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SEYAHAT ODAKLI SOSYAL MEDYA
KANAAT ONDERLERININ DENEYIMLERI
HAKKINDAKI GORUSLERININ INCELENMESI
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Uluslararasi Isletmecilik Programi
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak, 2020
Danmigman: Dr. Ogr. Uyesi Hakan SEZEREL

Bu aragtirmanin amaci seyahat konusunda Instagram araciligiyla paylasim yapan
sosyal medya kanaat onderlerinin deneyimleri hakkindaki goriislerini incelemektir.
Fenomenoloji ¢aligmasi olarak desenlenen arastirmanin katilimcilari, on iki sosyal medya
kanaat Onderidir. Arastirma verileri, cevrim i¢i ortamda gerceklestirilen yar1
yapilandirilmis goriismeler, yansitmali arastirmaci giinligi ve belge incelemesi
teknikleriyle toplanmistir. Toplanan veriler icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Analiz sonucunda sosyal medya kanaat onderlerinin yasanti ve algilarini tanimlayici
temalara ulagilmistir. Elde edilen bulgular, {ic ana tema cercevesinde yorumlanmis ve
katilimcr ifadelerinden olusan dogrudan alintilara yer verilerek sunulmustur.
Aragtirmanin sonuglarina gore; sosyal medya kanaat onderi olmak, sorumluluk ve
yetkinlik gerektiren bir meslektir. Sosyal medya kanaat onderleri marka ve tiiketici
arasinda ara bulucu roliindedir. Bu meslegin katilimcilar tarafindan deneyimlenen
zorluklari; i yogunlugu, onaylanma ihtiyaci ve izlenim yonetimidir. Sosyal medya kanaat
onderlerinin markalarla calisma sistemleri; {icretli ortaklik ve iriin/hizmet karsilig
tanitimdir. Is birliklerinin basarili olmasi igin marka imaji ve sosyal medya kanaat
Onderinin yarattig1 izlenim arasinda uyum saglanmasi énemlidir. Sosyal medya kanaat
onderlerinin markalardan beklentisi markay1 temsil edecek dogru kisilerle ¢alismalar

yoniindedir.

Anahtar Sézciikler: Instagram, Sosyal Medya, Sosyal Medya Kanaat Onderi, Seyahat,

Turizm



ABSTRACT
EXAMINING TRAVEL INFLUENCERS’ VIEWS ON THEIR EXPERIENCES

Melda YILMAZ
Department of Business Administration
Programme in International Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January, 2020
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Hakan SEZEREL

The aim of this research is to examine Instagram travel influencers’ views on their
experiences. Participants of this research, which designed phenomenology method,
consist of twelve influencers. The data was collected by semistructured interviews which
were conducted online, as well as reflective journals and document review techniques.
The data was analysed using content analysis method. The analysis provided the themes
that define the experiences and perceptions of influencers. The findings were interpreted
within the framework of three main themes and were presented with direct citations from
participants’ statements. Findings of the research suggest that being an influencer is a job
that requires responsibility and competence. Influencers have a mediating role between
the brands and the consumers. The difficulties experienced by the participants about their
jobs are workload, need for approval and impression management. The general means for
collaborations between brands and influencers are paid partnership and barter
collaborations. In order for collaborations to be successful, the brand image being
consistent with the impression created by the influencer is vital. Influencers’ expectation

from brands is to work with suitable influencers that are better able to represent the brand.

Keywords: Instagram, Social Media, Influencer, Travel, Tourism
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1. GIRIS

Turizm, bireylerin ¢alisma dis1 zamanlarinda dinlenme, gezme, sosyallesme gibi
ihtiyaglarini karsiladigi bir bos zaman aktivitesi olarak ortaya ¢ikmistir (Buttler, 1995,
s.488; Carr, 2002, s.976; Swain, 1995, 5.249). Turizmde, tatil yeri se¢imi ve seyahatin
planlamasi, hizmet sektoriiniin somut olmayan dogasi nedeniyle yiiksek riskli ve
karmasik bir karar verme siirecini ifade etmektedir. Seyahat etmeye niyeti olan bir kisi,
daha 6nce gormedigi bir yere gitme konusunda karar verme durumundadir. Bu nedenle,
turistik pazardaki iirlin ve hizmetlerin tiikketiminde potansiyel tiiketici tarafindan algilanan
mesaj ve mesajin kaynagi onemli yer tutmaktadir. Giiniimiizde turizme yo6nelik tanitim
mesajlar1 hem turizm isletmeleri hem de tiiketiciler tarafindan aktif olarak kullanilan
sosyal medyada yer almaktadir.

