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Dinamik bir alan olan pazarlama, her gegen yil farkli pazarlama yaklagimlart ile tiiketicilere
ulagsmay1 hedeflemektedir. Hizmet sektorii olan turizm de dinamik dogasi geregi degisen
pazar kosullarina uyum saglamaya calismakta ve kendine 6zgii pazarlama yaklasimlarini
olusturmaktadir. Hizmetin dogasinin soyut olmasi, iiretim ve hizmet sunumunu bir iirinden
daha karmagik hale getirmektedir. Hizmetlerin soyutluk/dokunulmazlik &zelligine bagl
olarak tiiketicilerin satin alma Oncesinde bilgi ihtiyac1 daha fazla ortaya g¢ikmaktadir.
Ozellikle son yillarda sosyal medya fenomenleri ile yapilan pazarlama taktiklerinin
tilketicilerin satmn alma niyetlerini etkiledigi gozlenmektedir. Bu dogrultuda etkileyici
pazarlamaya iliskin caligmalar Onem kazanmaktadir. Bu c¢aligmanin amaci etkileyici
pazarlamaya iliskin dokiimanlar1 incelemektir. Konuya iliskin dokiimanlar Carrot®> yazilim
programi sayesinde degerlendirilmistir. Bu program sayesinde veriler, kiimeleme analizi ile
ti¢ farkli sekilde incelenmistir. Kiimeleme analizi bulgulari; liste, agac grafigi ve pasta dilimi
olmak tiizere ii¢ farkli bigimde ortaya g¢ikarmustir. Her bir gorsel farkli agilardan bilgi
sunmaktadir. Carrot?> programi sayesinde etkileyici pazarlamaya iliskin toplam 119 adet
dokiimana ulasilmistir. Etkileyici pazarlamanin en biiyiik kiimesi “Sosyal Medya (27)”dir. Bu
kiimeyi sirasi ile “’Ticari Pazarlama (14)”, Etkileyici Pazarlama Stratejisi (14)’’, ’Etkileyici
Pazarlama Platformu (13)” ve “Dijital Pazarlama (11)”’ takip etmektedir. Calismada,
etkileyici pazarlama stratejisini uygulayacak olan turistik isletmeler igin 6neriler sunulmustur.
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Marketing, which is a dynamic field, aims to reach consumers with different marketing
approaches every year. In tourism, which is a service industry, it tries to adapt to the changing
market conditions due to its dynamic nature and creates its own unique marketing
approaches. The intangible nature of the service makes production and service delivery more
complex than a product. Depending on the intangibility of the services, the consumers need
more information before purchasing. Especially in recent years, it has been observed that
marketing tactics made with social media phenomena affect the purchasing intentions of
consumers. In this respect, issues related to influencer marketing are gaining importance.
The aim of this study is to examine the documents on influencer marketing. The documents
related to the subject were evaluated by the Carrot? software program. With this program data
is examined in three different ways by cluster analysis. Findings as a result of cluster
analysis; appeared in three different forms: list, treemap and pie-chart. Each visual presents
different information content. Through this program, a total of 119 documents on influencer
marketing were reached. These documents are categorized by cluster analysis. The largest
cluster of influencer marketing is “Social Media (27)”. This cluster is followed by "Business
Marketing (14)”, Influencer Marketing Strategy (14), “’Influencer Marketing Platform (13)”
and “Digital Marketing (11)”. In the study, suggestions are presented for touristic businesses
that will implement the influencer marketing strategy.

Makalenin Kunyesi: Kunt, S. ve Hassan, A. (2021). Seyahat ve Turizmde Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi: Etkileyici Pazarlama.
AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (2), 216-240.
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1. GIRIS

Son yillarda internet teknolojilerindeki gelismeler sayesinde tiiketicilere ulasmak daha kolay
olmaktadir. Tiketici istek, gereksinim ve beklentilerinin farkina varma veya kesfetme
yetenegi olarak da tanimlanabilen pazarlama, dinamik bir alandir. Pazarlama faaliyetleri
Diinya genelinde yasanan gelismelerden etkilenmektedir. Yasanan gelismeleri takip etmek ve
tiiketicilere yonelik temas noktalarini arttirmak {iriinlerin/hizmetlerin ulastirilmasinda ve
tanitilmasinda 6nem kazanmaktadir. Dijital teknolojilerin ve ¢evrimigi sosyal aglarin yaygin
olarak benimsenmesi, pazarlamacilarin tiiketicilerle etkilesim kurma bigiminde koklii
degisiklikler yaratmistir (Krishen, Dwivedi, Bindu ve Kumar, 2021). Ozellikle 2000’li
yillardan sonra cesitli dijital platformlar ve bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT) araclar1 (ér.
akilli telefonlar, sosyal medya, mobil uygulamalar, elektronik reklam panolari vb.)
kullanilarak pazarlama calismalar1 yiriitilmektedir. Bu calismalardan biri de etkileyici
pazarlama (influencer marketing) dir (Influencermarketinghub, 2021a). Etkileyici pazarlama,
“etkili oldugu diisiiniilen sosyal medya kullanicilari tarafindan yayilan igerik yoluyla tirtinleri
tanitmaya veya marka farkindaligini artirmaya calisan ve hizla biiyiiyen bir endiistri” olarak
tanimlamaktadir (Carter, 2016: 2). Bu endiistri, hizmet pazarlamasi olan seyahat ve turizm
alaninda da dnem kazanmaktadir. Ozellikle hizmetlerin kendine 6zgii yapisindan kaynaklanan
baz1 ozellikleri (soyutluk/dokunulmazlik) sebebi ile tiiketicilerin satin alma Oncesi karar
verme asamasinda daha c¢ok bilgi ihtiyact ortaya c¢ikmaktadir. Olumsuz seyahat
deneyimlerinden kaginmak icin gidecekleri destinasyona yonelik faydali bilgileri elde etmek
daha Onemli hale gelmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler, bu bilgi ihtiyaglarin1 ulasim,
konaklama, yeme-igme ve seyahat gibi ¢esitli ¢evrimigi platformlardaki deneyimleri veya
yorumlar1 arama ve inceleme egilimi gostererek karsilamaktadir. Cholprasertsuk, Lawanwisut
ve Thongrin (2020) yaptiklar1 aragtirmada, sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin karar
verme slire¢lerinde 6nemli etkiler yarattigini ortaya koymaktadir.

Yapilan c¢alismalar etkileyici pazarlamanin, markalarin c¢ogu i¢in sosyal medya
pazarlamasinin  6nemli bir bileseni haline geldigi gostermektedir. Ornegin, pazarlama
uzmanlar1 arasinda yapilan bir arastirmada, katilimcilarin %60'min sosyal etkileyicileri
(influencers) pazarlama stratejilerinin bir parcgasi olarak ve ¢ogunlukla farkli veya ulagilmasi
zor Kkitleleri hedeflemek i¢in kullandigini ortaya koymustur (Krasniak, 2016). Yapilan bir

baska arastirmada ise katilimcilarin %90'min etkileyici pazarlamanin etkili bir pazarlama sekli
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olduguna inandiklarini belirtmislerdir (Influencermarketinghub, 2021a). Bunun yani sira
Morin (2016), etkileyici pazarlamanin piyasa degerinin 10 ile15 milyar ABD Dolar1 arasinda
oldugunu ve Oniimiizdeki birka¢ yil i¢inde biiylimeye devam edecegini agiklamistir. Izea
(2017) ise pazarlamacilarin {ligte birinden fazlasinin artik etkileyici pazarlamaya yilda 500.000
ABD Dolarindan fazla harcadigini ifade etmistir. Dahasi sadece etkileyiciler tarafindan
yapilan Instagram gonderileri i¢in ayda 255 milyon ABD Dolar1 harcanmaktadir (Morad,
2016).

