde ve tiiketicilerin pazarlik giiciinde 6nemli
degisiklikler yapmistir (Leung ve dig., 2013, 4). Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal paylagim siteleri fikir paylasimi i¢in genellikle merkez bir konumdadir ve bu
konumu sebebiyle satin almaya yonelik kararlarin olugsmasina olanak veren bir ortam
sunar (Barczyk, Duncan, 2011, 267). Herhangi bir sosyal paylasim aginda siradan
insanlar tarafindan gergeklestirilen herhangi bir paylasim biiyiik kitlelere ulasabilme
imkanma sahiptir. BBC Is Editérii Tim Weber bu durumu soyle aciklamaktadr:
‘‘Bugiinlerde zekice yazilmis bir Tweet, akilli bir blog yazisi, bir tiklamayla yiizlerce
arkadasa iletilen yikic1 bir video kartopu etkisi olusturabilir ve bir iiriinii 6ldiirebilir

veya bir sirketin hisse fiyatina zarar verebilir’” (Weber, [08.05.2019]).

2.2.2. Instagram

Ucretsiz fotograf ve video paylasimi mobil uygulamas: olan Instagram 2010
yilinda kurulmustur. Tiirkiye’de 34 milyon aktif Instagram kullanicisiyla (Digital in
2019, [18.06.2019]) yiiksek bir popiilariteye sahiptir.
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Instagram, hem B2B hem de B2C sirketleri i¢in tiim sosyal medya kanallari
arasinda en st diizeyde etkilesim saglar (Phua, Jin, Kim, 2017; White,
[01.06.2019]). Markalar, kendilerine ait sayfalarii olusturarak, giincel bilgileri
uygulamanin sundugu araglarla takipgilerine ileterek, belirledikleri etiketlerle (#)
sloganlarin1 goriiniir kilmak ya da spesifik olarak hedefledikleri kitleye ve kategoriye
yonelmek gibi Instagram’mn sundugu ¢ok sayidaki pazarlama firsatlarindan
yararlanabilir. Ayrica, etkileyici kisiler olarak adlandirilan etki alani yiiksek
Instagram kullanicilariyla is birlikleri yaparak onlara iiriinlerini veya hizmetlerini

onaylatabilir.

Sosyal aglarin bireylerin hayatlara etkisi biiylik olmakla birlikte gevrimigi
arkadaslarimiz1 stirekli kontrol etmek zorunda hissettigimize sahit oluyoruz, bu
zorunluluk kagirma korkusu adiyla yer buluyor ve sosyal aglarda gec¢irdigimiz vakti
giinden giline artirmaya devam ediyor (Solomon, 2017, 431). Herhangi bir cihaz
araciligiyla internet iizerinde harcanan ortalama siire diinyada 6 saat 42 dakika,

Tiirkiye’de ise 7 saat 15 dakikadir (Digital in 2019, [18.06.2019]).

Instagram, turistik yerler hakkinda bir imaj olusturmaya yonelik énemli bir
sosyal medya platformu olarak tanimlanmistir (Fatanti, Suyadnya, 2015, 1093).
Seyahat basligi, Instagram uygulamasinda 400 milyonun iizerindeki #travel etiketli
gonderilerle oldukca popiilerdir ve bu sayr siirekli artmaya devam etmektedir
(Instagram App, [20.09.2019]). Ayn1 zamanda cografi etiketlemelere de izin veren
Instagram, bu 6zelligi ile destinasyonlar hakkinda paylasilan tiim icerige ulasimi
saglamaktadir. Dogru bir hashtag ya da bir hashtag kombinasyonu, markay1 veya

destinasyonu hedef kitleye sunacak ve potansiyel miisterileri gekme firsat1 verecektir.

2.2.3. Destinasyon Pazarlama Siirecinde Sosyal Medya ve Etkileyici Kisiler

Markalarin sosyal medya siteleri araciliiyla, marka sayfalari, iicretli reklamlar
veya sponsorlu yazilar ve elektronik agizdan agiza iletisim de dahil olmak iizere
hedef kitlelerine ulagsmak i¢in kullanabilecegi bir¢ok yol vardir (Evans ve dig., 2017,
138). Bilgi temelli ve bilgi-yogun bir endiistri olan turizm, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki giincel gelismelerin bir sonucudur; aktarma ve paylasma, yeniden
kullanma ve depolama ve bilgi iiretme islemlerinin yaygin bir sekilde kullanilmasina

izin verir (Nezakati ve dig., 2015, 120).
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Destinasyonlar, ‘‘varilacak olan yer’’ olarak tanimlanir (Tiirk Dil Kurumu) ve
seyahat endiistrisindeki en biiylik markalar olarak adlandirilir (Morgan ve dig., 2003,
285). Bir adanin fiziksel siniri, siyasi smirlar ya da pazar tarafindan olusturulmus
smirlar gibi gergek ya da algilanan sinirlar tarafindan meydana gelir (Kotler ve dig.,
2017, 510) ve bir dizi turizm kaynaginin yer aldig1 cografi bir alani ifade eder (Pike,
2008, 24). Destinasyonlar, iilke, sehir ve kasaba, miizeler ve tema parklari, biiyiik
organizasyonlar ve festivaller gibi seviyelerde farklilagmaktadir (Kotler ve dig.,
2017, 537). Bir destinasyonu tanimlamak &lgegi, tarihi, dogasi, mekansal biiyiikligi,
demografisi, iklimi, kiiltiirii, altyap1 olanaklari, yonetimi ve politikas1 gibi bir dizi
faktore bagli olmasi sebebiyle olduk¢a zor olmaktadir (Jenkins, Dredge, Taplin,
2011, 24).

Pazar oryantasyonu, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemeye ve onlari
tatmin eden {irilinler yaratmaya yonelik bir yaklasimi ifade ederken, destinasyon
pazarlama organizasyonlar1 genellikle mevcut olan {irlinlerle ilgilenecek pazarlar
bulmaya yonelik c¢alisarak digsal faaliyetlerde bulunduklarindan turizmde bu
yaklasim1 uygulamaya koymak uygun olmayacaktir (Pike, 2007, 126). Turizm
kuruluslari, interneti pazarlama araci olarak kullanarak maliyet azaltma, gelir artisi,
pazarlama arastirmasi ve veritabani gelistirme ve miisteriyi elde tutma gibi bazi
avantajlar elde etmislerdir (Morrison ve dig., 1999). Internetin ilk on yilinda seyahat
ve turizm endiistrisi, mevcut ve potansiyel miisterileri ile ¢evrimig¢i kanallar
iizerinden ¢ok etkili bir sekilde iletisim kurmalar1 sebebiyle en ¢ok internet kullanan
endistrilerin basinda yer aldi1 (Xiang, Magnini, Fesenmaier, 2015, 245). Sonraki
stirecte ise sosyal aglar ve sosyal medya seyahat endiistrisinde turizm pazarlamasi ve
tanittminda 6nemli bir role sahip oldu. Giiniimiizde seyahat edenler, 6zellikle de bos
zaman aktivitesi olarak seyahat edenler, bir destinasyona gitme kararini1 sosyal
medya araciligiyla verebilmektedir (Nezakati ve dig., 2015, 121). Sosyal medya,
destinasyonlara potansiyel ziyaretgiler ile geleneksel iletisim araglar1 ve reklamcilik
yontemlerine oranla daha diisiik maliyetlerle ve daha yiiksek verimlilik diizeyleriyle

iletisim kurma olanag1 sunar (Kaplan, Haenlein, 2010, 67).

Sosyal medya, gezginler tarafindan seyahat hikayelerini ve deneyimlerini
bloglar ve mikrobloglar (Blogger ve Twitter), ¢evrimigi topluluklar (Facebook ve
TripAdvisor) medya paylasim siteleri (Flickr ve Youtube), sosyal yer imi siteleri

(Delicious), sosyal bilgi paylasim siteleri (Wikitravel) ve diger araglar araciliiyla
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aragtirmak, organize etmek, paylasmak ve yorumlamak i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir (Leung ve dig., 2013, 4). Tiiketiciler, sosyal medya araciliiyla
bilinmeyen kullanicilara tiiketim tercihlerini ve davraniglarini  etkileyen
deneyimlerini  yayabilirler.  Turizmin  deneyimsel dogasi gbéz  Oniinde
bulunduruldugunda, diger gezginler tarafindan olusturulan bilgiler, gezginlerin bilgi
arama ve karar alma siireclerinde daha da 6nemli ve etkili olmaktadir (Yoo, Gretzel,

2012, 189).

Diinyada, seyahat iizerine kurulan sitelerin ilk 6rneklerden biri olan ve 2002
yilinda kurulan WAYN (Where Are You Now?) kullanicilarin diinya iizerinde
tanistiklar1 insanlarla etkilesimde kalmasini saglayan seyahat tabanli bir sosyal agdir.
Site, diger sosyal aglar gibi profil olusturma ve fotograf paylasma imkani ve ayrica
kullanicilarin konaklama, yemek ve gece hayati gibi seyahat iirlinleri i¢in kullanici

yorumlarini paylagmalarini saglar.

Seyahat sirketleri, aktif bir kullanic1 toplulugu olusturmanin zor olmasi
sebebiyle kendi aglarini olusturmak yerine mevcut sosyal ag sitelerinde tiiketici ile
‘‘arkadas olma’’ fikrine yogunlagmigtir. Tiketiciyle arkadas olmak, sirketlerin ilk
elden miisterilerinin neye ilgi duydugunu, ne yapmaktan hoslandiklarin1 ve nereye
gitmek istediklerini gérmelerine olanak vermesiyle bir pazarlama zekasi kaynagi
olabilir ve ulasilmas1 zor olabilecek bilgilere erisim saglar (O’Connor, Wang, Li,

2011, 234).

Diinya capinda uluslararasi turistlerin sayisi, 2018'de %35 artarak 1,4 milyar
seviyesine ulasirken; seyahat trendleri arasinda ‘‘gdstermek icin seyahat etmek’’ yer
aliyor ve tiiketiciler tarafindan Instagramlanabilir anlar, deneyimler ve destinasyonlar
hedeflenmektedir (International Tourism Highlights, 2019, 5). Destinasyonlar,
bireylerin kendileri ile ilgili mesajlart akranlarina iletebilmelerinin bir yolu

oldugundan stil ve durum gostergeleri olarak goriilebilir (Clarke, 2000, 330).

Diinyada ¢ok sayida seyahat infleuncer: ile karsilagsmak miimkiindiir. Forbes’in
2017 yilinda yayinladig ““World’s Top 10 Travel Influencers’’ listesine gore listede
liclincii sirada esinin yer aldigi seyahat fotograflarindan olusan arsiviyle Murad
Osman (@muradosmann), ikinci sirada seyahat ettigi ¢ok sayida destinasyondan
takipcileriyle ilgi ¢ekici fotograflar paylasan Kiersten Rich (@theblondeabroad) yer

alirken 1ilk sirada takipgilerine destinasyonlar1 nasil kesfedeceklerine yonelik
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onerilerde bulunan @thepointsguy hesabiyla Brian Kelly (@briankelly) yer

almaktadir.

Etkileyici kisi pazarlamasi, Avustralya’nin genel pazarlama stratejisinin bir
parcast haline gelmistir. Friends of Australia programiyla ¢ok sayida etkileyici kisi
Avustralya hakkinda igerik paylasimlarinda bulunmaktadir (Friends of Australia,
[22.09.2019]). Visit California ise bes farkl iilkenin etkileyici kisilerinden olusan
Global Etkileyici Kisi Danigma Kurulunu kurarak etkileyici kisileri cesitli
destinasyonlarda agirladiklar1 toplantilar diizenlemekte ve en iyi uygulamalarin

olusmasina yardimct olmaktadir (Guinn, [22.09.2019]).

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Turizm Miidiirliigii tarafindan hayata gecirilen
““Visit Istanbul’> projesi ile dijital platformlardan Instagram kullanilarak Istanbul ve
degerleri diinyaca iinlii isimler tarafindan uluslararasi boyutta tanitildi. Proje
kapsaminda uluslararas1 seyahat fenomenlerinin agirlanmasi ve tanitim filmlerinin
yayimnlanmas: hedeflendi ve uluslararas: etkileyicilerin yani sira Tiirk etkileyici
kisilerden Simla Canpolat #feelingistanbul etiketiyle Istanbul gériiniimlerine
Instagram hesabinda yer verdi (Ibb’den istanbul igin Dijital Turizm Projesi “Visit

[stanbul”, [20.09.2019]).

2.2.4. Tiiketici Davransi

Tiiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarini ve arzularini
kargilamak i¢in iiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri sectigi, satin aldigi,
kullandig1 veya elden ¢ikardig: siireglerin incelenmesini kapsar (Solomon, 2017, 28).
Gegmiste alict davranisi olarak incelenerek sadece satici ve alici arasindaki satin
alma anina odaklanan tiiketici davranisi, artik siirekli devam eden bir siire¢ olarak
algilanmaktadir (Hawkins, Mothersbaugh, 2010, 6). Bir tiiketicinin satin alma
davranisi algilama, 6grenme, hafiza, motivasyon, kisisel 6zellikler, yasam tarzi ve
degerler gibi bir dizi i¢sel ozelliklerden ve ait olunan gruplar, gelir seviyesi, sosyal
sinif, alt kiiltiir gibi bir¢cok sosyal ve kiiltiirel faktdrden etkilenir. Tiiketici davranigina

yonelik bir model Sekil 2°de gosterilmektedir:
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Sosyo-Ekonomik Etkiler Kiiltiirel Etkiler

Motivasyon Algi

Tiiketici ya da

karar verici

Kisilik/Tutum Ogrenme

Referans Gruplarmin Etkileri Aile Etkileri

Sekil 2: Tiiketici Davramis1 Modeli

Gilbert, David C. 1991. An examination of the consumer behaviour process related to tourism.
Progress in Tourism, Recreation and Hospitality Management. s. 3: 78-105.

Yukaridaki modele paralel olarak Mayo ve Jarvis (1981) tarafindan seyahat
davranigini etkileyen faktorlere yonelik gelistirilen model de benzer faktorlerden
olusmaktadir. Algi, bireyin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak icin bilgileri
diizenledigi bir siire¢ iken; Ogrenme, deneyimlere dayali olarak bireyin
davraniglarindaki degisimi ifade eder (Hudson, 1999, 21). Motivasyon, biiyiik 6l¢iide
bireylerin hedefleri tarafindan yonlendirilen eylemdir (Correia, Moital, 2009, 16). Bu
bakis acisina gdre, motivasyon bireyi bir seyler yapmaya iten icsel bir itici gii¢ olarak

tanimlanir.

Kiiltiir kiginin istek ve davraniglarinin temel belirleyicilerinden biriyken,
kisinin referans gruplar1 da tutum ve davranislara dogrudan etki eder (Keller, Kotler,
2016, 181). Referans gruplar, tiiketicilere tutum ve  davranislarim
degerlendirebilecegi kiyas noktalari sunar (Kamins, 1990, 4). Referans gruplari,
marka anlamlarimin kritik bir kaynagi olabilir. Tiiketiciler, 6zellikle kendileri ile
benzer degerlere ve anlayisa sahip kisilerin diinya hakkindaki inanglarini
degerlendirmek ve onlara ulagmak icin onlar1 bilgi kaynagi olarak kullanirlar
(Escalas, Bettman, 2005, 379). Tiiketiciler genellikle ait olmadiklar1 gruplardan
etkilenme egilimindedir ve bu siiregte iinliiler de referans olarak alinabilir. Unliiler
sembolik aspirasyon referans grubu cagrisimlart nedeniyle etkili onaylayicilardir
(Assael, 1984). Choi ve Rifon (2007) tiiketicilerin {tnliileri referans olarak

gordiiklerini; bu nedenle, bir iinliiniin ortalama bir tiiketiciden fiziksel veya sosyal
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olarak uzak oldugu durumlarda bile tiiketicinin degerlendirmeleri, aspirasyonlar1 ve

davraniglari {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu 6ne siirmektedir.