Sosyal medya, gezginlerin bilgi arama, yorumlama ve deneyim paylasma kanali
olarak kullandiklar1 bir platformdur. Tiiketiciler; seyahat Oncesi, seyahat sirasi ve
sonrasinda sosyal medyada bulunan yonlendirici yorumlar1 dikkate alma egilimindedir.
Turizm hizmetlerini satin almadan 6nce deneme imkaninin olmamasi, tiikketicilerin otel
odas1 (Kitapci, Tastan, Dortyol ve Akdogan, 2012, s.272) veya tatil (Mauri ve Minazzi,
2013, s.105) satin alirken diger kullanicilarin hizmet hakkindaki deneyimlerine 6nem
vermesinin nedeni olarak goriilmektedir (Sotiriadis ve Zyl, 2013, 5.107). Bununla birlikte,
tiiketicilerin her yoruma inanmadigi, yapilan yorumlardaki iddialarin gegerliligine,
yorum kaynagimin giivenilirligine ve yorumun kendi diisiincesiyle uyusmasina dikkat
ettigi belirtilmektedir (Cheung, Luo, Sia ve Chen, 2009, s.33). Tiiketicilerin dogru bilgi
arayisinda oldugu sosyal medya ortaminda; lirlin/hizmet kullanim, yorumlama ve tavsiye
etme sekilleriyle sosyal medya kanaat Onderleri, isletmeler hakkinda giivenilir bilgi
saglayan aracilar olarak goriilmektedir (Watts ve Dodds 2007, s.441). Sosyal medya
kanaat Onderlerinin, internet ortaminda bilgi ve gorislerin paylasildigi elektronik
kulaktan kulaga iletisimde (eWOM) etkili bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir
(Uzunoglu ve Misci Kip, 2014, 5.598).

Hizmet pazarinda kulaktan kulaga iletisimin 6nemli olmasi, turizm isletmelerine bu
egilime gore pazarlama kampanyasi tasarlama firsat1 vermistir. Hizmetten memnun kalan
miisterileri deneyimlerini aktarma konusunda ikna etmek ve potansiyel miisterilere
ulastirilmak tiizere iletisim araglar1 gelistirmek tiiketicileri kulaktan kulaga iletigim
yoluyla bilgilendirerek isletmeye yonlendirme konusunda uygulanan pazarlama

stratejilerine drnektir (Oztiirk, 2006, s.104). Bu stratejilerden biri de turistik iiriin veya
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hizmet tanitiminda deneyimlerini sosyal medya lizerinden takipgileriyle paylasan kanaat
onderleriyle is birligi yapmaktir. Sosyal medya kanaat 6nderleri, internet ortaminda bilgi
arayan turizm tiiketicisi tarafindan giivenilir bir kaynak olarak goriilmektedir (Lee, Law
ve Murphy, 2011, s.677; Magno ve Cassia, 2018, s5.289). Turizme yonelik mesajlarin
kanaat 6nderi 6zelligine sahip, popiilerligi yliksek kisiler araciligiyla iletilmesinin daha
etkili bir pazarlama iletisimi yaratacagi diisiiniilmektedir (Aktan, 2018, 5.244).

Bu tez c¢alismasinda, seyahat konusunda Instagram iizerinden paylasim yapan
sosyal medya kanaat Onderlerinin deneyimleri hakkindaki diisiincelerini incelemek
amaclanmustir. Birinci boliimde arastirmanin sorunu, amaci, Onemi, sinirliliklar ve
arastirmada sikca kullanilan kavramlarin tanimlart bulunmaktadir. Ikinci boéliimde
arastirmanin konusuyla ilgili olarak alanyazinda yer alan ¢alismalar sunulmustur. Ugiincii
boliimde arastirma deseni, arastirmanin katilimcilari, veri toplama teknikleri, verilerin
toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Dérdiincii boliim, arastirmanin
bulgular1 ve yorumlarini igermektedir. Son olarak besinci boliim; sonug ve Onerilerden

olusmaktadir.

1.1. Sorun

Ulusal alanyazin, influencer ve influencer marketing kavramlarinin Tiirkce
karsiliklar1 agisindan degerlendirildiginde, goriis birliginden s6z etmek giictiir. Influencer
kavrami; kanaat 6nderi (Akdevelioglu, 2018), niifuzlu (Coskun, 2018), fenomen (Alikilig
ve Ozkan, 2018; Daimi, 2019; Yagci, 2019), etkili kisi (Mat, 2019), fikir lideri (Uyar,
2014) seklinde kavramsallagtirilirken influencer marketing; niifuz pazarlamasi (Coskun,
2018), sosyal etki pazarlamas1 (Cayir Tahtali, 2018), fenomen pazarlama (Yagci, 2019)
seklinde kullanilmaktadir. Ttim bu kullanimlarin incelenmesi sonucunda bu arastirmada,
influencer kavrami igin “sosyal medya kanaat 6nderi”, influencer marketing i¢in “hatirl
pazarlama” ifadesinin kullanilmasi uygun bulunmustur.

Turizmde sunulan hizmetin soyut dolayisiyla satin almadan Once deneme
imkaninin olmadig: bir tiirde olmasi, tiiketicilerin diger kullanicilarin hizmet hakkindaki
deneyimlerini dikkate almasina neden olmakta dolayisiyla internet ortamindaki bilgiler
turizm tiiketicisinin kararini etkilemektedir (Sotiriadis ve Zyl, 2013, s.118). Kullanici
merkezli sosyal medya, seyahat niyeti olan kisiler i¢in seyahat risklerini azaltmaya
yardimci bir arag olarak kullanilmaktadir (Terttunen, 2017, s.11). Sosyal medya kanaat

onderleri, internet ortaminda bilgi arayan turizm tiiketicisi tarafindan giivenilir bir kaynak
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olarak goriilmektedir (Lee vd., 2011, s.677; Magno ve Cassia, 2018, s.289). Turistik iiriin
ve hizmet tanitiminda sosyal medya kanaat onderleriyle is birligi yapmak tiiketicileri
bilgilendirerek isletmeye yonlendirme amaciyla uygulanan pazarlama stratejilerinden
biridir (Oztiirk, 2006, s.104).