Etkileyici pazarlamaya iliskin yayimlanan bir rapora (Influencermarketinghub, 2021a) goére
pazarlamacilarin yarisindan fazlasinin (%59) igerik pazarlamasi i¢in bagimsiz bir biitceye
sahip olduklar1 ve %75"inin etkileyici pazarlama i¢in 2021'de bir biit¢e ayirmay1 planladiklar
ifade edilmistir. Ancak etkileyici pazarlamanin artan kullanimina ve yatirim getirisinin ytliksek
olmasina ragmen bu konuda akademik calismalar halen yeterli sayida degildir (Martinez-
Loépez vd., 2020). Literatiirde bu alanda eksiklikler oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeple,
seyahat ve turizmde yeni bir pazarlama yaklasimi olan etkileyici pazarlamaya yonelik
aragtirma yapmak onem kazanmaktadir. Calismanin amaci, etkileyici pazarlamaya iliskin
dokiimanlar1 incelemek ve etkileyici pazarlamanin anlami, 6nemi ve turizmdeki yansimalari
hakkinda genel bir ¢er¢ceve sunmaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Etkileyici Pazarlama

Sosyal medyayi iceren etkileyici pazarlama, yeni bir olgudur. Stirekli gelisen ve degisen pazar
nedeniyle, bu konu c¢agdas medya tarafindan g¢ogunlukla tartisilmakta ancak akademik
aragtirmacilar tarafindan nispeten ele alinmaktadir (Glucksman, 2017). Bu sebeple sinirl bir
teorik temeli vardir. Etkileyici pazarlamayla ilgili ilk aragtirmalar, esas olarak etkileyicileri
belirlemeye ve giivenilir olarak algilanip algilanmadiklarina odaklanmaktadir (Johansen ve
Guldvik, 2017). Buna ragmen bazi arastirmacilar ve teknoloji uzmanlar etkileyici
pazarlamanin tanimini yapmaktadir. Carter (2016: 2) etkileyici pazarlamayi, “etkili oldugu
diistinlilen sosyal medya kullanicilar tarafindan yayilan igerik yoluyla iirlinleri tanitmaya
veya marka farkindaligii artirmaya c¢alisan, hizla biiyliyen bir endiistri” olarak
tanimlamaktadir. Swant (2016) etkileyici pazarlamanin, geleneksel reklamlara giivenmekten
ziyade, sosyal medyada biliyiik bir itibar gelistiren ve takip¢i sayisi fazla olan {inliilerden

yararlandigin1 dne siirmektedir. Isletmeler, markalarin1 ¢ok sayida tiiketiciye tanitmak ve
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bilinirligini artirmak i¢in sosyal medyada etki alanina sahip kisilerle birlikte caligmaktadirlar.
Bunun yani sira isletmeler, deneyimsel ve agizdan agiza pazarlamaya onem vererek
geleneksel reklam kampanyalari i¢in ayirdiklar biitceleri azaltmaktadirlar. Bu yaklagimlarimin
sonucunda da etkileyici pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Kir ve Oztiirk, 2020).
Krasniak (2016) pazarlamacilarin etkileyici pazarlamayr kullandigi en 6nemli platformlari
yiizdelik dilimler halinde su sekilde siralamaktadir:

e Instagram, etkileyici pazarlamayla ugrasan pazarlamacilarin %89'u tarafindan

kullanilmaktadar.

e Facebook ve Twitter, her ikisi de pazarlamacilarin %70 tarafindan kullanilmaktadir.

e Youtube, pazarlamacilarin %59’u tarafindan kullanilmaktadir.

e Bloglar, pazarlamacilarin %48’1 tarafindan kullanilmaktadir.

e Snapchat, pazarlamacilarin %45'1 tarafindan kullanilmaktadir.
Etkileyici pazarlamanin nasil uygulanacagi yoniinde cesitli Olgiitler one siiriilmektedir.
Inkybee (2016), en onemli etki dlgiitlerini: izleyici boyutu, ne siklikla yayinladiklari, katilim
diizeyi ve arama motoru optimizasyonu seklinde siralamaktadir. Ozellikle blog yazarlarmi
inceleyen Solis (2008) ise, etkiyi belirleyen 6nemli oSlgiitleri; blog yogunlugunu, blogdan
yapilan geri doniisleri, abone sayisin1 ve sektorii takip etme olarak belirtmektedir. Diger
taraftan Radey (2015), gergek etkinin sosyal medya takipgileri meselesi olmadigini, ¢iinki
kolayca takip¢i kazanilabilecegi ve hatta takipgilerin sahte olabilecegini One siirmektedir.
Dolayistyla daha biiyiik olmak daha iyi olmak anlamina gelmemektedir. Bu goriisii destekler
sekilde Krasniak (2016) da en 6nemli sorunun gergekgilik oldugunu belirtmekte Hearn ve
Schoenhoff (2016) da marka ile uyumun birlikteligine vurgu yapmaktadir. Bu konuda De
Veirman vd., (2017) yiiksek sayida takipg¢inin bir etkileyicinin popiilerlik algilarini ve
begenilebilirligini artirdigini diger taraftan da iriiniin ayricaligina iligkin algilar1 da olumsuz
etkileyebilecegini One silirmektedir. Bu goriislere ragmen Swant (2016) etkileyicilerin
neredeyse aile ve arkadaslardan gelen geleneksel agizdan agiza sozler kadar onemli hale
geldigi belirtmektedir ve bu goriisiinii yaptig1 calisma ile desteklemektedir. Swant’ a (2016)
gore Twitter kullanicilarimin %356's1 arkadaslarindan gelen Onerilere giivendiklerini ve
neredeyse yartya yakini (%49'un) etkileyicilerden gelen tavsiyelere de giliven duyduklarini