Turizm endiistrisinde ise tiiketici, turist adiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Turist
tanimina yonelik cesitli gorlis ayriliklart bulunmakla birlikte turist kavramini
yakindan tanimak oOnemlidir. UNWTO, gezinin bir gece konaklamayi igerdigi
durumlarda ziyaretgileri turist olarak siniflandirir. Turist olmak igin ii¢ ana kriter
gerekir: Olagan ¢evreden ayrilmak, gezide gecirilen siire ve gezi amaci. Turist olarak
adlandirilmak icin ikamet adresinden ayrilma sarti aranir ve ikamet adresi baz
alinarak turistin ¢ikacagi gezi icin c¢esitli uzaklik siirlandirmalar1 getirilmistir.
Devletler tarafindan belirlenen uzaklik sinirlandirmalar1 oldugu gibi akademisyenler
tarafindan belirlenen uzaklik sinirlandirmalari da mevcuttur. Ornegin; Kanada bu
siirlandirmayr 80 km olarak belirlerken, Britanya Kolumbiyas:1 herhangi bir
sinirlandirma  getirmemistir. Ancak tim bu simirlandirmalarin - giiniimiizde
gecerliligini yitirdigi kabul edilmeye baglanirken kendi olagan cevresinde geziye

cikmis bir kisi bile kendini ‘‘turist’’ olarak tanimlayabilmektedir.

Turist tanim1 en az bir geceleme yapmay1 gerektirdiginden siire; ikinci kriter
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hareketlilik ve internetle birlikte yasanan tiiketici
davraniglarindaki degisimler insanlarin istedikleri yerde ikamet ederken herhangi
baska bir {ilkede sanal ofisler araciligiyla g¢aligmalarina izin vermektedir. Bu
degisimler bireylere sinirsiz siireyle konaklarken kendilerini hala turist gibi
hissedebilmelerine olanak verir. Siire her turiste gore degisen kesin simirlari

olmamakla birlikte turizme kisitlayici bir ¢cergeve getirmektedir (Ghanem, 2017, 21).

Uciincii kriter olan amag; turistik gezinin kisisel ya da is amacli olmasini ifade
eder. Degisen ve kiireselleserek bir kdy haline gelen diinya, seyahat amaglarini da
smirlar1 bulaniklastirdigr Olglide belirsiz hale getirmistir. Bu baglamda turizm
tiiketicisi olan turistler, kendini turist olarak tanimlayan her bireyin yer aldig1 genis

bir kiimeden olusmaktadir.

Destinasyon pazarlamasindaki tiiketici davranigim1 anlamak i¢in, turizm
destinasyonlarin1 yonetmek ve desteklemek amaciyla tiiketim deneyimlerinin roliinii
anlamak oOnemlidir (Walls, Wang, 82). Turizm, iirlin ve hizmetlerinin 6zellikleri
geregi icerisinde temel (varis yeri segimleri, seyahat tarihi, konaklama, rota ve

seyahat biitgesi), ikincil (ikincil tercihleri anlatan alt kararlar1) ve tigilinciil kararlar
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(hediyelik esya, yemek, dinlenme ve aligveris se¢enekleri) karar stireclerini barindirir
(Liu ve dig., 2019, 3). Karar verme siireglerinde psikolojik veya igsel degiskenler
kadar psikolojik olmayan veya digsal degiskenler de etkilidir (Sirakaya, Woodside,
2005, 816). Turizmde arkadaslar, aile, endiistri ve medya gibi digsal etkilerin satin

alma kararlar lizerinde biiyiik etkisi vardir (Swarbrooke, Horner, 2006, 48).

Internetteki son gelismeler ve &zellikle sosyal medya ile birlikte karar alma
stiregleri dahil olmak iizere yasam tarzlar1 ve davraniglar degismektedir. Tiiketiciler
her zaman bagkalarin goriiglerine deger vermis olsalar da sosyal medya gelisimi,
stirekli artan popiilaritesi ve tiiketicilerin fikirlerini ve deneyimlerini birebir
paylagsmalarina sagladigi katki ile yapilan Onerilerin etkililigini arttirmistir (De

Veirman ve dig., 2017, 800).

2.2.5. Destinasyona Yonelik Bilgi Arama ve Karar Verme Siireci

Karar verme siireci, tiiketicilerin se¢im alternatifleri (iirlinler, markalar, fikirler,
destinasyonlar vb.) hakkinda bilgi toplama ve bunlar arasinda se¢cim yapmak igin
uyguladig alternatif degerlendirmelerini kapsar. Bu siireg, bir dizi karmasik biligsel
ya da zihinsel faaliyetlerin yani sira; 6grenilmis cevaplari ya da tamamen rastlantisal

olarak ortaya ¢ikan tesadiifi segcimleri de icerebilir.

Bilgi, sik sik seyahat sektoriiniin “yasam kani1” olarak adlandirilmistir, ¢linkii
pratikte baska hicbir endiistride, giincel, gegerli ve amaca uygun bilgiler tiiketici
karar alma siirecinde bu 6l¢iide 6nem arz etmez (O’Connor, Wang, Li, 2011, 225).
Giliniimiizde tiiketiciler, beklentileri ve deneyimleri arasindaki farki azaltmak igin
stirekli olarak artan miktarda hizli ve etkin bir bilgi arayisindadir (O’Connor, 2008a,
142). Bireyin, destinasyona yonelik bilgi arama siirecini gergeklestirmesinin temel

amaci, deneyimin kalitesini artirmaya yoneliktir (Fodness, Murray, 1997, 505).

Bilgi arayist dahili veya harici olabilir. Dahili arama, kisinin kendi
hafizasindan bilgiyi almast; harici arama ise internet, arkadas ya da aile bireyleri gibi
alternatifleri kullanarak bilginin disaridan alinmasi anlamina gelir (Engel ve dig.,
1995°den aktaran; Giirsoy, 2011, 68). Tiiketiciler, bilgi ararken genellikle informal
veya sosyal kaynaklar1 kullanirlar (Goldsmith, Clark, 2008, 308). Bilginin etki etme
mekanizmasinin altinda yatan ise i¢sellestirmedir, i¢sellestirme sadece alicinin deger
sistemi ile algiladig1 fayda uyumlu oldugunda gergeklesir (Subramani, Rajagopalan,

2003, 305).
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Bilgi arayisi, destinasyon icin karar verme siirecinin ilk adimidir (Giirsoy,
2011, 67). Turizm frlinli, bir hizmet olarak ele alinarak dayanikli iiriinlerden
soyutluk, heterojenlik ve ayrilmazlik 6zellikleri ile farklilagir (Parasuraman, 1985,
42). 11k olarak, hizmetler soyuttur. Fiziksel objelerden degil, deneyimlerden olusurlar
ve bu sebeple standardizasyon zordur. ikinci olarak, turizm {iriinii homojen bir
ozellik gostermez. Emek-yogun sektorlerde performans, kisiden kisiye ve glinden
giine siirekli degiskenlik gosterebilir. Son olarak ise, turizm iirlinlinde satin alma ve
tiketim es zamanli olarak gerceklesir ve bu sebeple birbirlerinden ayrilmalari
miimkiin degildir. Turizm igerisinde heterojen faaliyetler ve farkli pazarlar
barindiran, birbirleri ile iliski sektorlerden olusan karmasik bir agdir. Destinasyon
(konaklama tesisleri, cazibe merkezleri, destekleyici servis kaynaklari, tur
operatorleri) gecis (havayolu, karayolu ve deniz yolu sirketleri) ve olusturma

(seyahat medyasi) gibi ¢esitli alanlardan olusmaktadir.

Tiiketici bilgi isleme basamaklari, referans gruplarindan ve sembolik
uyaranlardan 6nemli girdiler gerektirir. Seyahat edenlerin bilgi arama ve edinme
siirecinde ¢ok cesitli sayida araci yer alabilir. Ozellikle yakin iliskilerin etkisi, turizm
deneyimlerinde bireysel motivasyonun giiclii bir yoneticisi olabilirken (Pearce, 2011,

40), bu stirece dahil olan ¢ok sayida faktoér bulunur.

Giliniimiizde, mobil teknolojinin gelismesiyle birlikte turizm deneyimi bilgi
arama ile baglar ve yolculuk boyunca ve sonrasinda devam eder (Huertas, 2018, 2).
Kullanic1 tarafindan iiretilen igerik olarak bilinen tiiketicilerin diger tiiketiciler
tarafindan kullanilmak {izere internet iizerinden yarattig1 igerikler (Daugherty, Eastin,
Bright, 2008, 16), tiiketicinin goziinde karar alma siire¢lerinde amaca uygun ve
tarafsiz bir girdi olarak ¢ok fazla giivenilirlik kazanmistir (Sweeney, Soutar,
Mazzarol, 2008, 353). Literatiirde, kullanici tarafindan olusturulan igerigin seyahat
planlama siirecine, satin alma niyeti ve kararina etkilerini inceleyen bir¢cok ¢aligma

yer almaktadir (Nezakati ve dig. 2015; Luo, Zhong, 2015; Gretzel, Yoo, 2008).

Bu siirecte, bireyin sahip oldugu motivasyonlar belirleyici olabilir. Bilme,
anlama ve kendini gerceklestirme ihtiyaci karar siireclerine yon verebilir. Farkli {iriin
veya hizmet tiirleri icin farkli motivasyon kaynaklari bulunmaktadir. Ornegin;
miizeler, destinasyon alaninda cazibe merkezleri baslhigi altinda konumlandirilabilir

(Swarbrooke, Horner, 2006, 141). Bir miizeyi ziyaret etmeye yonelik motivasyon
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kaynaklar1 yeni seyler 6grenmek, miizenin uluslararas: bir {ine sahip olmasi ya da

nostalji olabilmektedir (Swarbrooke, Horner, 2006, 60).

Bir destinasyonu ziyaret etmeye yonelik karar, cevrimi¢i agizdan agiza
pazarlama veya gezginlerin bloglar1 da dahil olmak tizere harici bilgi kaynaklarindan
cikarilan bir dizi alternatif varig noktasinin maliyet ve faydalarmin rasyonel bir

hesaplamasi olarak yorumlanir (Chen ve dig., 2014, 787).
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3. ETKILEYICIi KiSi PAZARLAMASI VE REKLAM DEGERIi

Etki genel olarak bir kisiyi, olay1 veya olaylarin gidisatin1 etkileme giicii olarak
tanimlanabilirken dogrudan satin alma tavsiyesinden, bir saticinin giivenilirligini
algilamaktaki ince degisimlere kadar pek ¢ok farkli sekilde kendini gosterir (Brown,
Hayes, 2008, 49). Brown ve Hayes (2008, 50) etkileyici kavramini, ‘‘miisterinin
satin alma kararin1 6nemli 6l¢iide sekillendiren ve bu karardan sorumlu olabilecek
iclincii bir taraf”’ olarak tanimlamistir. Sosyal medyada etkileyici kisiler, kisisel
yasamlarinin ve yasam tarzlarinin sozlii ve gorsel anlatim yoluyla sunan biiyiik bir
takipci kitlesine sahip giinliik internet kullanicilaridir (Abidin, 2017, 159). Bu kisiler,
izleyicilerinin tutumlarint bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araciligiyla

sekillendiren yeni bir onaylayici tiiriinii temsil eder (Freberg ve dig., 2011, 90).

Sosyal medya c¢aginda kullanicilar, sirketlerle esit hale gelmistir ve
izleyiciler/takipgiler kazanarak sosyal etki olusturma ve miisteri kararlarini etkileme
konusunda oldukga etkilidir. Bu tlirdeki insanlar sosyal medya etkileyicileri olarak
adlandirilirlar ve kendi markalarimi yaratabilirler. Bu sosyal etki markalari, sirketler
tarafindan degil kullanicilar tarafindan olusturuldugundan miisteriler tarafindan daha
giivenilir olarak algilanirlar. (Bakanauskas, Kisieliauskas, 2018, 7). Dijital
etkileyiciler takipgileri ve sirketler/markalar arasinda koprii gorevi gorerek, spesifik
tilketim sekillerine rehberlik ederek izleyicilerini {iriin ve hizmetlere yaklastirirlar
(Silva ve dig., 2019, 4). Etkileyicilerin ¢evrimici etkileme mekanizmalari, bireylerin
kendileriyle benzer ¢ikarlar1 paylasan diger Kkisilerle etkilesimleri sonucunda
fikirlerini ve kararlarim1 degistirebilecekleri sosyal etkileme siireci ile benzerdir (Li

ve dig. 2012, 123).

Etkileyiciler, ¢ogu zaman ¢ok biiylik kitlelere ulagmaya yardimci olmasa da
kurduklar iligkisel bag ile iiriin ve marka igerikleriyle en alakali olan kitleye ulasarak
kitlesel bir etki meydana getirmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi (2013)
pazarlamay1 ‘‘miisteriler, paydaglar ve toplum i¢in deger saglayan teklifler
olusturma, duyurma, sunma ve miibadele aktivitesi, kurumlar seti ve siiregleri’’

olarak tanimlamaktadir. Etkileyici kisiler yliksek takip¢i sayisina ve etki alanina
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sahip internet kullanicilar1 olarak ele alindiginda etkileyici kisi pazarlamasi, yiiksek
degerli ve 6zgiin igerikler olusturarak marka mesajini kitlelere iletme ve marka ile
tiiketici arasinda yiiksek etkilesim saglayarak tiiketicileri deger teklifine yonlendirme

sureci olarak tanimlanabilmektedir.

Etkileyici kisileri li¢ sinifta incelemek miimkiindiir: {inlii etkileyici kisiler,
kategori etkileyicileri ve mikro-etkileyiciler. Genis ¢apli bir iine ve etkileme giiciine
sahip geleneksel {inliiler ya da c¢ok yiiksek takip¢i sayisina sahip online iinliiler tinlii-
etkileyici kisiler kategorisinde yer alirken, kategori etkileyicileri belirli bir kategoride
uzmanliga, ilgi alanma sahip kisilerden olusmaktadir (6rn. yemek videolar:
hazirlayan profesyonel bir sef). Mikro etkileyiciler ise herhangi bir ¢cevrimigi varliga
sahip olmas1 gerekmeyen Onerileri olan kisiler i¢in kullanilmaktadir (Backaler, 2018,

22-24)

Bir baska smiflandirmada ise etkileyiciler, iinliiler, sektor uzmanlar1 ve fikir
liderleri, blog yazarlar1 veya igerik olusturucular1 ve mikro etkileyiciler olarak ele
alinmaktadir. Sektér uzmanlar1 ve diisiince liderleri (6rn. gazeteci), etkileyici kisiler
olarak diisiinebilir ve énemli bir konuma sahiptir. Unliiler ise ge¢miste daha revacta
olan ama hala belirli etkileri olan gruptur. Blog yazarlari/icerik olusturucular1 ve
etkileyici kisiler ise etkileyici kisi pazarlamasinin biiyiik bir kismini olusturur,

markalar tarafindan taninir ve tesvik edilir (Kadekova, Holien¢inova, 2018, 92).

Uygulayicilar  tarafindan  etkileyici  kisileri takip¢i sayilarina  gore
smiflandirilmig olarak gérmek de miimkiindiir. Takipgi sayisi bir milyon ve tizeri
etkileyiciler mega, yliz binlerden olusanlar makro, on binler mikro ve binlerce takipgi
sayisina sahip olanlar ise nano etkileyiciler olarak adlandirilmaktadir (The Definitive

Guide to Influencer Marketing, [08.05.2019]).

Etkileyiciler, markay1 ya da markanin iriinlerini/hizmetlerini Instagram veya
Youtube gibi cesitli sosyal medya kanallar1 araciligiyla tanitir. Unlii kisilerden farkli
olarak sadik takipcilere sahip, genellikle reklam1 yapilan {iriin/hizmet hakkinda bilgi

ve deneyim sahibi giiven duyulan kisiler olarak tanimlanir (Mathew, 2018).