Tiirkiye’de; Blog, Youtube, Twitter, Facebook ve Instagram gibi farkli sosyal
medya platformlarinda seyahat deneyimlerini paylasan ¢ok sayida sosyal medya kanaat
onderi bulunmaktadir. Instagram; gorsellik ve anlattmin 6n planda olmasi 6zelligiyle
seyahat kanaat oOnderleri tarafindan siklikla tercih edilen bir sosyal paylasim
uygulamasidir. Buna ek olarak, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari
arasinda ikinci sirada olmasi, aylik 38 milyon aktif kullanictya sahip olmasi (We are
social, 2019) ve sosyal medya kanaat 6nderlerleriyle is birligi yapan markalarin %48’
tarafindan tercih edilmesi (ince, 2017) Instagram’m bu ¢alisma igin 6nemini ifade

etmektedir.

1.2. Amag

Arastirmanin amaci, seyahat konusunda Instagram kanaliyla paylasim yapan sosyal
medya kanaat dnderlerinin deneyimleri hakkindaki goriislerini incelemektir. Bu amaca
ulasabilmek adina bes adet arastirma sorusu belirlenmis, ¢alisma siiresince bu sorulara
yanit aranmigtir:

1) Sosyal medya kanaat 6nderlerinin, Instagram {izerinden sosyal medya kanaat
onderligi yapmak konusundaki goriisleri nelerdir?
2) Sosyal medya kanaat dnderlerinin kanaat 6nderligi yapmakla iligkili olumlu goriis
ve deneyimleri nelerdir?
3) Sosyal medya kanaat 6nderlerinin, kanaat 6nderligi siirecinde yasadigi zorluklar
ve bu zorluklara yonelik gelistirdikleri ¢oziimler nelerdir?
4) Sosyal medya kanaat 6nderlerinin hatirli pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriis
ve deneyimleri nelerdir?
5) Sosyal medya kanaat Onderlerinin siirece dahil olan diger kisi ve gruplardan
beklentileri nelerdir?
a) Markalar
b) Takipgiler

c) Diger sosyal medya kanaat onderleri



1.3. Onem

Sosyal medya kanaat 6nderleri ile ilgili ulusal aragtirmalarin biiyiik bir boliimiinde
kullanilan arastirma yontemi (Akdevelioglu, 2013; Al Mashhadani, 2019; Armagan ve
Doganer, 2018; Daimi, 2019; Mat, 2019; Uyar, 2014) sosyal medya kullanicilar ile
gerceklestirilen anketlerdir. Konuyla ilgili nitel arastirmalar ise (Coskun, 2018; Cayir
Tahtal1, 2018) sosyal medya kanaat onderlerinin yasantilariyla ilgili derinlemesine bilgi
sunmamaktadir. Bunlara ek olarak, turizm pazarlamasinda kullanici merkezli igerigin
Oonemiyle ilgili ¢aligmalarin arttig1 (Filieri 2016; Howison vd., 2015; Park vd., 2014)
ancak sosyal medya kanaat 6nderleriyle ilgili ¢alismalarin sinirli oldugu (Ay vd., 2019;
Ergun vd., 2019; Kaikkonen, 2016; Magno ve Cassia, 2018; Yazgan, 2012)
goriilmektedir.

Bu tez caligmasi, Tiirkiye’de konuyla ilgili 6nceki aragtirmalardan farkli olarak
Instagram tizerinden seyahat odakli paylasim yapan kanaat 6nderlerinin deneyimlerine
odaklanmaktadir. Bu anlamda mevcut ulusal alanyazina katki saglayacagi
distiniilmektedir. Buna ek olarak, hatirli pazarlama kampanyalarinda yer alan kanaat
onderlerinin is birligi deneyimleriyle ilgili beklenti ve Onerilerine iliskin bulgularin
turizm sektoriindeki pazarlama uygulamalarinin niteliginin arttirilmast  konusunda

isletmelere yol gosterecegi diislintilmektedir.

1.4. Simirhliklar

Arastirmanin birinci sinirliligr elde edilen bulgularin nitel arastirma yonteminin
dogasi1 geregi genellenebilir nitelikte olmamasidir. Arastirmanin sonug ve bulgulari, tim
sosyal medya kanaat onderlerine genellenemez. Veri toplama siirecinin yaklasik bir
buguk ay gibi bir siirede tamamlanmis olmasi ise arastirmanin ikinci sinirliligidir. Nitel

verinin daha uzun siirede toplanmasi, konuyla ilgili daha detayl bilgiler sunabilir.

1.5. Tanimlar

Bu boéliimde arastirma igerisinde sik¢a deginilen kavramlarin tanimlari yer
almaktadir.

Tiiketim: Tiiketim kavrami, temelde bir seyleri “tahrip etmek”, “kullanmak”,
“bitirmek” anlamina gelmektedir (Businessdictionary, 2019). Tiiketim ayni zamanda
bireylerin fizyolojik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla harcamay1 goze

aldiklar1 maddi veya manevi degerlerin tiimiinii ifade etmektedir (Torlak, 2000, s.17).