ifade etmistir.
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Pazarlamacilar agisindan ise etkileyiciler, ¢esitli kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler;
takipei sayisi, igerik sekli ve etki seviyesi olarak siralanmaktadir. Her bir kategori de kendi
icinde alt kategorilere ayrilmaktadir. Ornegin takipgi sayisi; mega, makro ve mikro
etkileyiciler olarak alt kategorilerde siralanmaktadir. Igerik seklinde de Bloggerlar,
Youtuberlar, Podcast yayincilar1 ve sadece sosyal gonderiler olmak iizere alt kategoriler
ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak etki seviyesinde ise iinliiler, 6nemli fikir liderleri (gazeteciler,
akademisyenler, endiistri uzmanlari, uzman tavsiyeciler) ve izleyici lizerinde ortalama etkinin
iizerinde bir etkiye sahip olan insanlar yer almaktadir (Influencermarketinghub.com, 2021b).
Bu kategoriler, etkileyici pazarlama stratejilerinin basarilarinda belirleyici olabilmektedir. Bu
dogrultuda Morin (2016), sosyal medya faaliyetlerinden para kazanmaya odaklanan oyuncular
ve anne blog yazarlar1 gibi belirli konulara odaklanan nis etkileyiciler oldugunu savunurken,
mikro etkileyicilerin genellikle parasal ddllerle yonlendirilmediklerini bu yuzden etkileyici
pazarlama kampanyasinin basarisi i¢in dogru etkileyici kategorisinin belirlenmesinin dnem
tasidigimin altin1 ¢izmektedir. Krasniak (2016), pazarlamacilar tarafindan kullanilan en
onemli ve etkili etkileyici pazarlama stratejilerini su sekilde siralamaktadir: marka taniticihigr,
iiriin degerlendirmeleri, marka sozleri, etkinlik kapsami, sponsorlu igerik ve bagl kurulus
baglantilart. Bu pazarlama stratejileri, ¢esitli pazarlama alanlarmi desteklemek igin
uygulanmaktadir. Ornegin eMarketer (2015), pazarlamacilarin etkileyicileri istihdam ettigi ilk
iic alanin; igerik tanitimi, lirlin lansmani ve igerik olusturma oldugunu ifade etmektedir. Bu
alanlar1; etkinlik yonetimi, kurumsal iletisim, arama motoru optimizasyonu ve Kkriz yonetimi
gibi diger alanlarin takip ettigi bildirilmektedir.

Etkileyici pazarlama, aslinda normal tiiketicilerden ziyade etkileyicilere yonelik yapilan
pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Soyle ki, Inkybee (2016) etkileyici pazarlamayi;
etkileyici kesfi, etkileyiciye erisim, etkileyici kampanyalarinin tasarimi, etkileyici izleme /
olciimii ve etkileyici iligkileri olarak siralamaktadir. Buradan anlasilacagi tlizere etkileyici
pazarlama sadece kazanilmis medya veya takip¢i sayisi elde etmek anlamina gelmeyebilir.
Bunun disinda yaratici bir ekonomiyi de olusturdugu sdylenmektedir. Ornegin sosyal medya
platformlar1 etkileyiciler i¢in olduk¢a kazangli olabilmektedir. Giincel bir rapora gore
Socialyte Ajansi, 50 milyondan fazla takipg¢iye sahip mega (en etkili) kisilerin, tek bir génderi
icin 100.000 ABD Dolar1 aldigini; 400.000 ile 1.5 milyon takipgisi olan makro (orta kademe)

bir Instagram etkileyicisinin ise gonderi bagina 5.000 ABD Dolart iicret aldigini ifade etmistir.
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Ayni ajans, 100.000 takipgisi olan Mikro (alt kademe) etkileyicilerin ise Instagram gonderisi
basma 1.000 ABD Dolar1 aldigini rapor etmistir (Influencermarketinghub, 2017).

Goriildugii tlizere etkileyici pazarlama, etkileyiciler tarafindan paylasilan hikaye veya
mesajlardan daha fazla anlam ifade etmektedir. Etkileyici pazarlamanin kendi alanmi iginde
simdiden kendine 0zgli bir iletisim sekli olusturmus oldugu sdylenmektedir. Etkileyici
pazarlamanin biiyiiyen bir endiistri oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ozellikle
pazarlamacilar tarafindan ¢esitli etki Olgiitlerine ve kategorilere gore ayrilmalar1 sebebi ile
etkileyici pazarlama ayni zamanda yaratici ekonomiyi de ortaya cikarmaktadir. ilerleyen
yillarda da gesitli etkileyici pazarlama uygulamalarindan bahsedilebilecegi sGylenebilir.

2.2. Etkileyici Pazarlama Uygulamalari

Etkileyici pazarlama faaliyetleri giin gectikge cesitlenmekte ve gelismektedir. Yapilan
arastirmalar, etkileyici pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Ornegin etkileyici pazarlamanin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi konusunda yapilmis bir ¢alismada, “ankete katilanlarin %40" iirliniin bir
etkileyici tarafindan Instagram, Twitter, Vine veya YouTube'da kullanildigin1 gérdiikten sonra
irlinii satin almig”tir. Dahasi, “etkileyicinin {riinle ilgili atmis oldugu tweetler sayesinde
Twitter kullanicilarinin satin alma niyetinde 5,2 kat artis oldugu” ifade edilmektedir (Akt.
Gretzel, 2018: 150). Kirkpatrick (2016) ise MarketingDIVE raporlarina dayanarak etkileyici
pazarlama kampanyalarinin geleneksel reklamciliga gore 11 kat daha fazla yatirnm getirisi
elde etme yetenegine sahip oldugunu belirtmekte ve Swant (2016)’in  bulgularmi
desteklemektedir.

Etkileyici pazarlama uygulamalari, daha 6nceki boliimde de ifade edildigi gibi etkileyicinin
bir pazarlama mesajim1  yaymasii saglamanin Otesinde farkli sekillerde kendini
gostermektedir. Etkileyici pazarlama, pazarlamacilarin ve etkileyicilerin birlikte igerik
olusturmasini, pazarlamacilarin markali yaymnlarinda etkileyicilere yer vermesini,
etkileyicilerin yarismalara veya hediyelere ev sahipligi yapmaya davet edilmesinin yani sira
etkileyicilerin markanin sosyal medya kanallarin1 yonetmesini de kapsamaktadir.
Etkileyicinin markanin sosyal medya kanallarin1 yonetmesi, hem markanin hesaplarina yeni
icerik eklemesi hem de markanin yeni kitlelere duyurulmasi anlamina gelmektedir.

Etkileyicilerle devam eden iliskiler kurulmasi, etkileyicilerin markay1 tanimasina ve daha
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gercekei igeriklerin {iretilmesine imkan tanimaktadir. Bu durum da genellikle etkileyici
pazarlamanin basarisinin anahtari olarak goriilmektedir (Hutchinson, 2021).