3.1. Etkileyici Kisi Tamimi ve Etkileyici Kisiler Araciigiyla Pazarlama

Gecmisteki siradan kisiler, simdi sosyal aglarin ¢esitli kanallarinda hedeflenen

tilketicilerle siirekli etkilesim halinde olmak isteyen iletisim profesyonelleri igin

21



onemli hale gelmektedir (Booth, Matic, 2011, 184). Neyin, nasil, ne zaman, kime ve
ne siklikta sdyleneceginin giderek daha onemli hale geldigi giinlimiizde etkileyici
kisiler marka mesajlarin1 hedeflere ulastirmak i¢in etkili bir iletisim faaliyeti olarak

goriilmektedir.

Sosyal medyadaki etkileyici kisiler, Hearn ve Schoenhoff’un (2016, 194)
belirttigi gibi; miimkiin oldugunca fazla dikkat ¢ekerek ve tiiketicilere sosyal aglar
aracilifiyla ulasmak i¢in reklam verenler tarafindan kullanilabilecek 6zgilin bir
‘kigisel marka’ yaratarak bir {inlii sermayesi olugturmaya caligir. Mikro-linlii terimi,
Senft (2008) tarafindan bloglar, vloglar ve sosyal medya gibi ¢esitli dijital medya
bicimlerini kullanarak kisilerin popiilerlik kazanmaya calistig1 gelisen bir ¢evrimici

trend olarak tanimlanmaktadir (Abidin, 2017, 159).

Giliniimiizde tiiketiciler, geleneksel marka odakli reklamcilik konusuna sadece
stipheci yaklasmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu konuyu genellikle miidahaleci ve
yikict bulundugundan, onu atlama yetki ve Ozgiirligiine sahiptirler. Tiketiciler,
reklamlar1 atlamak veya reklam engelleme yazilimi yiiklemek icin ileriye gidebilir ve
bunun sonucunda da markalarin kendilerine ulasmasini giderek zorlastirir (De
Veirman ve dig., 2017, 801). Giiniimiizde, internet kullanicilarinin %47’si ad-block

uygulamalarini kullanmaktadir (Global Ad-Blocking Behavior, [15.04.2019]).

Etkileyici kisi ile birlikte diizenlenen viral bir kampanya, kiiciik bir maliyetle
genis bir kitleye ulasabilir (Cha ve dig., 2010, 11). Booth ve Matic (2011, 190) bir
markanin sosyal medya stratejisine uyan etkileyici kisileri belirleyebilme
yeteneginin, olumlu bir marka algisi ve Olciilebilir sonuglar olusturarak sosyal
medyada tiiketici bagliligini saglayacagini belirtmektedir. Christou’ya gore (2015,
612), liglincli parti onaylayicilar olarak seyahat alanindaki etkileyici kisilerin artan
etkisi diger kullanicilarin giivenini artirmaktadir. Nispeten kisa bir siirede genis bir
tilketici segmentine ulagsma kabiliyeti ve geleneksel reklam kampanyalarina kiyasla
diisiik maliyeti nedeniyle, sosyal medyaya dayali etkileyici pazarlama, markalarin
tiiketicilerini ¢cevrimigi olarak etkilesime girmeleri i¢in oldukca popiiler bir yol haline
gelmistir. Etkileyici kisiler, 6zel hayatlarina dair yaptiklar1 paylagimlar ile erisilebilir,
samimi ve gercek olarak algilanmaktadir (Khamis, Ang, Welling, 2017, 202).
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3.2. Etkileyici Kisi Pazarlamasi ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Etkili bir pazarlama araci olan agizdan agiza pazarlama (Keller, Kotler, 2016,
623) tiiketicilerin satin alma niyetini etkiler (Chevalier, Mayzlin, 2006). Agizdan
agiza iletisim ¢ogunlukla dogal olarak gerceklesiyor olsa da pazarlamacilar bu siirece
dahil olarak markalar1 hakkinda olumlu sohbetler yaratilmasinda bir gorev

iistlenebilmektedir (Kotler, Armstrong, 2012, 139).

Internet, WOM iletisiminin yeni tiirlerini agiga ¢ikarmustir (Granitz, Ward,
1996, 161). internetin ortaya ¢ikisi, tiiketicilerin diger tiiketicilerden tarafsiz iiriin
bilgileri almaya yonelik seceneklerini genisletirken ayni zamanda da tiiketicilere
eWOM iletisimine katilarak tiiketime iligkin Onerilerde bulunma firsati sagladi

(Hennig-Thurau ve dig. 2004, 39).

Helm'e gore, e-WOM siursiz sayidaki internet kullanicisinin birbirleri ile
kurduklar1 sinirsiz sayidaki diyalog anlamina gelir (Helm, 2000, 159). E-WOM,;
potansiyel, mevcut ya da eski miisteriler tarafindan, internet iizerinden ¢ok biiyiik bir
kitleye sunulan bir {irlin, sirket ya da marka hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz

bildirimler olarak tanimlanabilmektedir (Hennig-Thurau ve dig. 2004, 39).

Carl (2006, 605), agizdan agiza iletisimi giinliik olarak agizdan agiza iletisim
ve kurumsal agizdan agiza iletisim yani ‘‘fisilt1’” olarak ikiye ayirir. Fisilt1 ifadesi, en
az bir kattllmcinin kurumsal kimliginin veya kurumsal baglantisinin belirgin
olabilecegi veya tartisilan nesnenin organize bir WOM kampanyasinin pargasi

oldugu WOM iletisimine atifta bulunmak i¢in kullanilmaktadir.

Fisilt1 yaratma, tiiketicilerin belirli bir {icret karsiliginda ya da goniillii olarak
yeni markalar1 denedigi ve ardindan organize edilmis bir WOM aginin pargasi olarak
sosyal aglar1 arasinda markay1 ya da {iriinii tanittiklart bir siire¢ olarak gelismektedir.
Fisilt1 yaratma, “fikir liderleri yetistirmek ve bir iiriin veya hizmet hakkindaki
bilgileri baskalarma yaymalarin1 saglamak” olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
Armstrong, 2012, 139) ve etkileyici kisi pazarlamasinin 6nceki bi¢imlerinden biri
olarak goriilmektedir. Tipik olarak, eWOM, belirli markalarla olan olumlu
deneyimlerden dolay1 goniillii olarak marka savunucusu gorevi goren tiiketiciler
tarafindan iicretsiz ve organik olarak gerceklesen iletisimi kapsar (Scott, 2015’den
aktaran; Evans ve dig., 2017, 138). Ancak, markalar, mevcut calismanin odagini

olusturan etkileyici pazarlama olarak bilinen bir siirecle, marka mesajlarinin
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etkiligini fikir liderleri aracilifiyla artirmak igin genellikle icretli eWOM'dan
yararlanabilmektedir. Etkileyici kisi pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama gibi
calisir (Pophal, 2016) ancak WOM iletisimi kontrol edilemezken (Brown, Hayes,
2008, 141) etkileyici kisi markanin kendisi tarafindan se¢ilmektedir. Bazi ¢aligmalar,
tilketicilerin etkileyici kisileri, markanin kendisi tarafindan olusturdugu tanitimlara
kiyasla daha giivenilir bir eWOM yayan siradan insanlar olarak algiladiklarini

kesfetti (De Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017; Djafarova, Rushworth, 2017).

3.3. Reklam Degeri

[letisim, génderen ve alic1 arasinda esitlik veya ortaklik olusturan iki yonlii bir
siirectir. Iletisimdeki bu alisveriste bir miibadelenin gerceklesmesi icin reklamin en
azindan alicinin kabuliine yonelik bir ¢cabayla islenmesi gerekir. G6z ardi edilen veya
reddedilen reklamlarin biiyiikk ¢ogunlugu etkisiz ve basarisiz bir iletisim aligverisi

olarak goriilebilir (Ducoffe, Curlo, 2000, 248).

Reklam, “‘bir seye dikkat c¢ekmek’> veya ‘‘birini, bir sey hakkinda
bilgilendirmek’’ anlamma gelir (Dyer, 2008, 2). Bireylerin karar verme siirecinde
basvurduklar1 ya da maruz kaldiklar1 digsal faktorlerden biri de reklamdir. Sosyal
medya reklami ise, kullanicilarin etkilesim olusturabilecek kisisel marka tercihlerini
goniillii olarak sergilemesini ifade eder (Chu, Kim, 2011, 48). Kullanicilar siklikla
bilgi arama motivasyonuyla ¢evrimi¢i olur ve markalarla ilgili reklam igeriklerini

tiiketirler (Muntinga ve dig., 2001, 27).

Reklam degeri, tiiketiciye gore reklamin degeri veya yararmin O6znel bir
degerlendirmesidir (Ducoffe, 1995, 1). Ducoffe (1995, 1996) tiiketici tarafindan
algilanan degere yonelik olarak bilgilendirme, eglendirme ve irite etme
boyutlarindan olusan bir model gelistirmistir. Ducoffe tarafindan gelistirilen model
daha sonra Brackett ve Carr’in (2001) calismalarinda dogrulanmis, dordiincii bir
boyut olarak giivenilirligi ve tiikketicinin demografik 6zelliklerini de igerecek sekilde
genisletilmistir. Demografik 6zellikler direkt olarak reklam degerini etkilememekle
birlikte, reklama yonelik tutuma etki ederek Ducoffe’un modelini giiglendirmistir.
Haghirian, Madlberger ve Tanuskova (2005) ise mesaj igerigi, mesaja maruz kalma
siklig1 ve tiiketici ozellikleri olmak {izere mobil pazarlamaya etki eden ii¢ ana faktor

tizerinde durmus, reklam faaliyetlerinin basarisinin biiylik oranda mesajin igerigine
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bagli oldugu ve reklam mesajina maruz kalma sikliginin reklam degerini diistirdiigii

sonuclarina ulagmustir.

Reklam degerinin ii¢ ana faktdriinden biri olan bilgilendiricilik, kullanicilarin,
en yiksek degeri veren iiriin alternatifleri hakkinda se¢im yapmalarini saglayan
bilgilendirme yetenegidir. Reklamda yer alan bilgilendirme bireylere dogru, giincel
ve yararlanabilecekleri bilgiyi saglar. Bilgilendiricilik 6zelligi barindiran reklamlar,
ikna edici, ilgi ¢ekici ve etkili olarak goriiliirler (Aaker, Norris, 1982, 70). Brown ve
Stayman (1992) calismalarinda reklamin bilgi saglama yeteneginin marka tutumunu
ongdrmede en Onemli etken oldugunu bulmuslardir. Shavitt ve dig. (1998) ise
tilketicilerin reklamlarda yeni {irlinler, iiriin avantajlar1 ve karsilagtirmali iiriin
bilgileri hakkinda bilgilendirildiklerinde, bilgilendirme faktoriinii reklamin olumlu
bir yonii olarak gordiiklerini ortaya koymustur. Cevrimici kullanicilarin karari
genellikle normatif veya bilgilendirici faktorlerden etkilenmektedir (Li ve dig., 2012,
123).

Eglence, tiiketicilerin “kag1s, oyalanma, estetik zevk ya da duygusal rahatlama”
ihtiyaglarim1 karsilama yetenegini ifade eder (McQuail, 1983). Cogu birey icin
eglence ve kitle iletisim araclar1 neredeyse ayni anlama gelir (Ruggiero, 2000,18).
Geleneksel medya aracglarinda oldugu gibi bireylerin problemlerden kagmak,
rahatlamak, estetik zevk almak gibi eglenme amagclariyla kullanici tarafindan
paylasilan icerikleri tiikettigini goriiliir (Shao, 2009, 11). Eglendiricilik, bireyin
reklam mesajindan aldigi keyiftir (Altuna, Konuk, 2009, 45). Mizahi unsurlar
icerebilecegi gibi estetik unsurlar da eglendiricilik faktoriiniin icinde yer alir. Bir
reklam gonderisinin igerdigi estetik bir unsur eglendiricilik adi altinda

degerlendirilir.

Reklamlarda huzursuz edici, manipiilatif, asagilayici teknikler kullanildiginda,
tilketicilerin bunu istenmeyen ve rahatsizlik veren bir etki olarak algilamalar
muhtemeldir (Ducoffe, 1995, 3). Webster'a gore, rahatsiz edici bir reklam, provoke
eder, hosnutsuzluga ve anlik sabirsizliga neden olur. Dolayisiyla, begenmemekten
daha olumsuzdur (Aaker, Bruzzone, 1985, 48). Bir diger faktor olan rahatsiz edicilik,
sosyal ag sitelerinde yer alan bir reklamla birlikte kullanicilarinin gizlilik kaybi
endiselerine yol agabilecegi gibi, reklama maruz kalma siklig1 da aym etki icinde

degerlendirilebilir.
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Reklama yonelik tutum, ‘‘maruz kalinan reklama ydnelik negatif ya da pozitif
tepki gelistirme egilimi’’ olarak tanimlanir (MacKenzie, Lutz, Belch, 1986, 130).
Reklamin bilgilendirici ve eglendirici olmasi gibi 6geler reklama yonelik pozitif

tutumlar gelistirilmesini saglarken; rahatsiz edicilik negatif tutumlara yol agar.
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4. METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Kisitlari

Bu c¢aligmanin amaci, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sosyal medyadaki
etkileyici kisilerin roliinli incelemektir. Caligmada etkileyici kisinin popiiler sosyal
ag platformlarindan Instagram adli uygulamadaki paylagimlari ve igeriklerinin
ozelliklerinin ve secilen Istanbul’un turistik destinasyonlar: ile uyumunun ve bunlara
ek olarak bir kaynak olarak etkileyici kisinin aragtirmanin katilimcilari tarafindan
algilanan Ozellikleri Kaynak Giivenilirligi Modeli’'ne dayanarak (Ohanian, 1990)
incelenmekte, tiim bu girdiler ile reklama yo6nelik tutum, destinasyona yonelik tutum

ve ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiler arastirilmaktadir.

Arastirmada yalnizca bir etkileyici kisiye yer verilmesi en Onemli kisiti
olusturmaktadir. Farkli oOzelliklere ve cinsiyete sahip baska etkileyicilerin
aragtirmaya dahil edilmesi zaman ve kullanilan aragtirma yontemi sebebiyle miimkiin
olmamustir. Arastirmanin sadece Istanbul’daki turistik destinasyonlar {izerinden
yiriitilmesi de yine ayni sebeplerden baska bir kisit olup tiim kisitlara ragmen
etkileyici kisiler ve onlara dair c¢esitli Ozelliklerin reklama yonelik tutum,
destinasyona yonelik tutum ve =ziyaret etme niyeti arasindaki iligkilerin
aragtirtlmasiyla pazarlama iletisimi uygulamalarina ve etkileyici kisi pazarlamasi

literatiiriine katki saglamak amacglanmaktadir.

4.2. Arastirma Modeli

Sekli 3’te arastirmanin hipotezlerine yonelik gelistirilen model yer almaktadir:
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Destinasyon- .
Reklama Yonelik

Etkileyici Kisi -

Uyumu Tutum
Etkileyici Kisi Destinasyona
Guvenilirligi Yonelik Tutum

!