4



Ancak tiiketim olgusu yalnizca ekonomik degil aynt zamanda gosterge, sembol ve
isaretleri kapsayan sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak ele alinmaktadir (Bocock, 2009).

Veblen’e (2016) gore tiiketim; maddi giicii sergilemenin bir aracidir. Tiiketimi, avcl
ve savas¢ilarin tiretken emekten kaginarak mallar1 gasp yoluyla elde etmesine benzetir.
Baudrilliard’a (2018) gore tiikketim; digsallik ve imgelerle ilintili bir siirectir. Tiiketilen
nesneler asil islevlerini kaybetmistir ve bir anlam biitiinline hizmet etmektedirler.
Tiketim, statiisel degerlerin ¢éziimlemesinin bir pargasidir.

Tiiketici: Ekonomik, sosyal, kiiltiirel veya psikolojik ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla tiriin ve hizmet satin alip kullanan veya bundan yararlanan kisidir (Kapagan,
2004, s.7).

Tiiketici Davramsi: “Tiiketici davranisi, tiikketicinin bir iiriin ya da hizmete ihtiyag
duymasi anindan baslay1p onu kullanip degerlendirmesine kadar devam eden bir siirectir”
(Altunisik ve Islamoglu, 2017, s.114). Tiiketici davramisinin isletmeler agisindan dnemi,
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 anlayarak bu dogrultuda pazarlama statejileri

gelistirmekle ilgilidir. Tablo 1.1, tiikketici davranigini agiklayan teorileri géstermektedir.

Tablo 1.1. Tiiketici Davranisint A¢iklayan Klasik Teoriler (Lantos, 2011, 5.22)
Teori Tiirii Disiplin Kurucu Temel Pazar Cikarimlari

Faydaci Mikro Iktisat | Alfred Marshall Tiiketiciye bir deger Onerisi sunar.
tiiketici modeli

Klasik Psikoloji Ivan Pavlov Kosullanmay1  pekistirmek  igin;
sartlanmg tiiketici iligkilendirme ve yonlendirme gibi
modeli kavramlar kullanir.

Rasyonel olmayan, | Psikoloji Sigmund Freud Motivasyon arastirmalarini, rasyonel
hedonik, olmayan bilingalti isteklerini ve
psikanalitik subliminal reklamciligi kullanir.

tiiketici modeli

Sosyo-psikolojik Sosyoloji Thorstein Veblen Gosteriggi tiiketim ve sosyal statiiyli
tiiketici modeli vurgular.

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen pek cok faktdr bulunmaktadir. Bunlar;
kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerdir. Tiiketicinin satin alma karari
arastirilirken bu faktorler g6z onilinde bulundurulmalidir (Satici, 2000, s.4). Tablo 1.2,

tilketici davranigini etkileyen faktorleri géstermektedir.



Tablo 1.2. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler (Satict, 2000, s.4)

Kiiltiirel Faktorler Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif.

Sosyal Faktorler Referans gruplari, aile, roller ve statiiler

Kisisel Faktorler Yas ve yas donemi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik
Psikolojik Faktorler Giidiilenme (motivasyon), algilama, 6grenme, inanglar ve tutumlar

Modernizm: On dokuzuncu yiizyilin ortalarinda ortaya g¢ikan entelektiiel ve
sanatsal akimlar kiimesini ifade eden modernizm, “eskiden yeniye gecis” Ve
“cagdaslasma” anlamlarinda kullanilmaktadir (Anderson, 2002, s.9; Habermas, 1994,
5.31-32; Sim, 2006, s.340).

Postmodernizm: Batili diisiince tarzi ve Bati’nin toplumsal yasantisi iizerine
kurulan pek ¢ok ilke ve varsayima yodnelik siipheci bir tutumun benimsendigi genis
kapsamli bir kiiltiirel hareketi ifade etmektedir. Postmodernite, modernitenin ¢okiisiiyle
beraber i¢inde yasadigimiz kiiltiirel durumu betimlemektedir (Sim, 2006, s.361).

Sosyal Medya: Sosyal medya, iki farkli sézctigiin anlamimi barindiran bir
kavramdir. Medya, genel olarak reklam ve fikirlerin yayinlar ve kanallar araciligryla
iletisime agilmasi anlamina gelmektedir (Oxford Dictionary, 2019). Sosyal ise, bir grup
veya topluluk igindeki bireylerin etkilesimidir (Oxford Dictionary, 2019). Birlikte ele
alindiginda, sosyal medya; bireylerin kisileraras: etkilesim olusturdugu ve bu etkilesimi
stirdiirdiigti iletisim ve yayin platformlarini ifade etmektedir (Neti, 2011, s.2). Sosyal

medyanin karakteristik 6zellikleri Tablo 1.3’te gosterilmektedir.

Tablo 1.3. Sosyal Medyanin Karakteristik Ozellikleri (Mayfield, 2008, s.5)

Katilhm Sosyal medya, ilgilenen herkesin katkilarini ve geri bildirimlerini tesvik eder.
Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirir.

Acikhk Cogu sosyal medya servisi, geri bildirim ve katilima agiktir. Bilgi paylagimi,
yorumlama ve oylamay1 tesvik eder. Igerik erisiminde engellerin bulunmasi
kullanicilarin istemedigi bir 6zelliktir.