Etkileyici pazarlama, genellikle bir etkileyici ajans tarafindan yonetilmektedir. Bu ajanslara
Niche, Socialyte, Viral Nation, The Amplify, Izea ve Mediakix gibi birka¢ érnek verilebilir.
Bazilar platforma 6zeldir (6rnegin yalnizca Instagram influencer pazarlamasi igin), digerleri
ise genis bir etkileyici portfoyiine sahiptir. Bu ajanslar, etkileyicileri pazarlamacilarla veya
onlarin reklamcilik / halkla iliskiler ajanslariyla bir araya getirmekte bunun yani sira bu
konuyla ilgilenen bireyleri de basarili etkileyicilere doniistiirmektedirler (Gretzel, 2018).
Pazarlamacilarin pazarlama stratejilerinde etkileyicileri tercih etmesinin nedenleri konusunda
yapilan bir c¢alismada (Nanji, 2017) ise bes neden tespit edilmistir. Bunlar: marka
savunuculugunu gelistirmek, marka bilinirligini artirmak, yeni hedeflenen kitlelere ulagsmak,
ses paymi artirmak (rakiplerine kiyasla marka hakkindaki tiim c¢evrimici igerigin ve
konugmalarin yiizdesi) ve satis donlisiimiinii iyilestirmek seklinde siralanmaktadir. Dahast
bir¢ok pazarlamacinin etkileyici pazarlamay1 kullandig1 ve yalnizca %24'iiniin devam eden
etkileyici programlart yiiriittiigii ve yalnizca %5'inin tiim pazarlama faaliyetlerinde entegre
etkileyicilere sahip oldugu ifade edilmistir (Nanji, 2017). Bunun sebeplerden biri, etkileyici
kampanyalarin yatirnm getirisini 6lgmenin zor olmasidir (Gretzel, 2018). eMarketer (2015),
etkileyici pazarlamanin temel zorluklarini; dogru etkileyicileri belirlemek, dogru angajman (is
baglantilar1) taktiklerini bulmak ve bir etkileyici kampanyasmin performansin1 6lgmek
seklinde siralamaktadir. Etkileyici pazarlamasinin basarili olmasi i¢in “etkinin geri doniisiinii”
hesaplamak 6nemli olmaktadir. Etkileyici kampanyalarinin yatirim getirisini olusturmak i¢in
etkileyici pazarlama faaliyeti yliriitenler, etkileyici etkinliklerini iirlin satin alimlariyla
birlestirebilmek icin glinlimiizde QR kodlarini, kuponlari, promosyon kodlarini ve izlenebilir
baglantilar1 kullanmaktadir. Ayrica, bu alandaki pazarlamacilar, performans Olgiitleri
saglamak icin Traackr ve Snaplytics gibi araglara veya rewardStyle gibi igerikten para
kazanma platformlarina daha fazla giivenmektedirler. Genellikle uygulanan performans
Olcimleri; kitle erisimi, gosterimler, katilim, duyarlilik, igerik kalitesi ve ¢esitli doniisiim
Olgtimlerini (belirli acilis sayfalarina yogunluk, markayla ilgili sosyal medya kanallarinda
takipgilerde biiylime veya artan satislar) icermektedir (Influencermarketinghub, 2017).
Etkileyici pazarlama alaninda hem sirketleri / ajanslar1 hem de etkileyicileri destekleyen

platformlarin ve etkileyici pazar yerlerinin ortaya ¢ikmasi gibi yeni gelismeler yasanmaktadir
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(Gretzel, 2018). Famebit ve Octoly gibi etkileyici pazarlari, markalarin ve ajanslarin
sponsorluk firsatlar1 yaymmlamasina ve markali video igerigi ve degerlendirmelerin
hazirlanmasinda markalar ve igerik olusturucular arasindaki isbirligini desteklemelerine
olanak tanimaktadir (Brouwer, 2016). Diger pazar yerleri / platformlar ise eslestirme
hizmetleri sunmanin yan1 sira kampanya sonrasi analizler sunarak da etkileyicileri belirlemek
ve izlemek icin gelismis makine Ogrenimi algoritmalart kullanmaktadirlar. Son olarak
etkileyici pazar yerleri / platformlari, pazarlamacilarin kampanyalar1 yiiriitmek i¢in merkezi
gosterge tablolari, etkileyici iligkilerini yonetmek ic¢in araclar ve etkileyicilerle islemleri
desteklemek i¢in giivenli Odeme islevleri sunarak etkileyici pazarlama c¢abalarini
ol¢eklendirmelerine olanak tanimaktadirlar (Influencermarketinghub, 2017).

Sonug olarak etkileyici pazarlama giiniimiizde dijital temelli sosyal medya platformlari
iizerinden yiiriitiilen sirketler veya ajanslar tarafindan kullanilan yeni bir pazarlama alanidir.
Bunun yan1 sira basart performansiin ¢esitli kriterler ile Ol¢iilebildigi, belli bir kar getirisi
olan ve genig kitleleri bir araya getirebilme imkani da sunan yeni bir pazarlama stratejisi
olarak literatiirde yerini almaya basladig1 sdylenebilmektedir.

2.2.1. Seyahat ve Turizmde Etkileyici Pazarlama

Biitiinlesik bir deneyim sunan turizmin bir hizmet sektorii olmasi ve turizm {riiniiniin kendine
Ozgii yapisindan kaynaklanan ayirt edici bazi 6zellikleri vardir (Kozak, 2014: 130-131). Bu
Ozelliklerden biri de dokunulmazliktir. Turizm {iriiniiniin dokunulmazlik unsuru sebebi ile,
satin alma Oncesi karar verme asamasinda tiiketiciler, gidecekleri destinasyona iliskin ¢ok
daha fazla bilgi edinme gereksinimi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle, tliketiciler
daha once seyahat deneyimlerine iliskin bilgileri ve tavsiyeleri dikkate almakta ve seyahat
karar1 vermede bunlar etkili olmaktadir (Crotts, 1999). Bu noktada seyahat ve turizmde
etkileyici pazarlama, seyahat baglaminda kulaktan kulaga iletisimin 6nemine dayanmaktadir
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Turizm pazarlamacilari, seyahat karar1 vermede onemli
bilgi kaynaklar1 olan internet ortaminda cesitli konularda icerik iireten blog yazarlari ile
calismaya baslamiglardir (Lin ve Huang, 2006). Sonrasinda Instagram, seyahat ilhami
yaratmak, bir destinasyona ilgi uyandirmak ve elektronik agizdan agiza iletisim olarak hareket
etmek i¢in popiiler bir kanal haline gelmis bu da platformda seyahat etkileyicilerinin
bliylimesine ve Destinasyon Yonetim Kuruluslar tarafindan etkileyici pazarlamanin

benimsenmesine yol agmistir (Barbe, Neuburger Pennington-Gray, 2019).
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Seyahat ve turizmde etkileyici pazarlamaya iliskin akademik g¢alismalar incelendiginde ise
sosyal etkileyicilerin turistlerin davranis ve motivasyonlarinda 6nemli etkilere sahip oldugu
gortilmektedir. Ornegin sosyal medya etkileyicilerin Taylandli turistlerin davranislar1 ve
seyahat motivasyonu tizerindeki etkilerine iliskin yapilmis bir ¢alismada (Cholprasertsuk,
Lawanwisut ve Thongrin, 2020) katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin (%92.30) seyahat karar1
vermede sosyal medya etkileyicilerinden etkilendigi ortaya konulmustur. Ayrica, turistlerin
davraniglarini ve seyahat motivasyonlarini etkileyen faktorler arasinda deneyim ve uzmanlhiga
sahip turizm etkileyicilerinden ve inanilirligi olanlardan seyahat bilgileri almak yer
almaktadir. Bagka bir ¢caligmada ise sosyal medya etkileyicilerinin kaynak giivenilirligi ile Y
Kusagi (Millennial) kullanicilarinin tutumlar1 ve seyahat etme niyetleri arasindaki etkilesim
incelemistir. Elde edilen bulgular, kaynak giivenilirliginin kullanicilarin tutumlar1 {izerinde
onemli Ol¢lide olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da seyahat niyetiyle olumlu bir
sekilde iligkili oldugunu gostermistir (Han ve Chen, 2021). Yapilan baska bir ¢calismada ise
sosyal medya etkileyicilerinin, tlketicilerin destinasyon imajina iliskin tutumu degistirmede
etkili oldugunu ve bunun sonucunda tiiketicilerin seyahat niyetini ve agizdan agza pazarlama
niyetini etkiledigini gostermistir (Ong ve Ito, 2019).