Ziyaret Etme
Niyeti

Reklam Degeri —

Sekil 3: Arastirma Modeli

4.3. Arastirma Hipotezleri
Arastirma amagclari dogrultusunda incelenmek i¢in olusturulan hipotezler
asagidaki gibidir;

Hi.: Yapilan reklama yonelik tutum ile destinasyon-etkileyici kisi uyumu

arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

Hi2: Yapilan reklama yonelik tutum ile etkileyici kisi giivenilirligi arasinda

istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

His: Yapilan reklama yonelik tutum ile reklam degeri arasinda istatistiki

olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hz1: Onerilen destinasyona yénelik tutum ile destinasyon-etkileyici Kkisi

uyumu arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

H»: Onerilen destinasyona yonelik tutum ile etkileyici kisi giivenilirligi

arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

H>3: Onerilen destinasyona yonelik tutum ile reklam degeri arasinda istatistiki

olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hi.i: Onerilen destinasyona yonelik ziyaret etme niyeti ile destinasyon-

etkileyici kisi uyumu arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

28



Hi: Onerilen destinasyona yonelik ziyaret etme niyeti ile etkileyici kisi

giivenilirligi arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hi3: Onerilen destinasyona yénelik ziyaret etme niyeti ile reklam degeri

arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

H4: Reklama yonelik tutum ve destinasyona yonelik tutum arasinda istatistiki

olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Hs: Destinasyona yonelik tutum ve ziyaret etme niyeti arasinda istatistiki

olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

4.4. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Tirkiye sinirlari igerisindeki Instagram adli sosyal
agm kullanicilart  olusturmaktadir. Tiirkiye’de 34 milyon aktif Instagram
kullanicisinin oldugu bilinmektedir (Digital in 2019, [18.06.2019]). Arastirma ig¢in
olusturulan anket, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme
yontemi ile segilen 302 kisiye uygulanmistir. Bu yontem, ana kiitleyi temsil etmesi
acisindan uygun bir yontem olarak goriilmektedir (Krathwohl, 1997). Veri temizleme
siirecinde tutarli olmayan yanitlar igeren 16 kisiye ait veri setten ¢ikarilmis, analize

286 kisi ile devam edilmistir.

Pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan anket yontemi 4 bdoliimden
olusacak sekilde tasarlanmustir. Ik béliimde etkileyici kisi ile ilgili yapilan kisa
aciklamanin ardindan katilimeilarin turistik gezi sayilarina, kullandiklari sosyal
medya platformlarina ve turistik gezi planlama siireglerinde kullandiklar1 kaynaklara
yonelik sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise arastirmada etkileyici
kisi olarak yer alan Saffet Emre Tongug¢’un Instagram hesabindaki paylasimlardan
bir igerik olusturulmus ardindan reklam gonderilerine yonelik reklam degeri
dlgeginde yer alan sorular yoneltilmistir. Ugiincii béliimde tasarlanan reklam afisinin
ardindan reklama yonelik tutum, destinasyona yonelik tutum, etkileyici kisi ve
destinasyon arasindaki uyum ve ziyaret etme niyetine yonelik 6lgek sorularina yer

verilmistir. Anketin dordiincii boliimde ise etkileyici kisinin algilanan 6zelliklerini
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olgmek amaciyla kaynak giivenilirligi 6l¢egine ait sorular ve son olarak demografik
Ozelliklere ait ¢oktan se¢meli sorulara yer verilerek anket sonlandirilmistir. Anket
formu Ek-1’de yer almaktadir. Tiim 6lgek sorulari katilimcilar tarafindan 5°1i likert
Olgegi ile degerlendirilmistir. Degerlendirmeler; kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, kararsizzim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerinden

olusmaktadir.

Etkileyici kisi kredibilitesini 6lgmek amaciyla 15 ifadeden olusan ve Ohanian
tarafindan gelistirilen kaynak kredibilitesi Olgegi kullanilmistir (Ohanian, 1990).
Reklamin degerlendirilmesi i¢in Ducoffe (1996)’un 13 ifadeli reklam degeri dlgegi
kullanilmistir. 5 ifadeden olusan reklama yonelik tutum 6lgegi (Choi, Rifon, 2012)
ve yine ayni ifadelerden olusan destinasyona yonelik tutum Olgegine (Sirgy, 1985;
Graeff, 1996) yer verilmistir. Ziyaret etme niyeti Chen, Shang ve Li (2014)
calismasindan alman 2 ifade ve ona ek olarak Xu Xu ve Pratt’in (2018)
calismasindan alinan 1 ifadenin eklenmesiyle birlikte 3 ifade ile Olglilmiistiir.
Etkileyici kisi ile destinasyon arasindaki uyuma yonelik ifadeler Xu Xu ve Pratt’in
(2018) ¢alismasindan eklenmistir. Olgekler, arastirmaci tarafindan Tiirkgeye
cevrilmis, 65 kisi lizerinde yapilan pilot arastirma sonrasinda gerekli diizeltmeler

yapilarak son halini almistir.

4.5. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Arastirmada kullanilan ol¢eklere yonelik giivenilirlik analizi gerceklestirilmis,
ardindan kaynak giivenilirligi, reklam degeri, etkileyici kisi-destinasyon uyumu,
reklama yonelik tutum, destinasyona yonelik tutum ve ziyaret etme niyeti Olgegi
faktor analizi ile faktorlerine ayrilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin tespit

edilmesi amaci ile regresyon analizi ylirtitiilmiistiir.

Veri analizi, IBM SPSS 24.0 paket programi ile gerceklestirilmigtir.

Arastirmaya yonelik analiz, bulgu ve sonuglar asagida yer almaktadir.

4.5.1. Aragtirma Orneklemine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Bu béliimde, seyahat aligkanliklar1 ve bilgi kaynaginin arastirildig: sorular ve
demografik oOzelliklere iliskin sorulara yonelik istatistiklere yer verilmistir.
Katilimcilarin %47,9’u, son bir yil icerisinde 1 ila 3 arasinda turistik geziye

katilirken herhangi turistik faaliyete katilmayanlarin oram1 %5,6’dir. Katilimcilarin
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turistik bir gezi planlarken kullandiklar1 kaynaklar arasinda sosyal medya
platformlar1 en ¢ok isaretlenen olarak yer alirken bu platformlar1 sirasiyla resmi
seyahat web siteleri, aile iiyeleri, arkadaslar vb., geleneksel medya kanallari, seyahat
bloglar1 ve brosiirler ve seyahat rehberleri izlemektedir. Demografik o6zelliklere
iligkin sorular, c¢oktan se¢meli sorular halinde katilimcilara yoOneltilmistir.
Katilimeilarin cinsiyetleri dengeli dagilmistir. Katilimeilarin %70,3’4 36 yasin
altindaki yas gruplarina dahildir ve %83,6 oran ile ¢ogunluk {iniversite mezunudur.
Son olarak, 31,1’lik ¢ogunlugun 4001 — 5500 TL gelir grubunda yer aldig1
goriilmektedir. Ornek kiitlenin demografik 6zelliklerine ait bilgilerin tiimii Tablo

1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans Yiizde (%)
Erkek 124 43,4
Kadin 162 56,6
YAS GRUBU

18-26 89 31,1
27-35 112 39,2
36-44 65 22,7
45-53 17 5,9
54-62 3 1,0
EGITIM DUZEYI

Lise ve alt1 33 11,5
Universite 239 83,6
Yiiksek Lisans/Doktora | 14 4.9
GELIR DUZEYI

2500 TL ve alt1 31 10,8
2501 -4000 TL 69 24,1
4001 - 5500 TL 89 31,1
5501 -7000 TL 75 26,2
7001 — 8500 TL 11 3.8
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8501 -10000 TL 9 3,1

10001 TL ve iizeri 2 7

Toplam 286 100,0

4.5.2. Arastirmada Yer Alan Olceklere Yonelik Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir testin 6l¢gmek istedigi seyi ne kadar iyi 6l¢tiigii ile ilgilidir. Lee
Cronbach tarafindan 1951°de gelistirilen Cronbach Alfa (o), glivenilirligi ya da diger
adiyla i¢ tutarhligi olger. Olgegin giivenilir olarak kabul edilmesi igin alfa
katsayisinin 0.70 ve iizerinde bir deger almasi gerekir (Durmus, Yurtkoru, Cinko,

2011, 89).

4.5.2.1. Reklam Degeri Olgegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Reklam degeri, 13 ifadeden meydana gelen ¢ok degiskenli bir Olgek
kullanilarak olgiilmiistiir. Tablo 2’de reklam degeri Olcegine yonelik giivenilirlik

analizi goriilmektedir ve Ol¢egin alfa katsayis1 0,786 dr.

Tablo 2: Reklam Degeri Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi-1

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

, 786 13

Tablo 3’te reklam degeri Glgegine iliskin degisken cikartildiginda olusacak
giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 0Olgege yonelik alfa katsayist degeri
0,786’dir. Tablo’da goriildiigii lizere RD6 ve RD7 degiskeni cikartildiginda dlgegin
alfa katsayis1 yiikselmektedir. Bu sebeple RD6 ve RD7 odlgekten ¢ikartilarak igsel
tutarlilik oran1 0,805’ yiikseltilmistir.
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Tablo 3: Reklam Degeri (")lg:egine Yonelik Degisken Cikarildiginda Olusacak
Giivenilirlik Degerleri-1

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

RD1 49,9965 15,021 ,565 ,762

RD2 49,9930 14,786 ,537 ,762

RD3 50,0070 13,740 ,650 747

RD4 49,9126 14,087 ,645 ,750

RDS5 49,9021 14,278 ,642 752

RD6 50,6329 12,423 ,399 ,805

RD7 50,3392 17,292 -,008 ,798

RD8 50,1084 15,788 ,395 775

RD9 50,1224 16,276 311 ,781

RD10 50,1399 16,282 ,290 ,782

RDI11 50,0000 15,277 ,400 774

RDI12 50,0035 15,260 ,406 773

RD13 49,9895 15,596 ,367 777

cikarildiktan sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir.

katsayis1 0,820°dir.
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Buna gore, 6l¢egin alfa




Tablo 4: Reklam Degeri (“)lg:egine Yonelik Degisken Cikarildiktan Sonraki
Giivenilirlik Analizi-2

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1
,820 11

Tablo 5’te reklam degeri Glgegine iliskin degisken cikartildiginda olusacak

giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere RD10 degiskeni

cikartildiginda 6lgegin alfa katsayis1 0,821°e yiikselmektedir.

Tablo 5: Reklam Degeri (")lg:egine Yonelik Degisken Cikarildiginda Olusacak

Giivenilirlik Degerleri-2

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

RDI 42,4441 10,276 ,580 ,798

RD2 42,4406 10,114 ,537 ,801

RD3 42,4545 9,365 ,618 ,792

RD4 42,3601 9,649 ,612 ,793

RD5 42,3497 9,688 ,646 ,790

RDS8 42,5559 11,104 ,342 ,818

RD9 42,5699 11,292 ,342 ,818

RDI10 42,5874 11,387 ,284 821

RDI11 42,4476 10,332 ,453 ,810

RDI12 42,4510 10,326 ,456 ,809
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RDI13 42,4371 10,535 444 ,810

Tablo 6’da reklam degeri 6l¢eginde yer alan RD10 degiskeni cikarildiktan
sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir. Buna gore, Olcegin alfa katsayisi
0,821 dir.

Tablo 6: Reklam Degeri Olgegine Yonelik Degisken Cikarildiktan Sonraki
Giivenilirlik Analizi-3

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,821 10

Tablo 7°de reklam degeri ol¢egine iliskin degisken cikartildiginda olusacak
giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Tablo’da goriildiigi iizere RDS degiskeni
cikartildiginda 6lgegin alfa katsayisi 0,822°ye yiikselmektedir.

Tablo 7: Reklam Degeri Olcegine Yonelik Degisken Cikarildiginda Olusacak
Giivenilirlik Degerleri-3

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi

RDI 38,3217 9,426 575 799

RD2 38,3182 9,249 ,540 ,802

RD3 38,3322 8,545 ,616 ,793

RD4 38,2378 8,813 ,612 ,793

RDS5 38,2273 8,864 ,642 ,790
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RD8 38,4336 10,282 315 ,822
RD9 38,4476 10,445 318 ,821
RDI1 38,3252 9,399 A73 ,809
RDI12 38,3287 9,421 468 ,809
RDI13 38,3147 9,620 457 810

Tablo 8’de reklam degeri Olgeginde yer alan RD8 ve RDI0O degiskeni
cikarildiktan sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir. Buna gore, olgegin alfa
katsay1s1 0,825"tir.

Tablo 8: Reklam Degeri (“)lg:egine Yonelik Degisken Cikarildiktan Sonraki
Giivenilirlik Analizi-4

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,825 8

Tablo 9’da reklam degeri ol¢egine iliskin degisken cikartildiginda olusacak
giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Tabloda goriildiigii lizere herhangi bir deger
alfa katsayis1 0,825’1 agsmadigi icin 8 degisken algilanan reklam degerini 6lgmek
iizere belirlenmistir.

Tablo 9: Reklam Degeri (")lg:egine Yonelik Degisken Cikarildiginda Olusacak
Giivenilirlik Degerleri-4

RDI 30,0280 7,669 ,556 ,805
RD2 30,0245 7,547 ,507 ,810
RD3 30,0385 6,858 ,604 797
RD4 29,9441 7,141 ,585 ,799
RDS 29,9336 7,150 ,628 ,793
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RDI11 30,0315 7,497 ,505 ,810
RDI2 30,0350 7,501 ,506 ,810
RDI13 30,0210 7,705 ,489 ,812

4.5.2.2. Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Kaynak giivenilirligi, 15 ifadeden meydana gelen ¢ok degiskenli bir dlgek
kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Tablo 10°da kaynak giivenilirligi Olcegine yonelik

giivenilirlik analizi goriilmektedir ve 6lgegin alfa katsayis1 0,835’tir.

Tablo 10: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi-1

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1
,835 15

Tablo 11°de kaynak giivenilirligi Olgegine iliskin degisken c¢ikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6lgege yonelik alfa katsayis1 degeri
0,835°tir. Tablo’da goriildiigii gibi KG2, KG4 ve KG5 degiskenleri ¢ikartildiginda
Olcegin alfa katsayis1 ylikselmektedir. Bu sebeple degiskenler 6lgekten ¢ikartilarak
icsel tutarlilik oran1 0,837 ye yiikseltilmistir.

Tablo 11: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Degisken Cikarildiginda
Olusacak Giivenilirlik Degerleri-1

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
KGl1 49,96 30,728 393 830
KG2 49,67 32,143 273 ,836
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KG3 49,82 31,256 ,380 ,830
KG4 49,24 29,249 ,381 ,336
KG5 49,76 31,385 ,298 837
KG6 48,30 27,564 ,603 815
KG7 48,08 27,861 ,637 ,812
KG8 48,04 30,591 ,494 ,823
KG9 47,88 31,109 511 ,823
KG10 47,81 30,977 ,532 ,822
KGI1 47,69 31,366 513 ,824
KGI12 47,65 31,647 518 ,824
KG13 47,63 31,189 ,601 ,821
KG14 47,61 31,642 518 ,824
KGI5 47,70 31,185 ,578 ,821

Tablo 12°de reklam degeri oOlgeginden sirasiyla KG2, KG4 ve KGS5
degiskenleri c¢ikarildiktan sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir. Buna gore,

Olgegin alfa katsayis1 0,853 tiir.

Tablo 12: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi-2

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,853 12
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Tablo 13’te kaynak giivenilirligi Olgegine iliskin degisken c¢ikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6lgege yonelik alfa katsayis1 degeri
0,853’tiir. Tablo’da goriildiigii gibi KG1 ve KG3 degiskenleri ¢ikartildiginda dlgegin
alfa katsayis1 yiikselmektedir. Bu sebeple KG1 ve KG3 o6l¢ekten ¢ikartilarak igsel
tutarlilik oran1 0,887’ye yiikseltilmistir.

Tablo 13: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Degisken Cikarildiginda
Olusacak Giivenilirlik Degerleri-2

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
KGl 42,88 22,220 ,248 ,864
KG3 42,74 22,838 ,197 ,865
KG6 41,22 18,570 ,605 ,839
KG7 41,00 18,382 ,704 ,827
KG8 40,96 20,482 ,605 ,836
KG9 40,80 21,058 ,611 ,837
KG10 40,73 20,866 ,650 ,834
KGI1 40,61 21,572 ,558 ,841
KGI12 40,57 21,769 ,576 ,840
KGI3 40,55 21,428 ,651 ,836
KGl14 40,53 21,710 ,588 ,840
KGI5 40,62 21,338 ,646 ,836
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Tablo 14’te reklam degeri dlgeginin faktor 1’inde yer alan KG2, KG4 ve KG5
degiskeni ¢ikarildiktan sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir. Buna gore,

olgegin alfa katsayis1 0,887 dir.