Sohbet Geleneksel medya, iceriklerin dinleyiciye tek tarafli iletilmesi veya dagitilmasi
ile ilgiliyken sosyal medyada karsilikl1 iletisim s6z konusudur.

Topluluk Topluluklarin hizli bir sekilde bir araya gelmesine ve iletisim kurmasina
olanak tanir. Topluluklar; fotografcilik hobisi, siyasi olaylar ve favori
televizyon programlart gibi konulardaki ortak ilgi alanlarini birbirleriyle

paylasir.

Baglanmishk Cogu sosyal medya platformu; diger sitelere, kaynaklara ve kigilere baglanarak
ilerler.



Sosyal Medya Pazarlamasi: Blog, mikroblog veya diger sosyal medya aglarinda
gerceklestirilen; marka farkindaligi, taninirligt veya hatirlanma olusturma amaciyla
yiriitillen tim dogrudan veya dolayli pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011, s.10;
Karabulut ve Bulut, 2017, 5.72).

Kanaat Onderi: Kanaat 6nderi, bir iiriin ya da sorun hakkindaki goriisleri
baskalarinin goriislerini etkileyebilecek bir kisidir (Cambridge Dictionary, 2019). Kanaat
onderinin varliginin taninmasi, Katz ve Lazarsfelds’in (1955) “iki asamal1 iletisim akis1”
teorisinden kaynaklanmaktadir. Buna gore; bireylerin oy kullanma ve giinliik satin alma
davraniglar1 dogrudan kitle iletisim araglarindan etkilenmez. Kitle iletisim araglarindan
bilgi alan ve bu bilgiyi diizenleyerek ¢evreyle paylasan kisilerden etkilenir. Cevresindeki
diger kisileri kisisel iletisim yoluyla etkisi altina alabilen kisi kanaat 6nderidir (Saito vd.,
2015, s.14).

Sosyal Medya Kanaat Onderi (Influencer): Sosyal medyada iirettigi igeriklerle
kitleleri etkileme potansiyeline sahip, yaptig1 yorumlarla tiiketici satin alma kararinda
yonlendirici, takipgi sayisi yiiksek kisiyi ifade etmektedir (Meri¢ Bor ve Erten, 2019,
s.16). Sosyal medya kanaat oOnderleri, sosyal medyanin saglamis oldugu iletisim
kanallarin1 kullanarak, bir kitlenin tutumunu sekillendiren, bagimsiz, {igiincii taraf
triin/hizmet kullanicilaridir (Freberg, 2010, s.3). Yetkileri, bilgileri, konumlar veya iligki
aglart sebebiyle bagkalarinin satin alma kararmi etkileme giicline sahiptirler
(Businessdictionary.com, 2019).

Hatirh Pazarlama (Influencer Marketing): Sosyal medya platformlarinda, belirli
bir kitleyi etkileme giiciine sahip bireylerin paylastig1 icerikler araciligiyla hedef kitleye
ulagsma ve satin alma davranisina yonlendirme amaciyla tasarlanan tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin genel ismidir (Bayuk ve Aslan, 2018, s.178). Hatirli pazarlamada sosyal
medya kanaat Onderlerinin yaydigi iceriklerle marka bilinci olusturmak ve kitlelerin
sadakatini kazanmak hedeflenmektedir (Carter, 2016, s.2; Diilger Ozdgretmen, 2017).

Kulaktan Kulaga iletisim (Word of Mouth — WOM): Isletmelerden bagimsiz bir
ortamda, isletmeyle herhangi bir yakiligi olmayan kisiler (aile lyeleri, arkadaslar,
uzmanlar vb.) arasinda gelisen; tiriin/hizmet hakkindaki gayri resmi iletisimdir
(Silverman, 2001, s.25). Kulaktan kulaga iletisim, olumlu veya olumsuz yorumlarin
paylasildig1 s6zel bir iletisim tiiriidiir (Avcilar, 2005, s.333). isletmelerin miisteriyi tatmin

eden veya miisteri tarafindan yetersiz bulunan {irlinleriyle ilgili deneyimlerin yakin



cevreye anlatilmasidir (Cheng, 2006, s.97). Pazarlama alanyazininda “agizdan agiza
iletisim” seklinde kullanimi bulunan (Giilmez, 2011, s.30; Kiling, 2018, s.216; Ozaslan
ve Meydan Uygur, 2014, s.71; Sarnsik ve Ozbay, 2012, 5.3) kavram, bu tez ¢alismasinda
ifade ettigi anlama uygun olarak “kulaktan kulaga iletisim” seklinde kullanilmistir.

Elektronik Kulaktan Kulaga iletisim (Electronic Word of Mouth — e-WOM):
Belirli bir {irin veya hizmetin kullanim1 veya ozellikleri hakkinda internet ortaminda
gerceklesen resmi olmayan bir iletisim tiradir (Litvin vd., 2008, s.461). Elektronik
kulaktan kulaga iletisim, iiretici ve tiiketici arasinda veya tiiketicilerin kendi aralarinda
gerceklesebilir (Sotiriadis ve Zyl, 2013, s.109). Geleneksel kulaktan kulaga iletisim
sekline gore daha genis bir iletisim agina sahiptir (Can, 2017, s.144).