Son olarak seyahat ve turizmde etkileyici pazarlamaya iliskin pratik uygulamalar
incelendiginde pek ¢ok 6rnek ile karsilasiimaktadir. Ornegin Yeni Zelanda’nin Diinya’ya bir
turizm destinasyonu olarak pazarlanmasindan sorumlu bir kurulus olan Turizm Yeni Zelanda,
unld Cinli mikro-blogger olan Yao Chen ile isbirligi yaparak turizmde etkileyici pazarlama
konusunda 6ncii olmustur. Yeni Zelanda’nin Cinli seyahatgilere tanitilmasinda Yao Chen’in
etkisinden faydalanilmistir (Gretzel, 2018). Baz1 destinasyonlar da etkileyicileri diizenlenen
etkinliklere davet etmektedir. Bu dogrultuda, Instameet (Instagram toplulugundaki insanlarin
birbirleriyle bulugmalarinin ve sehirlerinde birlikte fotograf cekmeleri) 'ler genellikle
etkileyicileri igerik olusturmaya ve paylasmaya tesvik etmek i¢in destinasyonlarda veya
festivallerde kullanilmaktadir (Queensland, Avustralya, 2014). Ayrica, her yil gesitli online
platformlarda uluslararasi alanda popiiler olan seyahat etkileyicilerin listeleri paylagilmaktadir
(HypeAuditor, 2021). Asagida Tablo 1’de wuluslararasi alanda Agustos 2021°de
Instagram’daki en iyi 10 seyahat etkileyicisi yer almaktadir. Seyahat etkileyicileri, yeni yerler
kesfetmekte, yeni kiiltiirleri deneyimlemekte ve yeni yiyecekler tadarak yeni anilar

olusturmaktadirlar.
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Tablo 1. Uluslararasi alanda Agustos 2021°de instagram’daki en iyi 10 seyahat etkileyicisi

Sira  Etkileyici Kategori Takip¢i  Takipci Gonderi Etkilesim
sayist  Ulkesi bagina begeni ortalamasi
ve yorum
sayisl
1 natgeotravel doga, 442M  Amerika  68.2K 80.4K
manzara, Birlesik
fotograf, Devletleri
seyahat
2 jessicathivenin seyahat, aile  6.3M Fransa 373.1K 457.2K
3 beautifuldestinations fotograf, 209M  Amerika 88.3K 115.5K
seyahat Birlesik
Devletleri
4 wonderful_places fotograf, 15.8M  Amerika  109.3K 139.6K
seyahat Birlesik
Devletleri
5 raghavjuyal seyahat, 8.8M Hindistan 191.1K 224.2K
yasam sekli
6 sanakhaan21 seyahat 4.3M Hindistan 240K 297.4K
7 artem_chek aile, yasam 4.6M Rusya 188.5K 266.2K
sekli,
seyahat
8 bukayosaka87 spor, seyahat  2.4M Birlesik 261K 446.3K
Krallik
9 ppteamrafa yasam sekli, 6.7M Meksika  92.9K 103K
seyahat
10  etihad seyahat, 1.7M Hindistan 269.5K 386.8K
makine  ve
teknoloji

M: Milyon K: 1000°dir.
Kaynak: HypeAuditor (2021)’dan yazarlar tarafindan derlenmistir.

Seyahat etkileyicileri bir¢ok insanin arzu ettigi ancak ¢cogu insanin deneyimleyemedigi yasam
tarz1 deneyimine sahip olmaktadirlar. Ornegin Diinya’nin dordiincii seyahat etkileyicisi Eric
Stoen, 90'dan fazla iilke ve 7 kitayr ziyaret etmistir (Landsberg, 2021). Seyahatlerinde
deneyimledigi maceralarin1 “travelbabbo” kullanici ismi ile Instagram ’da paylasmaktadir.
Stoen’in paylagimlarindan bir 6rnek asagida Resim 1°de yer almaktadir. Bu paylagimi 2.146

begeni ve 54 yorum almistir.

225



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Kunt ve Hassan, 2021, Cilt: 24, Sayi: 2, 216-240

Resim 1. Seyahat etkileyicilerinin paylagimlarindan bir 6rnek
Kaynak: Stoen (2021)

Bagka bir ornekte ise en Unlu seyahat etkileyicilerinden biri olan Callum Snape, ¢ok biyik
markalar i¢in ¢alismis bir seyahat serbest fotografcisidir. Miisteri listesi; Toyota, SanDisk,
IcelandAir ve Google'r icermektedir (Landsberg, 2021). Instagram’da “calsnape” kullanici
ismi ile bir¢ok fotograf paylagsmaktadir. Paylastig1 fotograflardan bir tanesi asagida Resim
2’de yer almaktadir. Bu paylasimi 13.3 bin begeni ve 187 yorum almustir.

Resim 2. Seyahat etkileyicilerinin paylasimlarindan bir 6rnek
Kaynak: Snape (2021)
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3. YONTEM

Bu c¢aligmanin amaci etkileyici pazarlamaya iliskin dokiimanlar1 incelemektir. Dolayisi ile
caligma, dokiiman incelemesine dayanan nitel bir arastirma Ozelligine sahiptir. Calismada
etkileyici pazarlamaya iliskin dokiimanlarin neler oldugu kesifsel arastirma modeli
kullanilarak agiga ¢ikarilmak istenmistir. Bu model c¢ergevesinde etkileyici pazarlamaya
iliskin dokiimanlara ulagma ve analiz etme imkani saglamasindan dolayr Carrot®> yazilim
programindan yararlanilmistir. Programin verilere hizli ulasma ve verileri analiz etme gibi
avantajlarmin yani sira dezavantajlari da bulunmaktadir. Ornegin program arastirmacilara;
Ingilizce, Ispanyolca, Italyanca, Fransizca ve Almanca olmak iizere bes dilde arama secenegi
sunmaktadir. Bunun yanmi sira arama seceneklerinde Tilke tercihi yer almaktadir.
Arastirmacilar, belirtilen iilkelerden (Avustralya, Fransa, Almanya, Ingiltere, Italya, Ispanya,
Isvigre, Lichtensen) birini veya tamamini secerek sdz konusu iilkelerdeki erisime agcik
istedikleri bilgiye ulagabilmektedirler.

3.1. Gegerlik ve Guvenirlik

Calisma, kamuya agik ikincil verilerin kullanilmasi ile olusturulmustur. Veriler, erisime agik
ve giivenli web tabanlarindan elde edilmistir. Sistematik bir yaklasim benimsenmistir. Veriler
i¢ asamali bir bicimde ve farkli boyutlarla degerlendirilmistir. Calismanin bulgulan
literatiirde yer alan benzer ¢aligmalarin sonuglari ile paralellik gostermektedir.

3.2. Smirhhiklar

Calismada birka¢ smirliliktan bahsedilmektedir. Calismanin bulgulari, 10 Mayis 2021
tarihinde “Etkileyici Pazarlama” terimleri ile Ingilizce dilinde yapilan aramanin sonucunda
Almanya, Avustralya, Fransa, Italya, Ingiltere, Ispanya, Isvicre ve Lichtensen Ulkelerinde
yayinda olan giivenli ve erisime acik 119 dokiiman ile sinirlidir.