Tablo 14: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi-3

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,887 10

Tablo 15’de kaynak giivenilirligi Olgegine iliskin degisken c¢ikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6lgege yonelik alfa katsayis1 degeri
0,887°dir. Tablo’da goriildiigii gibi KG6 degiskeni ¢ikartildiginda 6lcegin alfa
katsayis1 yiikselmektedir. Bu sebeple KG6 6lgekten ¢ikartilarak igsel tutarlilik orani
0,889’a ytikseltilmistir.

Tablo 15: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Degisken Cikarildiginda
Olusacak Giivenilirlik Degerleri-3

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
KG6 37,16 15,611 ,579 ,389
KG7 36,94 15,148 , 726 ,870
KG8 36,91 16,977 ,650 ,874
KG9 36,75 17,438 ,678 ,873
KG10 36,67 17,210 ,730 ,869
KGI1 36,56 18,051 ,595 ,878
KGI12 36,51 18,419 ,570 ,880

40



KG13 36,49 18,033 ,664 ,875
KGl14 36,48 18,300 ,599 ,879
KG15 36,57 17,839 ,686 ,874

Tablo 16’da reklam degeri 6lgeginin faktdr 1’inde yer alan KG6 degiskeni
cikarildiktan sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir.

katsay1s1 0,889’dur.

Buna gore, 6l¢egin alfa

Tablo 16: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi-4

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1
,889 9

Tablo 17°de kaynak giivenilirligi Olgegine iliskin degisken c¢ikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6l¢ege yonelik alfa katsayis1 degeri
0,889°dur. Herhangi bir deger, alfa katsayisi olan 0,889’u asmadig1 i¢in 9 degisken
kaynak giivenilirligini 6lgmede 6l¢ek degiskeni olarak dahil edilmistir.

Tablo 17: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Degisken Cikarildiginda
Olusacak Giivenilirlik Degerleri-4

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi

KG7 33,33 10,768 ,675 ,882

KG8 33,29 12,142 ,632 ,878

KG9 33,13 12,499 ,669 ,874
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KG10 33,06 12,242 ,739 ,869
KGI1 32,94 12,873 ,626 ,878
KGI12 32,90 13,217 ,595 ,881
KGI3 32,87 12,924 ,680 ,875
KG14 32,86 13,117 ,623 ,879
KGI5 32,95 12,777 ,696 ,873

4.5.2.3. Etkileyici Kisi-Destinasyon Arasinda Algilanan Uyum Olcegine Yonelik

Giivenilirlik Analizi

Etkileyici kisi ve destinasyon arasinda algilanan uyum, 4 degiskenden olusan
algilanan uyum oOlcegi kullanilarak Olgiilmiistiir. Tablo 18’de algilanan uyum
Olcegine yonelik gilivenilirlik analizi goriilmektedir ve Olgegin alfa katsayisi

0,886°dur.

Tablo 18: Algilanan Uyum Olgegine Yénelik Giivenilirlik Analizi

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,886 4

Tablo 19’da algilanan uyum 06l¢egine iliskin degisken cikartildiginda olusacak
giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Herhangi bir deger, alfa katsayis1 olan 0,886’y1
asmadig icin 4 degisken uyumu dlgmede 6l¢ek degiskeni olarak dahil edilmistir.
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Tablo 19: Algilanan Uyum Olgegine Yénelik Degisken Cikarildiginda Olusacak
Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde

Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
Ul 12,94 3,000 747 ,856
U2 12,77 3,089 ,755 ,852
U3 12,91 3,192 ,746 ,856
U4 12,78 3,036 ,760 ,850

4.5.2.4. Reklama Yénelik Tutum Olgegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Reklama yonelik tutum, 5 degiskenden olusan tutum Olcegi kullanilarak
Ol¢lilmiistiir. Tablo 20°de reklam yonelik tutum dlgegine yonelik giivenilirlik analizi

goriilmektedir ve dlgegin alfa katsayis1 0,878 dir.

Tablo 20: Reklama Yénelik Tutum Olgegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,878 5

Tablo 21°de reklama yonelik tutum olgegine iliskin degisken cikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Herhangi bir deger, alfa katsayisi olan
0,878’1 asmadig1 i¢in 5 degisken uyumu Olgmede Olgcek degiskeni olarak dahil

edilmisgtir.
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Tablo 21: Reklama Yénelik Tutum Olgegine Yénelik Degisken Cikarildiginda
Olusacak Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi

RYTI 17,43 3,411 744 ,843

RYT2 17,39 3,726 ,634 ,869

RYT3 17,44 3,545 ,692 856

RYT4 17,37 3,504 ,688 ,857

RYTS 17,47 3,288 ,790 ,832

4.5.2.5. Destinasyona Yonelik Tutum Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Destinasyona yonelik tutum, 5 degiskenden olusan tutum o6lgegi kullanilarak
Ol¢lilmiistlir. Tablo 22’de destinasyona yodnelik tutum dlgegine yonelik gilivenilirlik

analizi goriilmektedir ve 6l¢egin alfa katsayis1 0,786 dr.

Tablo 22: Destinasyona Yonelik Tutum Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi-1

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

874 5

Tablo 23°te destinasyona yonelik tutum Olgegine iliskin  degisken
cikartildiginda olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6lgege yonelik alfa
katsayis1 degeri 0,874’tiir. Tablo’da goriildiigli gibi DYT2 degiskeni ¢ikartildiginda
Olcegin alfa katsayisi yiikselmektedir. Bu sebeple DYT2 dlgekten ¢ikartilarak igsel
tutarlilik oran1 0,920’ye yiikseltilmistir.
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Tablo 23: Destinasyona Yonelik Tutum Olcegine Yonelik Degisken
Cikarildiginda Olusacak Giivenilirlik Degerleri-1

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
DYTI 17,43 2,814 , 782 ,829
DYT2 17,55 3,252 ,404 ,920
DYT3 17,39 2,751 811 ,821
DYT4 17,40 2,802 , 147 ,837
DYTS5 17,41 2,705 ,821 ,818

Tablo 24’te destinasyona yonelik tutum Ol¢eginde yer alan DYT2 degiskeni
cikarildiktan sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir. Buna gore, olgegin alfa

katsayis1 0,920°dir.

Tablo 24: Destinasyona Yonelik Tutum Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi-2

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,920 4

Tablo 25°te destinasyona yonelik tutum Olgegine iliskin  degisken
cikartildiginda olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Herhangi bir deger,
alfa katsayisi olan 0,920’yi asmadigi i¢in 4 degisken destinasyona yonelik tutumu

olemede Olcek degiskeni olarak dahil edilmistir.
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Tablo 25: Destinasyona Yonelik Tutum Olcegine Yonelik Degisken
Cikarildiginda Olusacak Giivenilirlik Degerleri-1

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde

Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsay1si
DYTI 13,19 1,934 ,790 ,904
DYT3 13,15 1,862 ,840 ,887
DYT4 13,16 1,901 , 773 910
DYTS5 13,16 1,815 ,858 ,881

4.5.2.6. Ziyaret Etme Niyeti Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Ziyaret etme niyeti 3 degisken ile Ol¢lilmiistiir. Tablo 26’da reklam degeri
Olcegine yonelik gilivenilirlik analizi goriilmektedir ve Olgegin alfa katsayisi
0,786°dur.

Tablo 26: Ziyaret Etme Niyeti Olcegine Yénelik Giivenilirlik Analizi

Cronbach | Degisken
Alfa Sayis1

,749 3

Tablo 27°de ziyaret etme niyeti Olgegine iliskin degisken ¢ikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6lgege yonelik alfa katsayis1 degeri
0,749°dur. Herhangi bir deger, alfa katsayis1 olan 0,749’u asmadig1 i¢in 3 degisken

ziyaret etme niyetini 6l¢gmede Ol¢ek degiskeni olarak dahil edilmistir.
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Tablo 27: Ziyaret Etme Niyeti Olcegine Yonelik Degisken Cikarildiginda
Olusacak Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde

Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
Z1 8,42 ,883 ,627 ,612
72 8,29 ,782 ,604 ,636
Z3 8,60 ,949 ,508 ,740

4.5.3. Arastirmada Yer Alan Olceklere Yonelik Faktor Analizi

Boyut indirgemeyi amaglayan faktor analizi, 6l¢timiin kalitesi ile gegerliligini
test etmek amaciyla uygulanan en 6nemli analizler arasinda yer alir (Yaslioglu, 2017,
75). Verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigini belirlenmesi adina KMO
ornekleme yeterlilik 6l¢iimii ve Barlett kiiresellik testinden faydalanilmaktadir.
Ornekleme yeterliliginin saglanmasi i¢in KMO degerinin 0.60 ve iizerinde degerler
almasi gerekirken (Tabachnick, Fidell, 2013, 620); Barlett testinin ise 0,05 diizeyinde

anlamlilik derecesine sahip olmasi gerekmektedir.

4.5.3.1. Reklam Degeri Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Reklam degeri Olcegine yonelik faktor analizi, 8 degisken {izerinden
yapilmustir. Faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test edilmesi
icin faktor analizi Oncesinde KMO 06rnekleme uygunluk Ol¢limii ve Bartlett
kiiresellik testi yapilmistir. Test sonuclar1 Tablo 28’de gdsterilmektedir. Reklam
degeri 6lgeginin KMO degerinin (0,776) olmasi gereken minimum KMO degerinden
(0,50) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucu ise (0,000<0,05)
anlamlilik diizeyindedir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda faktor analizinin uygun bir

istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 28: Reklam Degeri Olcegine Yonelik KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 776
Yeterlilik Olgiimii
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 1068,211
Testi
Df 28
Anlamlilik ,000

Faktor analizi kosullarmin saglanmasi ile birlikte yapilan analize gore 6lgegin
iki boyuttan olustugu tespit edilmistir. Tablo 29°da elde edilen faktorler ve yiikleri

goriilmektedir.

Tablo 29: Reklam Degeri Olcegine Yonelik Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler

RD3- Paylasilan reklam gonderileri bir | ,816
destinasyon hakkinda zamaninda bilgi

saglar (etkinlik, sergi vb. hakkinda).

RD5- Paylagilan reklam gonderileri bir | ,812
destinasyon hakkinda bilgi edinmek i¢in

elverisli bir kaynaktir.

RDI1- Paylasilan reklam gonderileri bir | ,794
destinasyon hakkinda bilgi edinmek i¢in
iyi bir kaynaktir.

RD4- Paylagilan reklam gonderileri bir | ,779
destinasyon hakkinda giincel bilgi

edinmek i¢in iyi bir kaynaktir.

RD2- Paylagilan reklam gonderileri bir | ,715
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destinasyon ile ilgili bilgileri saglar.

RD12-

Paylasilan reklam gonderileri

rahatsiz edici 6geler barindirir.

,928

RDI11-

Paylasilan reklam gonderileri

insanlarin zekasina hakaret eder.

,875

RD13-

Paylasilan reklam gonderileri

kafa karistiric1 6geler barindirir.

,865

Tablo 30°da reklam degeri 6lgegi icin toplam agiklanan varyans goriilmektedir.

Buna gore, 2 faktor tarafindan agiklanan toplam varyans %68,215’dir.

Tablo 30: Reklam Degeri Olcegine Yonelik Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Rotasyon Sonras1  Faktor
Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi | Yiizde
1 3,614 | 45,177 45,177 3,614 45,177 45,177
2 1,843 23,038 68,215 1,843 23,038 68,215
3 769 | 9,615 77,830
4 569 | 7,116 84,946
5 ,363 4,533 89,479
6 339 | 4,235 93,714
7 273 3,411 97,125
8 ,230 2,875 100,000
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4.5.3.2. Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Kaynak giivenilirligi 6l¢egine yonelik faktor analizi, 9 degisken lizerinden
yapilmustir. Faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test edilmesi
icin faktor analizi Oncesinde KMO o6rnekleme uygunluk Ol¢limii ve Bartlett
kiiresellik testi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 31°de gosterilmektedir. Kaynak
giivenilirligi 6l¢eginin KMO degerinin (0,891) olmasi gereken minimum KMO
degerinden (0,50) oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testi
sonucu ise (0,000<0,05) anlamlilik diizeyindedir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda

faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.

Tablo 31: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme ,891
Yeterlilik Olgiimii
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 1429,369
Testi
Df 36
Anlamlilik ,000

Faktor analizi kosullarin saglanmasi ile birlikte yapilan analize gore 6lgegin
iki boyuttan olustugu tespit edilmistir. Tablo 32°de elde edilen faktorler ve yiikleri

goriilmektedir.

Tablo 32: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler

KG14- Saffet Emre Tongug niteliklidir. ,879

KGI12- Saffet Emre Tongu¢ deneyim |,848
sahibidir.

KG13- Saffet Emre Tongug bilgilidir. ,819
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KG11- Saffet Emre Tongu¢ uzmandir. , 776
KG15- Saffet Emre Tongug yeteneklidir. | ,657
KG8- Saffet Emre Tongug diiriisttiir. 916
KG9- Saffet Emre Tongug inanilirdir. ,904
KG10- Saffet Emre Tongug tutarlidir. ,762
KG7- Saffet Emre Tongug giivenilirdir. ,7132

Tablo 33°’de kaynak giivenilirligi 0Ol¢egi icin toplam aciklanan varyans

goriilmektedir.

%69,999°dur.

Buna gore,

2 faktor tarafindan agiklanan

toplam varyans

Tablo 33: Kaynak Giivenilirligi Olcegine Yonelik Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Rotasyon Sonras1 Faktor
Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi | Yiizde
1 4,963 55,148 55,148 4,963 55,148 55,148
2 1,337 14,851 69,999 1,337 14,851 69,999
3 608 | 6,756 76,755
4 ATT | 5,305 82,059
5 ,424 4,711 86,770
6 348 | 3,869 90,639
7 ,316 3,506 94,145
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8 ,282 3,131 97,277

9 ,245 2,723 100,000

4.5.3.3. Etkileyici Kisi-Destinasyon Arasinda Algilanan Uyum Olcegine Yonelik
Faktor Analizi

Etkileyici kisi ile destinasyon arasinda algilanan uyum dlgegine yonelik faktor
analizi, 4 degisken lizerinden yapilmistir. Faktor analizinin dogru istatistiksel teknik
olup olmadigmin test edilmesi icin faktor analizi Oncesinde KMO 0&rnekleme
uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett kiiresellik testi yapilmistir. Test sonuglari, Tablo 34’te
gosterilmektedir. Kaynak giivenilirligi dlgeginin KMO degerinin (0,708) olmasi
gereken minimum KMO degerinden (0,50) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bartlett
kiiresellik testi sonucu ise (0,000<0,05) anlamlilik diizeyindedir. Tiim bu sonuglar

dogrultusunda faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Algilanan Uyum Olcegine Yonelik KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme ,708
Yeterlilik Olgiimii
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 740,752
Testi
Df 6
Anlamlilik ,000

Faktor analizi kosullarmin saglanmasi ile birlikte yapilan analize gore 6lgegin
tek bir boyutta toplandigr goriilmiistiir. Tablo 35°te faktorler ve yikleri yer

almaktadir.

Tablo 35: Algilanan Uyum Olcegine Yénelik Uygulanan Faktér Analizi

Bilesen

U4- Istanbul-Saffet Emre Tongug birbiri | ,870
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ile 1yi eslesmektedir.

U2- Istanbul-Saffet Emre Tongug birbiri | ,865

ile uyumludur.

Ul- Istanbul - Saffet Emre Tongug birbiri | ,862

ile bagdasir.

U3- Istanbul-Saffet Emre Tongug birbiri | ,858

ile alakalidir.

Tablo 36’da etkileyici kisi ve destinasyon arasinda algilanan uyum 6l¢egi igin
toplam agiklanan varyans goriilmektedir. Buna gore, tek faktor tarafindan agiklanan

toplam varyans %74,628 dir.