Instagram: Instagram, kullanicilarin gilinliik rutinlerini ve sosyal aktivitelerini
takipgileri ile paylastig1 bir fotograf ve video paylasim sitesidir. Paylasilan gonderilerden
yorum, begeni ve mesaj gibi geri bildirimler almak miimkiindiir (Khalid vd., 2018, s.1).
Instagram’da kullanicilarin fotografa veya videoya ¢ift tiklayarak “begeni” ifade etmesi
gibi basit ve interaktif Ozellikler bulunmasi, yiiksek oranda etkilesim kurmay1
kolaylagtirir (Gallagher, 2017). Diger sosyal ag siteleri ile karsilastirildiginda
Instagram’in bu o0zelligi kullanicilarin takipgileri ile daha samimi bir iletisim
gelistirmesini saglar. Uygulamanin ara yiizii sadedir ve kullanimi kolaydir. Bu yonleriyle
kullanicilara hesaplarini kisisellestirme olanagi tanimaktadir. Platform, “hashtag”
(anahtar kelime etiketleri) ile kullanicilara belirli bir konuda paylasilan diger benzer
gonderilere ulagsma kolayligi saglamaktadir. Hashtag'ler, bir anahtar kelimenin veya
tiimcenin Oniine ‘#’ karakterini ekleyerek olusturulur ve sosyal ag sitelerinde gonderileri
tamamlamak icin kullanilabilir.

Uriin/hizmet Karsihg Tamtim (Barter): Marka ve sosyal medya kanaat dnderi
arasinda herhangi bir {icret aligverisi olmadan, {irlin ya da hizmetin kullanimi ve
tanitilmasi karsiliginda is birligi yapilmasidir (Meri¢ Bor ve Erten, 2019, s.10).

Ucretli Ortakhk (Paid Partnership): Bir marka ile planlanan proje igin
hazirlanmais, iticretli is birligi kapsaminda yayinlanan, sosyal medya kanaat onderinin

kazang elde ettigi paylasimlardir (Meri¢ Bor ve Erten, 2019, s.12).



2. ALANYAZIN

Aragtirmada sosyal medya kanaat onderligi konusu, Instagram seyahat kanaat
onderligi baglaminda ele alinmistir. Tiiketim olgusu ve bos zaman tiiketimine yonelik
beklentilerin turizm tiikketicisinin davraniglarini, taleplerini ve bununla iliskili olarak
turizm pazarlamasinin 6zelliklerini anlamaya yardimci olacagi diisiintildiiglinden mevcut
arastirmalar; tiiketim, sosyal medya ve sosyal medya kanaat onderligi olmak {izere ii¢

farkli baglikta sunulmaktadir.

2.1. Tiiketim

Tiiketim, sosyal bilimler alaninda pek c¢ok farkli disiplinden aragtirmacinin
odaklandig1 bir olgudur. Bunun nedeni, tiikketimin toplumsal yapinin o6zelliklerini
yansittigi diistincesidir (Ryckbosch, 2015, s.59). Tiiketim olgusunun modern oncesi,
modern ve post modern donemlerde ekonomik ve sosyal duruma gore farkli anlamlar
kazandig1 belirtilmekte (Bocock, 2009; Featherstone, 2013; Stillerman, 2015) ve tiiketim
davraniginin  grup {yeligine baglh olarak farklilik gosterdigi diisiiniilmektedir
(Baudrilliard, 1995; Mayer, 1978; Veblen, 2016). Demografik niteliklerine, sosyal
konumlarina, statiilerine, amaclaria; benlik, toplum ve diinya algilarina gore farkli
tilketim davraniglar1 sergileyen bu gruplar; aile, sosyal smif veya danisma grubu
olabilmektedir (McCracken, 1987, 5.147-148).

Mayer’e (1978) gore tiiketim aligkanliklarinin temel belirleyicisi sosyal smiftir.
Bunun nedeni sosyal sinifin egitim, kiiltiirel birikim ve meslek gibi yagsam tarzini yansitan
sosyal deneyimlerin toplamini temsil etmesi ve bireyin begenileri hakkinda bilgi
vermesidir.

Modern oncesi donemde, toplumun st smiflarina mensup bireyler yiiksek
standartlarda tiiketirken alt siniflarin yalnizca temel ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
tilkettigi aktarilmaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999, s.188; Goodwin vd., 2008, s.5;
Gokkaya ve Yesilbursa, 2014, s.68; Stillerman, 2015, s.84; Zeldin, 2010, s.287). Bu
donemde, liiks mallarin tiikketimi bir mal varligi kaniti olup niteliksel ve niceliksel
tilketimden kacinmak ise alt sinifa tabi olmanin bir kusuru olarak goriilmiistiir (Veblen,
2016, s.71-72).

Modern donemde, iiretim sistemindeki degisim ile is ve meslek odakli yeni sosyal
smiflar olusmus, calisan orta smif tiiketim davranisi icinde yer almaya baglamis ve

tiketim aligkanliklarinin  degisiminde etkili olmustur (Goodwin vd., 2008, s.5;
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McCracken, 1987, 5.153; McKendrick, 1982). Calisma odakl1 orta sinifin bos vakitlerinde
kendini gelistirmek ya da ailesiyle vakit ge¢irmek icin cesitli faaliyetlere yonelmeye
baslamasi “bos zaman tiiketimi” olgusunu gelistirmistir (Akturan, 2015, s.38). Bos zaman
tikketimi, bir bagka deyisle bos zaman degerlendirme faaliyetleri, bireylerin kisisel
zevkleri ve diirtiileri dogrultusunda belirli bir doyum saglamak amaciyla katildig1 fiziksel,
zihinsel veya toplumsal aktiviteler olarak tanimlanmaktadir (Tezcan, 1977, s.5-7).
Baudrillard’a (2018) gore bos zaman; sayginlik kazanma ve kendini gerceklestirme
Ozgiirliigiine ulagsma istegiyle gegcirilen zamandir. Bos zaman, yogun ¢alisma kosullarinin
olumsuz etkilerinden uzak, sosyal etkinliklerin 6n planda oldugu 6zgiir bir alan olarak
goriilmektedir (Dalkilig, 2017, s.7; Lewis, 2003, s.343-344).