3.3. Verilerin Analizi

Calismada elde edilen veriler, Carrot* yazilim programindan yararlanilarak kiimeleme analizi
ile li¢ farkli bigimde incelenmistir. Kiimeleme analizi bulgulari; liste, aga¢ grafigi ve pasta
dilimi olmak {iizere ii¢ farkli bigcimde ortaya ¢ikarmistir. Her bir gorsel farkli acilardan bilgi
sunmaktadir.

Liste gorselinde, etkileyici pazarlama terimlerinin bulundugu calismalar basliklar halinde
dokiimanlara ayrilmistir. Bu dokiimanlar biiyiikten kii¢iige dogru siralanmis ve tablo halinde

gosterilmistir (Bkz. Tablo 2).
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Agac grafiginde (treemap), kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan etkileyici pazarlama
terimlerinin yer aldig1 dokiimanlarin gérseli yer almaktadir (Bkz. Sekil 1).

Pasta diliminde ise etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigr dokiimanlar farkli agilardan
gosterilmistir. Pasta dilimi, liste ve aga¢ gorsellerine gore etkileyici pazarlama terimlerinin
yer aldig1 alt dokiimanlar1 da gostermesinden dolay1 daha detayli bilgi saglamistir (Bkz. Sekil
2).

4. BULGULAR

Etkileyici pazarlamaya iliskin Carrot2 programi kullanilarak yapilan aramada 119 dokiiman
bulunmustur. Bu dokiimanlarin tamaminda etkileyici pazarlama terimleri yer almaktadir. Elde
edilen verilere gore etkileyici pazarlama terimlerinin en ¢ok “Sosyal Medya” (27)
kategorisindeki ¢alismalarda kullanildig1 goriilmiistiir. Bu bulguyu sirasiyla; Ticari Pazarlama
(14), Etkileyici Pazarlama Stratejisi (14), Etkileyici Pazarlama Platformu (13) ve Dijital
Pazarlama (11) takip etmektedir. Diger yandan; “Tiiketici Davraniglar1” ve “Finansal
Pazarlara” yonelik ¢calisma sayisi ise en azdir (2).

Tablo 2. Etkileyici pazarlama terimlerinin kullanildigi liste gorseli

Liste ad1 Say1 | Liste ad1 Say1
Sosyal medya 27 YouTube pazarlama 5
Ticari pazarlama 14 Pazarlama tri 4
Etkileyici pazarlama stratejisi 14 | Hesaplar 3
Etkileyici pazarlama platformu 13 | Erisilebilirlik 3
Dijital pazarlama 11 Rekabet 3
Diger konular 11 Pazarlama aktivasyonlari 3
Sirketler 10 Teknoloji 3
2021°de Etkileyici pazarlama 9 Seyahat 3
Icerik pazarlama 8 Yontem 3
Pazarlama arastirmasi 8 Ulusal Teknik Universitesi Dinyeper Polytechnic | 3
Pazarlama hizmetleri 7 Tiiketici davranislar 2
Marka ve riin 6 Finansal pazarlar 2
Moda 5 Gergek stok pazarlar 2
Pazar odaklilik 5 Alinan 2
Pazarlama iletisimleri 5 Surprizler 2
Olgme 5 Takim 2
Satiglar 5 Toplam 119

Kaynak: Carrot? (2021a)’den ulasilan dokiimanlardan yazarlar tarafindan derlenmistir.

Asagida Sekil 1’de goriildiigii iizere kiimeleme analizi sonucunda ortaya cikan etkileyici
pazarlama terimlerinin yer aldigr dokiimanlarin gorsel gosterimi yer almaktadir. En biiyiik
kiimenin “sosyal medya (27)” oldugu agikca goriilmektedir. “Ticari pazarlama (14)” ve
“etkileyici pazarlama stratejisi (14)”’ne ait dokiiman sayisi ise aynidir. “Etkileyici pazarlama
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platformu (13)”, “dijital pazarlama (11)”, “sirketler (10),” “2021°de etkileyici pazarlama (9)”,
“icerik pazarlama (8)” ve “pazar aragtirmalar1 (8)” ise diger kiimeler olarak gorselde yer

almaktadir.

=
\J
=

FoamTree

Sekil 1. Etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigi ¢alismalarin bilgi gorsellestirme ile gorsel
sunumu

Kaynak: Carrot2 (2021b)

Son olarak asagida Sekil 2°de etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigi ana ve alt kiimelere
ait dokiimanlarin pasta dilimi seklinde gorseli yer almaktadir. Tablo 2’de yer alan Liste
Gorselinde ve Sekil 1’de yer alan Bilgi Gorselinde etkileyici pazarlamaya iliskin alt kimeler
goriilmez iken Sekil 2’de yer alan Pasta Dilimi Gorselinde Sosyal Medya (27) ana kiimesinin
icinde; Etkileyici Pazarlama, Etkileyici Pazarlama Nedir?, Internet Unliisii, Sosyal Medya

Pazarlamasi ve 2019°da Etkileyici Pazarlama alt temalar1 goriilebilmektedir.
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Sekil 2. Etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldig1 ana ve alt kiimelere ait caligmalarin pasta
dilimi gorseli
Kaynak: Carrot2 (2021c)

5. SONUC VE ONERILER

Bilgi c¢aginda web bilgi erisimi alanindaki ilerlemelerle bilgiye erisme araglar
cesitlenmektedir. Bu araglardan biri olan Carrot yazilim programi bilgiye hizli bir sekilde
erisme ve kisa siirede bilgiyi analiz etme avantajlar1 sayesinde arastirmacilar tarafindan 20 yili
askin bir siliredir kullanilmaktadir (Osinski ve Weiss, 2005; Weiss, 2001). Dinamik bir alan
olan pazarlama da gelisen bilgi teknolojilerden fazlasiyla yararlanmaktadir. Son zamanlarda
geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gecis siireci yasanmaktadir. Yasanan bu sliregte
de pazarlama literatiiriinde yeni kavramlar ortaya cikmaktadir. Bu kavramlardan biri de
etkileyici pazarlamadir. Genellikle sosyal aglarda kendisine yer bulan “etkileyici pazarlama”
gelir getirici etkisi ile yaratic1 ekonomilerin ortaya ¢ikmasini saglamasi agisindan dikkat
cekmektedir. Bunun yam sira etkileyici pazarlama uygulamalarinin; ticari isletmeler, ajanslar,
kamu kurum ve kuruluslar tarafindan genis kitlelerce kullanildig1 goriilmektedir. Etkileyici
pazarlama uygulamalari1 ¢ogunlukla Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal platformlarda
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gerceklestirilmektedir. Ancak etkileyici pazarlamanin artan kullanimina ragmen bu konudaki
akademik caligmalar halen azdir (Martinez-Lopez vd., 2020). Bu ¢alismanin 6ncelikli amaci
etkileyici pazarlama konusunda yapilan ¢alismalar1 analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda
etkileyici pazarlamaya iligkin tanitict bilgi verilmis, onemi ve ekonomik degeri ortaya
konulmustur. Bunun yani sira konu, seyahat ve turizm 6zelinde iligkilendirilmis bu konuda

teorik ve pratik caligmalara yer verilmistir.