Tablo 36: Algilanan Uyum Olgegine Yonelik Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic (")zdegerleri Faktor Yiiklerinin
Karelerinin Toplam
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi | Yiizde

1 2,985 74,628 74,628 2,985 74,628 74,628
2 ,599 14,971 89,598
3 258 6,454 96,052
4 ,158 3,948 100,000

4.5.3.4. Reklama Yonelik Tutum Olgegine Yonelik Faktor Analizi

Reklama yonelik tutum o6lgegine iliskin faktor analizi 5 degisken iizerinden

yapilmustir. Faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test edilmesi

icin faktor analizi Oncesinde KMO 0Ornekleme uygunluk Ol¢limii ve Bartlett

kiiresellik testi yapilmistir. Test sonuclar1 Tablo 37°de gdsterilmektedir. Kaynak
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giivenilirligi 6l¢eginin KMO degerinin (0,808) olmasi gereken minimum KMO

degerinden (0,50) oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testi

sonucu ise (0,000<0,05) anlamlilik diizeyindedir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda

faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.

Tablo 37: Reklama Yonelik Tutum Olgegine Yonelik KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme ,808
Yeterlilik Olgiimii
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 813,245
Testi
Df 10
Anlamlilik ,000

Faktor analizi kosullariin saglanmasi ile birlikte yapilan analize gore 6lgegin

tek bir boyutta toplandigi goriilmistir. Tablo 38’de faktorler ve yiikleri yer

almaktadir.

Tablo 38: Reklama Yonelik Tutum Olgegine Yonelik Uygulanan Faktor Analizi

Bilesen
1
RYTS5- istanbul temali reklam gonderisi | ,879
keyiflidir.
RYTI- istanbul temali reklam gonderisi | ,847
giizeldir.
RYT3- Istanbul temali reklam gonderisi | ,810
hostur.
RYT4- istanbul temali reklam gonderisi | ,802
ilgi cekicidir.
RYT2- Istanbul temali reklam gonderisi | ,756
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olumludur.

Tablo 39’da reklama yonelik tutum Olgegi icin toplam acgiklanan varyans

goriilmektedir.

%67,222°dir.

Buna gore tek faktdr tarafindan agiklanan toplam varyans

Tablo 39: Reklama Yénelik Tutum Olgegine Yonelik Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic (")zdegerleri Faktor Yiiklerinin
Karelerinin Toplam
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi | Yiizde
1 3,361 67,222 67,222 3,361 67,222 67,222
2 810 16,192 83,415
3 304 | 6,087 89,501
4 ,294 5,889 95,390
5 ,231 4,610 100,000

4.5.3.5. Destinasyona Yonelik Tutum Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Destinasyona yonelik tutum oOlgegine iliskin faktor analizi, 4 degisken
tizerinden yapilmistir. Faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin
test edilmesi i¢in faktdr analizi oncesinde KMO Ornekleme uygunluk Slgiimii ve
Bartlett kiiresellik testi yapilmistir. Test sonuglari, Tablo 40’da gdsterilmektedir.
Kaynak giivenilirligi 6l¢eginin KMO degerinin (0,786) olmas1 gereken minimum
KMO degerinden (0,50) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testi
sonucu ise (0,000<0,05) anlamlilik diizeyindedir. Tiim bu sonuglar dogrultusunda

faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 40: Destinasyona Yénelik Tutum Olcegine Yonelik KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme ,786
Yeterlilik Olgiimii
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 924,727
Testi
Df 6
Anlamlilik ,000

Faktor analizi kosullarmin saglanmasi ile birlikte yapilan analize gore 6lgegin
tek bir boyutta toplandigr goriilmistiir. Tablo 41°de faktorler ve yikleri yer

almaktadir.

Tablo 41: Destinasyona Yénelik Tutum Olcegine Yonelik Uygulanan Faktor

Analizi
Bilesen
1
DYT5- istanbul, keyifli bir sehirdir. ,923
DYT3- Istanbul, hos bir sehirdir. 914
DYT1- istanbul, giizel bir sehirdir. ,384
DY T4- istanbul, ilgi ¢ekici bir sehirdir. ,870

Tablo 42°de destinasyona yonelik tutum Slgegi icin toplam agiklanan varyans
goriilmektedir. Buna gore, tek faktor tarafindan acgiklanan toplam varyans

%80,647°dir.
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Tablo 42: Destinasyona Yonelik Tutum Olcegine Yonelik Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic (")zdegerleri Faktor Yiiklerinin
Karelerinin Toplam
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi | Yiizde

1 3,226 80,647 80,647 3,226 80,647 80,647
2 451 11,265 | 91,912
3 ,164 4,109 | 96,021
4 ,159 3,979 | 100,000

4.5.3.6. Ziyaret Etme Niyetine Yonelik Faktor Analizi

Ziyaret etme niyetine yOnelik yapilan faktdr analizi, 3 degisken lizerinden

yapilmustir. Faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test edilmesi

icin faktor analizi Oncesinde KMO oOrnekleme uygunluk Ol¢limii ve Bartlett

kiiresellik testi yapilmistir. Test sonuclar1 Tablo 43°de gdsterilmektedir. Kaynak

giivenilirligi 6l¢eginin KMO degerinin (0,673) olmasi gereken minimum KMO

degerinden (0,50) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucu ise

(0,000<0,05) anlamlilik diizeyindedir. Tim bu sonuglar dogrultusunda faktor

analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.

Tablo 43: Ziyaret Etme Niyetine Yonelik KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme ,673
Yeterlilik Olgiimii
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 208,034
Testi
Df 3
Anlamlilik ,000
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Faktor analizi kosullarmin saglanmasi ile birlikte yapilan analize gore 6lgegin

tek bir boyutta toplandigi goriilmistiir.

almaktadir.

Tablo 44’te faktorler ve yiikleri yer

Tablo 44: Ziyaret Etme Niyetine Yonelik Uygulanan Faktor Analizi

Bilesen

ZN1- Yakin gelecekte turistik amagh bir

gezi  planladigimda,  Saffet Emre

Tongug'un Instagram hesabinda Onerilen
Istanbul'daki

turistik  destinasyonlari

ziyaret etme ihtimalim ytiksektir.

,849

ZN2- Turistik amach bir gezi planlama
sansim olursa, Saffet Emre Tonguc'un
Onerilen

Instagram hesabinda

Istanbul'daki  turistik  destinasyonlart

ziyaret etmeyi diislintiriim.

,838

ZN3- Bir dahaki sefer turistik amagh bir

gezi  planladigimda,  Saffet Emre

Tongug'un reklamini  yaptig1 turistik

destinasyonu ziyaret edecegim.

,763

Tablo 45’te ziyaret etme niyeti Olcegi i¢in toplam agiklanan varyans

goriilmektedir.

%66,822°dir.

Buna gore, tek faktor
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Tablo 45: Ziyaret Etme Niyetine Yonelik Aciklanan Varyans

Bilesenler Baslangic (")zdegerleri Faktor Yiiklerinin
Karelerinin Toplam
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi | Yiizde
1 2,005 66,822 66,822 2,005 66,822 66,822
2 ,589 19,645 86,467
3 ,406 13,533 100,000

4.5.4. Regresyon Analizi Uygulamalar:

Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iliskisinin bulundugu iki ya da daha
fazla degisken arasindaki iliskiyi incelemek i¢in bir¢ok disiplin tarafindan kullanilan
istatistiksel bir tekniktir (Tabachnick, Fidell, 2013, 117). Regresyon modelinin
denklemi asagidaki gibidir:

Y’=A+bixi +baxo+ ... + bixk

Regresyon analizi, dogrusallik, ¢oklu baginti, normallik, esvaryanshlik ve
otokorelasyon varsayimlarinin gerceklesmesiyle birlikte dogru sonuglar vermektedir

(Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2011,155).

Reklam degeri, kaynak giivenilirligi ve etkileyici kisi-destinasyon uyumu
bagimsiz degiskenler olarak atanmis; reklama ydnelik tutum degiskeni ile aralarinda
anlamlt bir iligskinin olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in ¢ok degiskenli regresyon
analizi uygulanmigtir. Reklam degeri, kaynak giivenilirligi ve etkileyici kisi-
destinasyon uyumu bagimsiz degiskenler olarak atanmis; destinasyona yonelik tutum
degiskeni ile aralarinda bir iligkinin olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in ¢ok
degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Ayni sekilde reklam degeri, kaynak
giivenilirligi ve etkileyici kisi-destinasyon uyumu bagimsiz degiskenler olarak
atanmig; ziyaret etme niyeti degigkeni ile aralarinda bir iligskinin olup olmadiginin
tespit edilmesi i¢in ¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir. Reklama yonelik

tutum ile destinasyona yonelik tutum ve destinasyona yonelik tutum ile ziyaret etme
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niyeti degiskenlerinin aralarinda bir iligkinin olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in ise

basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

4.5.4.1. Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Reklama Yonelik Tutum Iliskisi

Reklam degeri degiskeninin iki faktori, kaynak giivenilirliginin iki faktorii ve
tek faktorden olusan etkileyici kisi-destinasyon uyumu bagimsiz degiskenler olarak
atanmig; reklama yonelik tutum degiskeni ile aralarinda anlamli bir iligkinin olup
olmadiginin tespit edilmesi i¢in ¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmistir.
Modelin anlamlilik yoniinden incelenmesi i¢in Tablo 46’ya bakilmalidir.

Tablo 46: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Reklama Yonelik Tutuma Ait Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarin | F Anlamhhk
Toplami Karesi Sig.

Regresyon 23,841 5 4,768 36,511 ,000°

Artik 36,568 280 ,131

Toplam 60,409 285

Tablo 46’daki ANOVA tablosu istatistiklerine gore; reklam degerinin alt
boyutlart olan reklam bilgilendiriciligi, reklam rahatsiz ediciligi, kaynak
giivenilirliginin alt boyutlar1 olan kaynak giivenilirligi, kaynak uzmanhgir ve
etkileyici kisi-destinasyon uyumu ile reklama yonelik tutum arasindaki iligkiyi

aciklayan model o = 0.05 diizeyinde anlamlidir. (Sig.0.000<0.05; Ho red).

Tablo 47°deki katsayilar matrisinde ise degiskenlerin anlamliligina iliskin test

istatistikleri yer almaktadir.
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Tablo 47: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Reklama Yonelik Tutuma Ait Katsayillar Matrisi

Model Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmis | t Anlamlilik

Katsayilar Katsayilar

B Standart Beta

Hata

Sabit 1,148 ,287 4,004 ,000
ReklamBilgilen ,265 ,058 ,262 | 4,559 ,000
diricilik
ReklamRahatsiz ,058 ,045 ,063 | 1,282 ,201
Edicilik
KaynakUzmanlh ,151 ,066 137 | 2,299 ,022
g1
KaynakGiivenili -012 ,051 -015| -,231 ,818
rligi
Uyum ,285 ,050 ,356 | 5,657 ,000

Tablo 47°deki katsayilar matrisine gore, Y1 = reklama yonelik tutum olmak
iizere, by, bs ve bs anlamlidir (Sig.bi35=0,000<0,05 HO red). Dolayisiyla reklam
bilgilendiriciligi, kaynak uzmanlig1 ve etkileyici kisi-destinasyon uyumu ile reklama
yonelik tutum arasindaki anlamli bir iliski vardir. Iliskinin matematiksel formiilii ise
asagidaki gibidir:

Reklama Yonelik Tutum = 1,148 + 0,265 Reklam Bilgilendiricilik + 0,151

Kaynak Uzmanlig1 + 0,285 Endorser-Destinasyon Uyumu

Bu formiile gore reklam bilgilendiriciligi, kaynak uzmanlig1 ve etkileyici kisi-
destinasyon uyumundaki 1 birimlik artisin reklama yonelik tutumu sirasiyla 0,265;
0,151 ve 0,285 birim artirmasi beklenmektedir. Aralarindaki iliskinin diizeyini ise

diizeltilmis R? istatistigi gosterir. Tablo 48, reklam degeri, kaynak giivenilirligi ve
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etkileyici kisi ile destinasyon arasinda algilanan uyum ile reklama yonelik tutum

arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.

Tablo 48: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Reklama Yoénelik Tutuma Ait R? Test Istatistigi

Model R R? Diizeltilmis | Tahminin
R? Standart
Hatasi
,028%* ,395 ,384 , 36138

Reklam degeri, kaynak giivenilirligi ve etkileyici kisi ile destinasyon arasinda
algilanan uyum reklama yonelik tutumdaki degisimin %38,4’linii aciklar.
Dolayistyla; Hii:" Yapilan reklama yonelik tutum ile destinasyon-etkileyici kisi
uyumu arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.”” hipotezi kabul edilirken;
Hi.2: Yapilan reklama yonelik tutum ile etkileyici kisi giivenilirligi arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligki vardir.”” ve Hi.3: ““Yapilan reklama yonelik tutum ile reklam
degeri arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir." hipotezleri kismen kabul

edilmektedir.

4.5.4.2. Etkileyici Kisi-Destinasyon Uyumu, Reklam Degeri ve Kaynak

Giivenilirligi ile Destinasyona Yénelik Tutum Tliskisi

Reklam degeri degiskeninin iki faktori, kaynak giivenilirliginin iki faktorii ve
etkileyici kisi-destinasyon uyumu bagimsiz degigkenler olarak atanmis; destinasyona
yonelik tutum degiskeni ile aralarinda bir iligkinin olup olmadiginin tespit edilmesi
icin ¢ok degigskenli regresyon analizi uygulanmistir. Modelin anlamliligin
incelenmesi i¢in Tablo 49°a bakilmalidir.

Tablo 49: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Destinasyona Yonelik Tutuma Ait Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarin | F Anlamhhk

Toplami Karesi Sig.
Regresyon 14,719 5 2,944 19,079 ,000%*
Artik 43,201 280 , 154
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Toplam 57,920 285

Yukaridaki ANOVA tablosu istatistiklerine gore; reklam bilgilendiriciligi,
reklam rahatsiz ediciligi, kaynak giivenilirligi, kaynak uzmanlig, etkileyici kisi-
destinasyon uyumu ile destinasyona yonelik tutum arasindaki iliskiyi agiklayan

model a = 0.05 diizeyinde anlamlidir. (Sig.0.000<0.05; HO red).
Tablodaki katsayilar matrisinde ise reklam bilgilendiriciligi, reklam rahatsiz
ediciligi, kaynak giivenilirligi, kaynak uzmanligi, etkileyici kisi-destinasyon uyum

degiskenlerinin anlamliligina iligkin test istatistikleri goriilmektedir.

Tablo 50: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Destinasyona Yonelik Tutuma Ait Katsayilar Matrisi

Model Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmis | t Anlamlilik

Katsayilar Katsayilar

B Standart Beta

Hata

(Sabit) 2,145 ,312 6,882 ,000
ReklamBilgilen ,237 ,063 ,239 | 3,746 ,000
diricilik
ReklamRahatsiz -,078 ,049 -,085 | -1,572 117
Edicilik
KaynakUzmanlh 172 ,071 ,159 | 2,410 ,017
g1
KaynakGiivenili ,011 ,056 ,014 ,195 ,845
rligi
Uyum ,182 ,055 231 3,318 ,001

Tablo 50°deki katsayilar matrisine gore, Y> = destinasyona yonelik tutum

olmak {izere, bi, b3 ve bs anlamhdir (Sig. bi35=0,000<0,05 Ho red). Dolayisiyla
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reklam bilgilendiriciligi, kaynak uzmanlig1 ve etkileyici kisi-destinasyon uyumu ile
destinasyona yonelik tutum arasinda anlaml bir iliski vardir. Iliskinin matematiksel

formiilii ise asagidaki gibidir:

Destinasyona Yonelik Tutum = 2,145 + 0,237 Reklam Bilgilendiricilik + 0,172
Kaynak Uzmanlig1 + 0,182 Endorser-Destinasyon Uyumu

Bu formiile gore reklam bilgilendiriciligi, kaynak uzmanlig1 ve etkileyici kisi-
destinasyon uyumundaki 1 birimlik artisin reklama yonelik tutumu sirasiyla 0,237,
0,172 ve 0,182 birim artirmasi beklenmektedir. Aralarindaki iliskinin diizeyini ise
diizeltilmis R? istatistigi gosterir. Tablo 51, reklam degeri, kaynak giivenilirligi ve
etkileyici kisi ile destinasyon arasinda algilanan uyum ile destinasyona yonelik tutum
arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.