Alanyazinda, bos zamanin temelde ii¢ fonksiyona sahip oldugu aktarilmaktadir
(Foulquie, 1994, s.142; Karakiiciik, 1999, 5.48). Dinlenme fonksiyonu, bireyin fiziksel ve
zihinsel yorgunluktan uzaklasarak kendini iyi hissetmesini saglayacak aktivitelere
katilmasidir. Eglence fonksiyonu, bireyi rahatlatan, motive eden ve kendini iyi
hissetmesini saglayan faaliyetlere katilimi ifade etmektedir. Son olarak gelisim
fonksiyonu, kisisel 6zellikleri veya yetenekleri gelistirmek amaciyla sosyal faaliyetlere
katilmay1 kapsamaktadir. Bos zamanin yagsam kalitesini artirmada belirleyici bir role
sahip oldugu diisiincesi bireyleri bos zaman tiiriine gore uyarlanmis (hafta sonu, dinlenme
zamanlart gibi) aktiviteler (okuma yapmak, arkadas ve aile toplantilari, seyahat etmek,
spor etkinlikleri vb.) bulmaya yonlendirmistir (Cioban ve Slusariuc, 2014, s.84). Tablo

2.1, bos zaman faaliyetlerinin kategorilerini gostermektedir.

Tablo 2.1. Bos Zaman Faaliyetlerinin Kategorileri (Salihoglu ve Tiirkoglu, 2016, s.207)

Kategori Faaliyet

Evde yapilan isler Televizyon izlemek, kitap okumak, miizik
dinlemek, bahge isleri, hobiler.

Sosyal igerigi yiiksek isler Eglenmek, disarida yemek — igmek, partiler,
arkadas ziyaretleri.

Turizm Seyahatler, turlar, hafta sonu tatilleri, senelik
izinler.
Kiiltiirel, egitici ve sanatsal meraklar Tiyatro, sinema, konser, gosteri, miize ziyaretleri.

Calisma dis1 zamanini degerlendirmek isteyen bireyler gezmeye, alisveris yapmaya

veya eglenmeye yonelmistir. Bos zaman faaliyetlerinin modern bireyi giindelik islerden
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ve is hayatinin rutininden uzaklastirarak gilizel vakit gecirmesine yardimci oldugu
distintilmektedir (Sentiirk, 2012, s.84). Bireylerin mevcut kisisel yasamlarindan ve/veya
kisiler arasi iliskilerinden uzaklasarak seyahat etmeye, gezi turlarina katilmaya ve tatil
yapmaya yonelmesi turizm faaliyetleri olarak isimlendirilmektedir (K6ybasi, 2006, s.2).

Latince “tornus” (donme hareketi) kelime kdkenli turizm, kisilerin hareket ettikleri
yere geri donmek iizere yaptiklari kisa veya uzun siireli seyahatleri ifade etmektedir
(Kozak vd., 2001, s.1-5). Turistik gezi, kisinin yasadig1 yer disinda olmali, en az bir giin
sirmeli ve konaklama icermelidir. Bunlara ek olarak; turizm faaliyetlerine katilma
amacinin merak, dinlenme, din, kiiltiir, deneyim kazanma ve eglence gibi nedenler olmasi
beklenmektedir (Glimiis ve Polat, 2012, s.6). Turizmin bos zaman degerlendirme
faaliyetlerinden biri olarak goriilmesinin yani sira bos zaman degerlendirme
motivasyonlar1 ile turizm motivasyonlarinin birbirini tamamladig1 diisiiniilmektedir
(Buttler, 1995, s.488; Carr, 2002, s.976; Swain, 1995, s.249).

Iso-Ahola (1982, 5.259), turizme yonelik davraniglarin altinda yatan motivasyonlari
arayls ve kacis boyutlariyla, sosyo-psikolojik acidan degerlendirmistir. Kagis
motivasyonu, rutin ¢evreden uzaklagmak seklinde tanimlanirken arayis motivasyonu,
kisinin seyahat ettigi yerdeki deneyimleri aracilifiyla kendini &dillendirecegi
diisiincesiyle 1ilgilidir. Benzer sekilde, Crompton’a (1979, s.416) gore seyahat
kararlarinda etkili olan motivasyonlar, sosyo-psikolojik ve kiiltiirel motivasyonlar olarak
ikiye ayrilir. Sosyo-psikolojik motivasyonlara Ornek olarak mevcut c¢evreden
uzaklagmak, sosyal etkilesim, kendini kesfetmek ve degerlendirmek, prestij kazanmak,
rahatlamak, arkadas edinmek verilebilir. Tolungii¢c (1999, s.97), macera arayisinin
seyahat etme nedenlerinin basinda geldigini belirtmektedir. Dogan (2002, s.7), seyahat
etme motivasyonunu; toplumda yeni bir konum elde ederek saygi gorme ve gii¢ kazanma
isteklerini doyuma ulastirma olarak aktarmaktadir.