Calismada elde edilen bulgular etkileyici pazarlamanin yer aldigi dokiimanlar1 ii¢ farkh
sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Her bir gorsel kendi igerisinde dnem arz etmekte ve faydal

bilgiler saglamaktadir.

Calismada, etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigi toplam 119 adet dokiiman elde
edilmistir. Dokiimanlarin analizinde Carrot* yazilim programi kullanilmistir. Bu program
sayesinde elde edilen veriler kiimeleme analizi ile ti¢ farkli sekilde incelenmistir. Birinci liste
gorselinde etkileyici pazarlama terimlerinin en ¢ok “Sosyal Medya (27)” kategorisindeki
caligmalarda yer aldigi tespit edilmistir. Etkileyici pazarlamanin sosyal medya platformlar
iizerinden gerceklestirildigi yazarlar tarafindan daha once ifade edilmistir (Carter, 2019;
Morin, 2019; Radey, 2015). Calismanin bulgusu bu dogrultuda literatiirii desteklemektedir.
Tespit edilen en yiiksek ikinci bulguda ise “ticari pazarlama (14)” ve “etkileyici pazarlama
stratejisi (14)”ne ait dokiiman sayisinin ayni oldugu goriilmektedir. Ticari isletmeler,
hiikiimetler ve kurumlar da giincel pazarlama uygulamalarimi takip etmektedir. Etkileyici
pazarlama, genellikle ticari pazarlama faaliyetleri yiiriiten ajanslar tarafindan yonetilmektedir.
“Niche, Socialyte, Viral Nation, The Amplify, Izea ve Mediakix” gibi ajanslar, etkileyicileri
pazarlamacilarla veya onlarin reklamecilik / halkla iliskiler ajanslariyla bir araya getirmekte
bunun yani sira etkileyici pazarlama ile ilgilenen kisileri de basarili etkileyicilere
doniistirmektedirler (Gretzel, 2018). Ticari isletmelerin disinda hiikiimetler de ticari
pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir. Ornegin Avustralya hiikiimetinin, etkileyicileri
festivallere veya etkinliklere davet ederek schirlerin tanitilmasinda ve genis Kkitlelere
duyurulmasinda etkileyici pazarlama uygulamalarindan yararlandigi  goriilmektedir
(Queensland, Avustralya, 2014). “Etkileyici Pazarlama Stratejisi (14)’ne ait dokiimanlara
iliskin de yorum yapilabilmektedir. Krasniak (2016), pazarlama uzmanlar1 arasinda yapilan
bir ankette, pazarlama uzmanlariin %60'min sosyal etkileyicileri “pazarlama stratejilerinin”

bir parcasi olarak ve cogunlukla farkli veya ulasilmasi zor kitleleri hedeflemek igin
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kullandigini1 ortaya koymustur. Dolayisiyla etkileyici pazarlamanin bir pazarlama stratejisi
oldugu anlagilmaktadir. S6z konusu bilgilerin de calismanin ikinci bulgusunu destekledigi
soylenebilmektedir. Calismanin iiglincii ve son bulgusu ise “etkileyici pazarlama
platformu™na aittir. Pazarlamacilar, etkileyici pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medya
platformlarin1 (Twitter, Youtube, Instagram, Facebook, Snapchat, Tiktok) kullanmaktadirlar
(Krasniak, 2016). Bu son bulgu da gesitli raporlar ile desteklenmektedir. “Covid-19
Pazarlama ve Reklam Harcama Etki Raporu’na (Coronavirus (COVID-19) Marketing & Ad
Spend Impact: Report + Stats (Updated January), 2021) gore etkileyici pazarlamada en blylk
artis TikTok platformunda olmustur.

Ikinci bilgi gorsellestirmede ise goriintiilerin giiciinden yararlanilmistir ve en biiyiik kiime
olarak yine “sosyal medya (27)” agik¢a zihinlerde yerini almistir. Goriintiilerin bellek gibi

islev gébrmesine bagli olarak goriintiilerin giicii ortaya ¢ikmaktadir (Karadag, 2004: 29).

Uciincii ve son gorsel pasta dilimine aittir. Pasta dilimi gorseli ana ve alt kiimeleri gostermesi
acisindan Onemlidir. Tablo 2°de yer alan Liste Gorselinde ve Sekil 1°de yer alan bilgi
gorselinde etkileyici pazarlamaya iligkin alt kiimeler goriilmez iken Sekil 2°de yer alan pasta
dilimi gorselinde agikga goriilebilmektedir. Ornegin sosyal medya ana kiimesinin iginde
“Btkileyici Pazarlama, Etkileyici Pazarlama Nedir?, Internet Unliisii, Sosyal Medya
Pazarlamas1 ve 2019’da Etkileyici Pazarlama” alt temalar1 yer almaktadir. Bir bagka Ornekte
ise Etkileyici Pazarlama Platformu ana kimesinin icerisinde yer alan TikTok alt kiimesi s6z

konusu gorsel sayesinde daha ayrintili goriilebilmektedir.

Degisim ve doniisiimiin hizli yasandig1 pazarlama alani; tiiketicilerin istek, gereksinim ve
beklentileri dogrultusunda degismeye devam etmektedir. Bu dogrultuda, hizmet pazarlamasi
olan turizmde de yeni pazarlama yaklasimlari ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerin kendine 6zgii
ayirt edici Ozelliklerini genel olarak dort baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar:
ayrilmazlik, degiskenlik, depolanamazlik, soyutluk/dokunulmazliktir (Kotler, Bowen ve
Makens, 2003: 42). Etkileyici pazarlama turistik hizmetlerin dokunulmazlik 6zelliginde anlam
bulmaktadir. Tiiketicinin satin alma Oncesi karar verme asamasinda hizmete, fiziksel bir nesne
gibi dokunup inceleme imkani olmamas1 sebebi ile bilgi edinme ihtiyac1 daha fazla ortaya
cikmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler hizmetten yararlanmak icin belirli bir zaman, para ve

emek harcamaktadirlar. Kisacasi tiiketiciler, harcadiklart maliyetlere karsilik maksimum
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fayda saglama arzusu igerisinde olmakta ve olumsuz deneyimden kaginma egilimi
gostermektedirler. Bu sebeple seyahat ve turizmle ilgili ¢evrimici platformlart aragtirmakta ve
daha o©nceki seyahat deneyimlerini g6z Onlne almaktadirlar. Bu noktada da sosyal
etkileyiciler Onemli hale gelmektedir. Yapilan arastirmalar sosyal etkileyicilerin bir
destinasyona yonelik karar vermede etkili oldugu gostermektedir (Ong ve Ito, 2019). Bunun
icin turistik isletmelerin sosyal etkileyiciler ile isbirligi i¢inde olmalar1 kendi markalarinin

veya hizmetlerinin bilinirligi agisindan faydali olacaktir.