Tablo 51: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Destinasyona Yonelik Tutuma Ait R? Test Istatistigi

Model R R? Diizeltilmis | Tahminin
R? Standart
Hatasi
,504 ,254 ,241 ,39280

Reklam degeri, kaynak giivenilirligi ve etkileyici kisi ile destinasyon arasinda
algilanan uyum reklama yonelik tutumdaki degisimin %24,1’ini agiklar. Ha.i:"
Destinasyona yonelik tutum ile destinasyon-etkileyici kisi uyumu arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligki vardir.”” hipotezi kabul edilirken; H».»: Destinasyona yonelik
tutum ile etkileyici kisi glivenilirligi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.”” ve Ha.3: “‘Destinasyona yonelik tutum ile reklam degeri arasinda istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir." hipotezleri kismen kabul edilmektedir.
4.5.4.3. Etkileyici Kisi-Destinasyon Uyumu, Reklam Degeri ve Kaynak
Giivenilirligi ile Ziyaret Etme Niyeti iliskisi

Reklam degeri degiskeninin iki faktori, kaynak giivenilirliginin iki faktori ve
etkileyici kigi-destinasyon uyumu bagimsiz degiskenler olarak atanmis; ziyaret etme

niyeti degiskeni ile aralarinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin tespit edilmesi
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icin ¢ok degigskenli regresyon analizi uygulanmistir. Modelin anlamliligin

incelenmesi i¢in Tablo 52°ye bakilmalidir.

Tablo 52: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Ziyaret Etme Niyetine Ait Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarm | F Anlamhhk
Toplami Karesi Sig.

Regresyon | 29,613 5 5,923 64,916 ,000%*

Artik 25,545 280 ,091

Toplam 55,158 285

Tablo’daki Anova tablosu istatistiklerine gore; reklam bilgilendiriciligi, reklam
rahatsiz ediciligi, kaynak giivenilirligi, kaynak uzmanligi, etkileyici kisi-destinasyon
uyumu ile ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi agiklayan model a = 0.05 diizeyinde

anlamlidir (Sig.0.000<0.05; HO red).
Tablodaki katsayilar matrisinde ise reklam bilgilendiriciligi, reklam rahatsiz
ediciligi, kaynak giivenilirligi, kaynak uzmanlgi, etkileyici kisi-destinasyon uyumu

degiskenlerinin anlamliligina iligkin test istatistikleri goriilmektedir.

Tablo 53: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Ziyaret Etme Niyetine Ait Katsayillar Matrisi

Model Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmis | t Anlamlilik

Katsayilar Katsayilar

B Standart Beta

Hata

(Sabit) 1,008 ,240 4,204 ,000
ReklamBilgilen ,138 ,049 , 142 | 2,829 ,005
diricilik
ReklamRahatsiz ,096 ,038 ,L108 | 2,528 ,012
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Edicilik

KaynakUzmanl ,026 ,055 ,025 ,482 ,630
g1

KaynakGiivenili ,176 ,043 235 4,111 ,000
rligi

Uyum ,327 ,042 427 | 7,760 ,000

Tablodaki katsayilar matrisine gore, Y3 = ziyaret etme niyeti olmak {izere, by,
b2, bs ve bs anlamhdir (Sig. bi245=0,000<0,05 Ho red). Dolayisiyla reklam
bilgilendiriciligi, reklam rahatsiz ediciligi, kaynak uzmanhigi ve etkileyici kisi-
destinasyon uyumu ile ziyaret etme niyeti arasindaki iliski anlamlidir. Var olan bu

iliskinin matematiksel formiilii s6yledir;

Ziyaret Etme Niyeti = 1,008 + 0,138 Reklam Bilgilendiricilik + 0,096 Reklam
Rahatsiz Edicilik + 0,176 Kaynak Giivenilirligi + 0,327 Endorser-Destinasyon

Uyumu

Bu formiile gore reklam bilgilendiriciligi, reklam rahatsiz ediciligi, kaynak
giivenilirligi ve etkileyici kisi-destinasyon uyumundaki 1 birimlik artisin ziyaret etme
niyetini sirastyla 0,138; 0,096; 0,176 ve 0,327 birim artirmasi beklenmektedir.
Aralaridaki iliskinin diizeyini ise diizeltilmis R? istatistigi gosterir. Tablo 54, reklam
degeri, kaynak giivenilirligi ve etkileyici kisi ile destinasyon arasinda algilanan uyum
ile ziyaret etme niyeti arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.

Tablo 54: Reklam Degeri, Kaynak Giivenilirligi, Etkileyici Kisi-Destinasyon
Uyumu ile Ziyaret Etme Niyetine Ait R? Test Istatistigi

Model R R? Diizeltilmis | Tahminin
R? Standart
Hatasi
,733%* , 537 ,529 , 30205
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Reklam degeri, reklam rahatsiz ediciligi, kaynak giivenilirligi ve etkileyici kisi
ile destinasyon arasinda algilanan uyum ziyaret etme niyetindeki degisimin
%52,9’unu agiklar. Hs.i:" Ziyaret etme niyeti ile destinasyon-etkileyici kisi uyumu
arasinda istatistiki olarak anlaml bir iligki vardir.”” hipotezi kabul edilirken; Hj.o:
Ziyaret etme niyeti ile etkileyici kisi giivenilirligi arasinda istatistiki olarak anlaml
bir iligski vardir.”” ve Hs.3: ““Ziyaret etme niyeti ile reklam degeri arasinda istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir." hipotezleri kismen kabul edilmektedir.

4.5.4.4. Reklama Yonelik Tutum ile Destinasyona Yonelik Tutum iliskisi

Tek faktorden olusan reklama yonelik tutum bagimsiz degisken olarak atanmig
ve destinasyona yonelik tutum ile iliskisi arastirilmistir. Reklama yonelik tutum ile
destinasyona yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginin tespit
edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Modelin anlamliligin

incelenmesi i¢in Tablo 55’e bakilmalidir.

Tablo 55: Reklama Yonelik Tutum ile Destinasyona Yonelik Tutuma Ait Anova

Istatistikleri
Model Kareler df Ortalamalarin | F Anlamhhk
Toplami Karesi Sig.
Regresyon 11,709 1 11,709 71,959 ,000%*
Artik 46,211 284 ,163
Toplam 57,920 285

Tablo 55°teki Anova tablosu istatistiklerine gore; reklama yonelik tutum ile
destinasyona ydnelik tutum arasindaki iliskiyi aciklayan model a=0.05 diizeyinde

anlamlidir (Sig.0.000<0.05; HO red).

Tablo 56’daki katsayilar matrisinde ise reklama yonelik tutum degiskeninin

anlamliligina iligkin test istatistikleri goriilmektedir.
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Tablo 56: Reklama Yonelik Tutum ile Destinasyona Yonelik Tutuma Ait

Katsayillar Matrisi

Model Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis | t Anlamlilik

Katsayilar Katsayilar

B Standart Beta

Hata
(Sabit) 2,471 ,227 10,873 ,000
Reklama
Y 6nelik
Tutum
,440 ,052 ,450 8,483 ,000

Tabloda 56’daki katsayilar matrisine gore, Y4 = destinasyona yonelik tutum

olmak iizere, b; anlamhidir (Sig. b1=0,000<0,05 HO red). Dolayisiyla reklama yonelik

tutum ve destinasyona yonelik tutum arasindaki iligki anlamlidir. Bu iliskinin

matematiksel formiilii s6yledir;

Destinasyona Yonelik Tutum = 2,471 + 0,440 Reklama Y 6nelik Tutum

Bu formiile gore reklama yonelik tutumdaki 1 birimlik artisin destinasyona

yonelik tutumu 0,440 birim artirmasi beklenmektedir. Aralarindaki iligskinin diizeyini

ise diizeltilmis R? istatistigi gosterir. Tablo, destinasyon ve etkileyici kisi arasindaki

uyum ile destinasyona yonelik tutum arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.

Tablo 57: Destinasyona Yonelik Tutum ile Reklama Yonelik Tutuma Ait R?

Test Istatistigi
Model R R? Diizeltilmis | Tahminin
R? Standart
Hatas1
,450%* ,202 ,199 ,40338
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Reklama yonelik tutum, destinasyona yonelik tutumdaki degisimin %19,9’unu
aciklar. Dolayisiyla; Hs: " Reklama yonelik tutum ile destinasyona yonelik tutum

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir." hipotezi kabul edilir.

4.5.4.5. Destinasyona Yonelik Tutum ile Ziyaret Etme Niyeti iliskisi

Tek faktorden olusan destinasyona yonelik tutum bagimsiz degisken olarak
atanmig ve ziyaret etme niyeti ile iliskisi arastirilmigtir. Destinasyona yonelik tutum
ile ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligki olup olmadiginin tespit edilmesi igin
basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Modelin anlamliligin incelenmesi igin

Tablo 58’e bakilmalidir.

Tablo 58: Destinasyona Yonelik Tutum ile Ziyaret Etme Niyetine Ait Anova

Istatistikleri
Model Kareler df Ortalamalarin | F Anlamhhk
Toplami Karesi Sig.
Regresyon 12,675 1 12,675 84,734 ,000%*
Artik 42,483 284 ,150
Toplam 55,158 285

Tablo 58’deki Anova tablosu istatistiklerine gore; destinasyona yonelik tutum
ile ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi ac¢iklayan model 0=0.05 diizeyinde

anlamlidir (Sig.0.000<0.05; HO red).

Tablodaki katsayilar matrisinde ise destinasyona yonelik tutum degiskeninin

anlamliligina iligkin test istatistikleri goriilmektedir.

Tablo 59: Destinasyona Yonelik Tutum ile Ziyaret Etme Niyetine Ait Katsayilar

Matrisi
Model Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis | t Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
(Sabit) 2,166 ,224 9,664 ,000
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Destinasyona
Yonelik

Tutum
,468 ,051 ,479 9,205 ,000

Tablodaki katsayilar matrisine gore, Ys - ziyaret etme niyeti olmak iizere, b;
anlamlidir (Sig. b1=0,000<0,05 HO red). Dolayisiyla destinasyona yonelik tutum ve
ziyaret etme arasindaki iligki anlamlidir. Bu iliskinin matematiksel formiilii ise

sOyledir;
Ziyaret Etme Niyeti = 2,166 + 0,468 Destinasyona Y 6nelik Tutum

Bu formiile gore destinasyona yonelik tutumdaki 1 birimlik artigin ziyaret etme
niyetini 0,468 birim artirmasi beklenmektedir. Aralarindaki iliskinin diizeyini ise
diizeltilmis R? istatistigi gosterir. Tablo 60, destinasyon ve etkileyici kisi arasindaki

uyum ile destinasyona yonelik tutum arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.

Tablo 60: Destinasyona Yonelik Tutum ile Ziyaret Etme Niyetine Ait R? Test

Istatistigi
Model R R? Diizeltilmis | Tahminin
R? Standart
Hatas1
,A479%* ,230 ,227 ,38676

Destinasyona yonelik tutum, ziyaret etme niyetindeki degisimin %22,7'sini
aciklar. Dolayisiyla; Hs: " Destinasyona yonelik tutum ve ziyaret etme niyeti

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir." hipotezi kabul edilir.

4.5.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu calismada, sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da, secilen
etkileyici kisinin paylasimlariin reklam degeri, kaynak giivenilirligi ve destinasyon
ve etkileyici kisi arasindaki algilanan uyumun reklama yonelik tutum, destinasyona
yonelik tutum ve ziyaret etme niyetine etkileri arastirilmistir. Sunulan on bir

hipotezden besi kismen olmak iizere tamami o=0,05 anlamlilik diizeyinde
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desteklenmistir. Etkileyici kisi-destinasyon uyumu, kaynak giivenilirligi ve reklam
degeri; reklama yonelik tutumdaki degisimin %38,4’iinii, destinasyona yonelik
tutumdaki degisimin %24,1’ini ve ziyaret etme niyetindeki degisimin ise %52,9’unu
aciklama giiciine sahiptir. Reklama ydnelik tutum, destinasyona yonelik tutumdaki
degisimin %19,9’unu acgiklarken, destinasyona yonelik tutum ziyaret etme

niyetindeki degisimin %22,7’sini agiklamaktadir.

Eslestirme Hipotezi temelinde; etkileyici kisi-destinasyon arasinda algilanan
uyum ile reklama yonelik tutum, destinasyona yonelik tutum ve ziyaret etme niyeti
arasinda iliski goriilmektedir. ‘‘Eslestirme Hipotezi’’ (Kamins, 1990), onaylayici ve
onaylanan iiriin arasinda bir uyum oldugunda onaylayicilarin daha etkin oldugunu
one siirer (Till, Busler, 2000, 37). Bu baglamda secilen etkileyici kisi Saffet Emre
Tongug-Istanbul’un turistik destinasyonlar1 arasinda algilanan uyum ile reklama ve
destinasyona yonelik tutum ve ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
Etkileyici kisi Saffet Emre Tonguc’un sahip oldugu kisisel ve mesleki 6zellikler
acisindan Istanbul ile uyumlu olarak algilanacag: diisiiniilmiis ve yapilan analiz

sonucu bu hipotezi desteklemistir.

Kaynagin algilanan 6zellikleri ile reklama yonelik tutum, destinasyona yonelik
tutum ve ziyaret etme niyeti arasinda anlaml iligkiler ortaya konmaktadir. Siklikla
inlii onaymnin etkinligini incelemek icin kullanilan Kaynak Giivenilirligi Modeli
(Ayeh, 2015, 174), bir ileticinin alicinin mesaj kabuliinii etkileyen olumlu
Ozelliklerini  inceler  (Ohanian, 1990, 41). Literatiirde, giivenilirlik
degerlendirmelerinin kac¢ boyuttan olustugu hakkindaki goriisler degismekle birlikte,
biliylik ¢ogunluk tarafindan kredibilitenin iki temel bileseni olarak giivenilirlik ve
uzmanlik tanimlanmaktadir (Fogg, Tseng, 1999, 80). Analiz sonuglarina gore,
etkileyici kisinin uzmanlig ile reklama yonelik tutum ve destinasyona yonelik tutum
arasinda; etkileyici kisinin giivenilirligi ile ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Till ve Busler (2000) calismalarinda, onaylayici kisinin
uzmanligina dayali bir eslestirmenin fiziksel gekicilikten daha 6nemli olduguna dair
cikarimlarda bulunurken, Ohanian’in (1990) calismasinda onaylayicinin algilanan
uzmanhigimin satin alma niyetini etkiledigini ancak giivenilirlik ve g¢ekicilik

ozelliklerinin bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Reklam degeri ile reklama yonelik tutum, destinasyona yonelik tutum ve

ziyaret etme niyeti arasinda anlamli iliskiler goriilmektedir. Turistik destinasyonlara

71



yonelik bilgi arama siirecini sosyal medya platformlar1 iizerinden gergeklestiren
kullanicilar,  igeriklerin  bilgilendiricilik ~ 6zelligini ana  fayda  olarak
konumlamaktadirlar. Kullanicilarin siklikla bilgi arama motivasyonuyla ¢evrimici
olduklar1 goriilir (Muntinga ve dig., 2001, 27). Bagska hicbir endiistride, giincel,
gecerli ve amaca uygun bilgiler tliketici karar alma siirecinde bu 6l¢iide dnem arz
etmez (O’Connor, Wang, Li, 2011, 225). Cevrimi¢i kullanicilarin karar1 genellikle
normatif veya bilgilendirici faktorlerden etkilenmektedir (Li ve dig., 2012, 123).
Faktor analizi sonuglarina gore bilgilendiricilik ve rahatsiz edicilik faktorlerinden
olusan reklam degerinde; bilgilendiricilik, destinasyona yonelik tutum, reklama
yonelik tutum ve ziyaret etme niyeti ile anlamli bir iliski icerisindedir. Rahatsiz

edicilik ise sadece ziyaret etme niyeti ile anlamli bir iligki i¢erisindedir.
Asagida hipotez sonuglarinin tablolastirilmasina yer verilmektedir:

Tablo 61: Hipotez Sonuglari

Reklama Yonelik Destinasyona Ziyaret Etme Niyeti
Tutum Yonelik Tutum

Destinasyon
Etkileyici Kisi J J J
Uyumu
Kaynak
Giivenilirligi Faktor J J
1 (Uzmanlik) X
Kaynak
Giivenilirligi Faktor X X \
2 (Giivenilirlik)
Reklam Degeri
Faktor 1
(Bilgilendiricilik) \ v v
Reklam Degeri
Faktor 2 (Rahatsiz X X \/
edicilik)

kabul: \/, red: X
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Tablo 61°e gore; sunulan hipotezlerden Hi.i, Hz.1, Hs.1, H33, He ve Hs tamamen

desteklenirken, Hi-2, Hi-3, H2-2, Ho-3 ve H3.; kismen desteklenmistir.
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5. SONUC

Turizm iirlinii 6zelliginden dolay1 Onceden deneyimlenme sansina sahip
olamamakta, yogun ve giderek artan miktarda bilgi edinimi gerektirmektedir.
Gilinlimiizde bireyler tarafindan sosyal medya karar verme siirecine aktif olarak dahil
edilmektedir. Sozli, isitsel ve gorsel icerikleriyle ¢evrimigi bir brosiirii andiran
sosyal medya ve ozellikle Instagram, kullanic1 deneyimlerini ve gercekleri aktarmada
onemli bir rol edinmistir. Sosyal medya aracilifiyla karsimiza cikan bireyleri
etkileme giiciine sahip kisiler olarak tanimlanan ve olusturduklar igerikleri, siirekli
etkilesimde bulundugu takipgilerine aktaran etkileyici kisiler, 6zgiinliikleri ve etki
giicleri sebebiyle pazarlama iletisimindeki miibadelede 6nemli bir aktdr olarak

konumlanmaktadir.

Etkileyici kisi pazarlamasi literatiiriinde yogunlasilan moda, giizellik ve kisisel
bakim sektorlerindeki {iriin gruplarma yonelik calismalarin (Ananda, Wandebori,
2016; Rahmi, Sekarasih, Sjabadhyni, 2016; Lee, Watkins, 2016; De Veirman,
Cauberghe, Hudders, 2017; Achmad, Hidayat, 2018; Casalo, Flavian, Ibanez-
Sanchez, 2018) yani1 sira bu caligmada, literatiirde daha az incelenen turizm sektorii
ele alinmaktadir. Bu calisma ile destinasyon pazarlamasinda etkileyici kisilerin
secimine yonelik teorik bir ¢erceve ile desteklenen ampirik kanitlar sunulmustur.
Oncelikle, geleneksel iinliilerin yani sira sosyal medyada yer alan etkileyici kisiler
etkili birer onaylayici olarak goriilebilmektedir. Ikinci olarak, etkileyici kisi ile
destinasyon arasinda algilanan uyum giiclii etkiler dogurabilmektedir. Algilanan
uyum ¢esitli 6zelliklerden kaynaklanabilir. Tarihi 6zelliklerle donatilmis bir sehir,
bilgi ve kiiltiir yoniinden gelismis bir temsilci ile daha iyi eslesebilirken; modern bir
sehir enerjik ve geng bir temsilciye ihtiya¢ duyabilecektir (Xu Xu, Pratt, 2018). Son
olarak ise, etkileyici kiginin reklam 6zelligi tasiyan paylasimlariin bilgilendirici bir

nitelik tasimasi bu sektordeki yogun bilgi ihtiyacina cevap verecektir.

Turistik destinasyonlar ele alindiginda; secilen destinasyonun o6zellikleri ile
bagdasacak tiirden etkileyici kisilerin se¢iminin tiiketici tarafindan uyumlu olarak

algilandig1 ve bu uyumun, tutumlar ve ziyaret etme niyeti dahil olmak iizere tiim
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siirece etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sonug, Eslestirme Hipotezi’nin dnemine
dikkat cekmektedir. Reklama yonelik ve destinasyona yonelik tutumlarda etkileyici
kisinin uzmanlik 6zelligi, ziyaret etme niyetinde ise etkileyici kisinin giivenilirligi 6n
plana ¢ikmaktadir. Olusturulan igeriklerin ise, bu endiistrideki yogun bilgi talebine
cevap vermek amactyla bilgilendirici bir nitelik tasimasi kaginilmazdir ve arastirma
sonucunda desteklenmektedir. Etkileyici kisiler araciligiyla bir destinasyonu
onaylatmak isteyen organizasyon ya da kurumlar, pazarlama iletisim faaliyetleri
yiiriitiilecek destinasyonun 6zelliklerini baz alarak uyumlu algilanabilir 6zellikteki
kisi/kisileri incelemelidir. Kaynagin giivenilirligi ve uzmanligi, destinasyon ile ilgili
bilgi edinme siirecinde yer alan bircok kaynak arasindan tercih edilmesini
saglayabilir ve yine paylasilan gonderilerin bilgilendirici nitelikte olmasi1 destinasyon
secimi yapan ya da destinasyon hakkinda giincel bilgiye ulasmay1 amaclayan bir

turist i¢in biiyiik onem tasir.

Etkileyici kisi ve destinasyon arasinda algilanan uyumun hangi 6zelliklerden
kaynaklanabilecegine yonelik c¢ikarimlarin gelistirilebilmesi ve derinlemesine
incelenebilmesi i¢in farkli 6zelliklere sahip etkileyici kisiler ve farkli destinasyonlar

secilerek yeni arastirma tasarimlari olusturulmalidir.
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EKLER

Ek 1.

ANKET FORMU
Saym Katilimet,

Bu formun igerdigi sorular, Prof.Dr. Ibrahim Kircova danismanliginda vyiiriitiilen
““Etkileyici Kisi Pazarlamasi: Istanbul’daki Turistik Destinasyonlara Yonelik Bir
Calisma’ adli  yiiksek lisans tezine  yoneliktir.  Caligmaya  yOnelik

goriigleriniz/sorulariniz  i¢in kocaberin@gmail.com adresini kullanarak iletigim

saglayabilirsiniz.
Katilimiiz i¢in tesekkiir ederim.

Berin Koca

Bilgilendirme.
Etkileyici kisi kimdir?
Sosyal medyada belirli bir takipg¢i kitlesine ve etkileme giiciine sahip kisi.
A.
Al. Son 1 y1l igerisindeki turistik gezi sayimiz kagtir?
()0
()13
()4-6

()7+
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A2. Turistik gezinizi planlama siirecinde kullandiginiz/yararlandiginiz kaynaklar

hangileridir? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

( ) Resmi seyahat web siteleri

( ) Seyahat bloglar1

( ) Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram vb.)

() Brogsiirler ve seyahat rehberleri

() Aile tiyeleri, arkadaslar vb.

( ) Geleneksel medya kanallar1 (TV, gazete, dergi vb.)

( ) Diger...

B.

Saffet Emre Tonguc: Tarih¢i, Seyahat Yazari, Profesyonel Rehber ve Konusmaci

Asagidaki icerik, Saffet Emre Tonguc’un Instagram hesabindaki Istanbul temali

gonderilerinden derlenmistir.

saffetemretonguc @ « Takip Et

saffetemretonguc & BOGAZ'IN
GUZELI

»n n

iy .y

Arnavutkdy Bogdaz'in en giizel
noktalarindan biri. Sadece benim fikrim
degil, kime sorsaniz hayir diyemez
herhalde?

QER

Bence biiyiisiini bulundugu konum
kadar hepsi birbirinden giizel ahgap
evlerine de borglu. Sadece istanbul'un
dedgil birgok kentin sorunu olan zevksiz
betonlagmaya karsi, ne kadar gizel, ne
kadar zarif olabilecegini hala inatla
hatirlatiyor. Arnavutkoy'de bir tur
atmak, evlere uzun uzun bakmak
gozlere bayram gibi!

” »n

o DN

Arnavutkoy’'de sokak aralarina dalin.

Qv W

16.231 begenme

15 KASIM 2018

Yorum ekle...
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saffetemretonguc & « Takip Et
£ Dolmabahge Palace

saffetemretonguc # Diin 600'e yakin
{4 yorum yazdiniz ben de s6zimui
tutuyorum. Dolmabahge'yi anlatmaya
devam... Herkese iyi geceler!

b b b

Dolmabahge Sarayi'nin adini, aslinda
yapildigi yer belirlemis. Sarayin oldugu
yer onceden korfezmis. Sefere gikan
levendler buradan ugurlanirmig.

1. Ahmet, inénii Stadi’'nin oldugu
tepeden toprak getirterek 1614'te
denizi doldurtmaya baglamis. Aslinda
amag¢ Topkapi Sarayi gibi bir binalar
kompleksi olan Begiktas Saray! igin bir
park ve cirit alani olugturmakmig.

2. Osman da denizi doldurma
caligmalarina devam etmis. Ve Sultan

Qv N
14.493 begenme

11 KASIM 2018

Yorum ekle...

3 saffetemretonguc @ « Takip Et

saffetemretonguc & AYASOFYA'NIN
" MINARELERI

Ayasofya’daki degisimi okumak
isteyenler igin verdigim sozu
tutuyorum. iste diin yazdi§im Ayasofya
hikayesinin devami... Ama hepsi bu
kadar degil, bugiin dig cepheyi
yaziyorum, bir sonrakine i¢ cephedeki
degisimi de yazacagim. Herkese
Urdiin'den selamlar ve iyi geceler! Bu
arada diinyanin yeni 7 harikasindan biri
olan Petra’dan yaptigim canli yayini
silinmeden izlemeyi unutmayin.
Sdd

Fatih Sultan Mehmed, istanbul'u
aldiktan sonra harap haldeki bu kiliseye
6zel 6nem vermis. Hemen camiye
donustirilmesini emretmis ama adini

Qv N
10.916 begenme

7 KASIM 2018

Yorum ekle...
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saffetemretonguc & « Takip Et
‘L Istanbul, Turkey

saffetemretonguc KESFEDIN!

LN NN

Cocuklara 6zel kiiltir-sanat etkinliklerinde
segenedin strekli arttigini gérmek gok
glizel. Ama 6nemli olan biiyiiklerin bunun
farkina varip, degerlendirmeye almasi. O
ylzden yasadiginiz gehri kegfetmek ve takip
etmek aligkanlik olmali.

o0

Yariyl tatili devam ediyor ve sirf bu doneme
6zel hazirlanmig istanbul'da bir dolu etkinlik
var. Onlardan biri de @istanbulmodern in
duzenledigi Yariyll Sanat Atdlyeleri. Uzun
yillardir yapiyorlar, o ylizden ayrica kiymetli
buluyorum.

&4

Cocuk - sanat birlegimine hizmet eden her
isi zaten gok Gnemsiyorum. Atélyeler 7-12
yas grubundaki gocuklara agik. 1 $ubat’a
kadar da devam edecekmis.

oQauda N

10.989 begenme

Begdenmek veya yorum yapmak igin girig
yap

Saffet Emre Tongug tarafindan paylasilan destinasyona yonelik 6rnek gonderileri baz
alarak asagidaki yargilara katilim derecenizi belirtiniz. (1- Kesinlikle katilmiyorum
2- Katilmiyorum 3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle

katiliyorum).

B1 Paylasilan gonderiler, bir destinasyon hakkinda
bilgi edinmek i¢in iyi bir kaynaktir.

B2 Paylasilan gonderiler, bir destinasyon ile ilgili
bilgileri saglar.
B3 Paylasilan gonderiler, bir destinasyon hakkinda

zamaninda bilgi saglar. (etkinlik, sergi vb.)

B4 Paylasilan gonderiler, bir destinasyon hakkinda
giincel bilgi edinmek i¢in iyi bir kaynaktir.
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BS Paylasilan gonderiler, bir destinasyon hakkinda
bilgi edinmek i¢in kullanislt bir kaynaktir.

B6 Paylasilan gonderiler, insanlarin zekasina hakaret
eder.

B7 Paylasilan gonderiler, rahatsiz edici Ogeler
barindirir.

B8 Paylasilan gonderiler, kafa kanistirict o6geler

barindirir.

C. Asagida verilen Saffet Emre Tongug¢’un diizenleyecegi geziyi igeren reklami,
Saffet Emre Tongug¢’un paylastigini diisiinerek asagidaki yargilara katilim derecenizi

belirtiniz. (1- Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne katiliyorum ne

katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle katiltyorum).
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C1 Yukarida verilen Istanbul temali reklam génderisi
giizeldir.

C2 Yukarida verilen Istanbul temali reklam génderisi
olumludur.

C3 Yukarida verilen Istanbul temali reklam génderisi
hostur.

C4 Yukarida verilen Istanbul temali reklam génderisi
ilgi cekicidir.

Cs Yukarida verilen Istanbul temali reklam génderisi
keyiflidir.

Coé Istanbul, giizel bir sehirdir.

Cc7 Istanbul, elverisli bir sehirdir.

C8 Istanbul, hos bir sehirdir.

C9 Istanbul, ilgi ¢ekici bir sehirdir.

C10 Istanbul, keyifli bir sehirdir.

C11 Istanbul-Saffet Emre Tongug birbiri ile iyi
bagdasir.

C12 Istanbul-Saffet Emre Tongug birbiri ile
uyumludur.

C13 Istanbul-Saffet Emre Tongug birbiri ile alakalidir.

C14 Istanbul-Saffet Emre Tongug birbiri ile eslesir.
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C15 Yakin gelecekte turistik amach bir gezi
planladigimda, Saffet Emre Tongug'un Instagram
hesabinda  onerilen  Istanbul'daki  turistik

destinasyonlar1 ziyaret etme ihtimalim yiiksektir.

C16 Turistik amach bir gezi planlama sansim olursa,
Saffet Emre Tongug¢'un Instagram hesabinda
onerilen Istanbul'daki turistik destinasyonlar

ziyaret etmeyi diislintiriim.

C17 Bir dahaki sefer turistik amaghh bir gezi
planladigimda, Saffet Emre Tonguc'un reklamini

yaptig1 turistik destinasyonu ziyaret edecegim.

D. Asagidaki yargilara katilim derecenizi belirtiniz. (1- Kesinlikle katilmiyorum 2-

Katilmiyorum 3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle

katiliyorum).
1 2 (3 (4|5
D1 Saffet Emre Tongug giivenilirdir.
D2 Saffet Emre Tonguc diiriisttiir.
D3 Saffet Emre Tongug inanilirdir.
D4 Saffet Emre Tongug tutarhdir.
D5 Saffet Emre Tongu¢ uzmandir.
D6 Saffet Emre Tongug¢ deneyim sahibidir.
D7 Saffet Emre Tongug bilgilidir.
D8 Saffet Emre Tongug niteliklidir.
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D9 Saffet Emre Tongug yeteneklidir.

E. Size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.
E1. Cinsiyetiniz:
( ) Kadin

( ) Erkek

E2. Yasmiz:
()18-26
()27-35
()36-44
()45-53
() 54-62

()63+

E3. Egitim durumunuz:
() Lise ve alt1
( ) Universite/Yiiksekokul

() Yiiksek lisans/Doktora

E4. Hanenizin aylik ortalama gelir miktari:
()2500 TL vealt1 ( )2501-4000 TL
( )4001-5500 TL  ( ) 5501-7000 TL

()7001-8500 TL  ( ) 8501-10000 TL

Katilimimiz i¢in tesekkiir ederim!
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