Deneyim pazarlamasindaki bu degisime uyum saglamayi basarabilen tiim isletme veya
kurumlar, siirdiiriilebilir gelismelerini saglayacaklardir. Bu agidan calismada etkileyici
pazarlama stratejisini uygulayacak olan turistik isletmeler i¢in Oneriler sunulmustur. Ayrica
etkileyici pazarlamanin yeni bir kavram oldugu daha once ifade edilmistir. Gelecekte bu
konuda yapilacak c¢alismalar, etkileyici pazarlama ve uygulamalar1 konusunda daha fazla
literatiiriin olusmasina katki saglayacak ve yol gosterecektir. Dolayisiyla etkileyici pazarlama

alaninda arastirma yapacak bireylere yonelik tavsiyeler de siralanmustir.
Etkileyici pazarlama stratejisini uygulayacak olan turistik isletmeler igin Oneriler:

o Isletmeler, iiriinleri/hizmetleri ile uyumlu sosyal medya etkileyicileriyle karsilikl
fayda saglayan iliskiler kurabilir ve bu etkileyicilerden ilgi ¢ekici iceriklerle genis /
hedeflenen kitlelere ulasma becerilerinden yararlanabilirler. Ornegin konaklama
tesisleri takipgi sayis1 veya etki alani yiiksek sosyal medya etkileyicilerini, otellerinde

iicretsiz misafir edebilir, otelle ilgili paylasim yapmas: i¢in isbirligi i¢inde olabilirler.

o Isletmeler, etkileyici pazarlamanin nasil yapilacagi konusunda ajanslardan

yardim/destek alabilirler.

e Destinasyonlar, etki guct yuksek olan etkileyicileri diizenledikleri etkinliklere davet

edebilir yorenin veya bdlgenin tanitiminda etkileyicilerin giiciinden yararlanabilirler.
Etkileyici pazarlama alaninda aragtirma yapacak bireylere yonelik tavsiyeler:

e Etkileyici pazarlama konusunda uygulamaya yonelik oldukca fazla arastirma yer
alirken akademik olarak sinirli sayida calismaya rastlanilmaktadir. Bu dogrultuda
oncelikle etkileyici pazarlama terimlerinin tanimlanmasi ve kavramsallastiriimasi

gerekmektedir.
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e Etkileyici pazarlamanin kapsami ve 6nemi arastirilmalidir.

e Seyahat ve turizmde etkileyici pazarlama uygulamalar1 sektorler 6zelinde

incelenmelidir.

e Etkileyici pazarlamanin etkisini 6l¢gme konusunda yontemler gelistirilmeli veya

formule edilmelidir.
e Etkileyici pazarlama uygulamalarinin standartlagtirilmasi saglanmalidir.

e FEtkileyici pazarlama, tiiketicilerin perspektifinden algi ve motivasyon konusu

kapsaminda incelenmelidir.

e Etkileyici pazarlamanin hangi etkenler sayesinde karar vermeyi kolaylastirdigi

arastirilmalidir.
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1. Cikar Catismas1 Beyani: Makale yazarlar1 aralarinda herhangi bir ¢ikar catigmasi olmadigini

beyan eder.

2. Etik Kurul izin Belgesi: Calismada kamuya agik ikincil veriler kullanildig1 i¢in yazarlar herhangi
bir etik kurul iznine gerek olmadigini beyan eder.

3. Arastirmacilarin Katki Oram Beyani: Yazarlar, makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini
beyan eder.
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Extensive Summary

The marketing environment where change and transformation are experienced rapidly;
continues to change in line with the demands, needs and expectations of consumers. In this
respect, new marketing approaches are emerging in tourism, which is service marketing. It is
possible to collect the distinctive features of the services under four general headings. These
are: intangibility, inseparability, variability, and perishability (Kotler, Bowen and Makens,
2003:42). Influencer marketing has a meaning in the intangibility feature of touristic services.
As the consumer does not have the opportunity to touch and examine the service like a
physical object during the pre-purchase decision-making stage, the need for information
becomes more. On the other hand, consumers spend a certain amount of time, money and
effort to benefit from the service. In short, consumers are in the desire to provide maximum
benefit for the costs they spend and they tend to avoid negative experiences. For this reason,
they research travel and tourism related online platforms and take into account their previous
travel experiences. At this point, social influencers become important. Studies show that
social influencers are effective in making a decision about a destination (Ong ve Ito, 2019).
For this, it will be beneficial for touristic businesses to cooperate with social influencers in

terms of awareness of their own brands or services.

The primary purpose of this study is to analyze the studies on influencer marketing. For this
purpose, introductory information about influencer marketing has been given, and its
importance and economic value have been revealed. In addition, theoretical and practical
studies on this subject, which are related to the subject, travel and tourism, are included. In the
study, a total of 119 documents containing influencer marketing terms were obtained. The
Carrot? software program was used in the analysis of the documents. The data obtained

through this program were analyzed in three different ways by cluster analysis. In the first list
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image, it has been determined that the most influential marketing terms are included in the
studies in the "Social Media (27)" category. It has been previously stated by the authors that
influencer marketing is carried out through social media platforms (Carter, 2019; Morin,
2019; Radey, 2015). The findings of the study support the literature in this direction. In the
second highest finding, it is seen that the number of documents belonging to "businesses
marketing (14)" influencer marketing strategy (14)" is the same.

Commercial enterprises, governments and institutions also follow up-to-date marketing
practices. Influencer marketing is usually managed by agencies that carry out businesses
marketing activities. Agencies such as Niche, Socialyte, Viral Nation, The Amplify, Izea and
Mediakix connect influencers with marketers or their advertising / PR agencies, as well as
turn influencers into successful influencers (Gretzel, 2018). Apart from commercial
enterprises, governments also carry out businesses marketing activities. For example, the
Australian government appears to use influencer marketing to promote cities and publicize
them by inviting influencers to festivals or events (Queensland, Avustralya, 2014). It can be
said that this information supports the second finding of the study. It is also possible to
comment on the documents belonging to the “influencer marketing strategy (14)”. Krasniak
(2016) found in a survey of marketing professionals that 60% of marketers use social
influencers as part of their “marketing strategy”” and mostly to target different or hard-to-reach
consumers. Therefore, it is understood that influencer marketing is a marketing strategy. This
finding is also supported in the study. The third and last finding of the study belongs to the
"influencer marketing platform™. Marketers use social media platforms (Instagram, Facebook,
Youtube, Snapchat, TikTok) for their influencer marketing activities (Krasniak, 2016). This
last finding is also supported by various reports. “According to the Covid-19 Marketing and
Advertising Spending Impact Report, the biggest increase in influencer marketing has been on
the TikTok platform (Coronavirus (COVID-19) Marketing & Ad Spend Impact: Report +
Stats (Updated January), 2021). In the second visual on the treemap, the power of images was
used and “social media (27)” clearly took its place in minds as the largest cluster. The power

of images emerges due to the fact that images function as memory (Karadag, 2004: 29).

The third and last visual belongs to the pie-chart. The pie-chart visual is important in showing
the main and subsets. For example, the social media mainset includes sub-themes “Influencer

Marketing, What is Influencer Marketing? Internet Celebrity, Social Media Marketing, and
239



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Kunt ve Hassan, 2021, Cilt: 24, Sayi: 2, 216-240

Influencer Marketing in 2019”. In another example, the TikTok subset within the Influencer
Marketing Platform main cluster can be seen in more detail thanks to the visual. Finally, in

the study, suggestions are presented for touristic businesses that will implement the influencer
marketing strategy.
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