Turizm tiiketicisinin seyahat motivasyonlari, turistik satin alma kararinda sosyal,
kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin etkili oldugu seklinde yorumlanabilir. Psikolojik temelli
faktorler motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar ile iligskilendirilmekte (Satici,
2000, s.4) ve bu faktorlerin isletmeler tarafindan belirli bir diizeye kadar
sekillendirilebildigi disiiniilmektedir. Turizmde psikolojik davraniglara yon vermek igin
tiikketicinin iginde bulundugu turizm faaliyetine ve asamasina gore ¢esitli iletisim kanallar

yoluyla reklam mesajlari iletilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005, 5.129).
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Turizm reklamciliginda tiiketicinin diislerine hitap etme yoluyla (Tolungiig, 1999,
s.117) tiiketiciyi harekete gecirerek hizmetin verildigi yer olan isletmeye yonlendirmek
amaclanmaktadir (Meydan Uygur, 2007, s.71). Sadelik, rahatlik, huzur gibi imgeler
kullanilarak tiiketicinin beklentilerine yonelik mesajlar verilmekte boylece tiiketiciyle
duygusal bag kurmaya calisilmaktadir (Gengyiirek Erdogan, 2014, s.178). Turizm
reklamlari, isletmeleri ve sundugu hizmetleri tanitmanin bir yolu olarak ele alinmakta
turizm sektorii gibi duygusal satin almanin 6n planda oldugu bir endiistride reklam
mesajlarinin {iriin veya hizmetin duygusal bilesenlerini ortaya ¢ikarttigi diistiniilmektedir
(Aktuglu, 2004, s.160).

Tiiketicinin turizmden beklentilerinin sosyal fayda saglama gibi soyut degerler
olmasinin (Crompton, 1979; Dogan, 2002) turizm pazarlamasinda bilingaltina hitap eden
mesajlarin kullanilmasimi gerektirdiginden bahsedilebilir (Gengylirek Erdogan, 2014).
Ancak reklam mesajinin igerigi kadar mesajin tiiketiciye ulastirildigi kanalin etkinligi de
onemli goriilmektedir (Aktan, 2018, s.230). Tiiketici izlenimi ve algilarinin turistik satin
alma davranisinda belirleyici olmasi nedeniyle isletmelerin dogru kanal araciligiyla ve
dogru yontemle tanitilmasinin rekabet avantaji saglayacagindan bahsedilebilir. Bu
nedenle tiiketiciye geleneksel medya yoluyla iletilen mesajlarin yetersiz kaldigi
diisiincesiyle pazarlama faaliyetleri ¢evrim i¢i ortama tasinmistir (Lucius ve Hanson,
2016, s.46; Martinez-Lopez vd., 2015, s.6). Sosyal medya, tiiketicilere ulagsma maliyetinin
geleneksel yontemlere kiyasla diisiik olmasi, isletmelerin tanmirligini arttirmasi (Neti,
2011, s.6) gibi ozellikleri nedeniyle isletmeler i¢in olumlu bir mesaj kanali olarak
degerlendirilmektedir (Barutgu ve Tomas, 2013, s.11). Sosyal medya ayni zamanda
turizm isletmelerinin kanaat onderleriyle is birligi yaptig1 ve bu sekilde isletmelerinde
sunduklar1 hizmetleri potansiyel tiiketiciye tanittiklari bir ortam haline gelmesi agisindan

Onem tagimaktadir.

2.2. Sosyal Medya

Tiiketici davraniglar1 ve pazarlamayla iliskili sosyal medya alanyazini, internet
ortamindaki iletisimin 6zelliklerine ve tiiketicilerin satin alma kararinin tiim agamalarinda
sosyal medyada yer alan bilgiden faydalanmasina odaklanmaktadir. Alanyazinda,
internet ortamindaki iletisimin niteligi tanimlanirken, web 1.0 ve web 2.0 olarak
adlandirilan 1ki tip web servisi saglayicisinin Ozellikleri lizerinde durulmaktadir.

Internetin ilk dénemlerinde kullanilan web 1.0 teknolojisi, yalmzca statik sayfa ve igerik
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saglama aract olarak kullanilmis, Kullanicilar erisim sagladigi igeriklerin yalnizca
okuyucusu konumunda yer almistir (Choudhury, 2014, s.8096). Web 2.0 ise web 1.0’
gore daha dinamik ve etkilesimlidir. Sosyal medya, kullanict merkezli, katilimc1 web
olarak da adlandirilan web 2.0 teknolojik temeli iizerine kurulu bir sistemdir (Aghaei,
2012, s.3; Murugesan, 2007, s.34).

Web 2.0 teknolojisinin tiiketim kavramiyla iki yonden iligkili oldugu
diistiniilmektedir. Bunlardan biri isletmeler acgisindan digeri tiiketici yoOniiyledir.
Isletmeler agisindan bakildiginda, miisteri/potansiyel miisteri ile yeni iletisim kapilari
acildigindan s6z edilebilir (Bazzi ve Opie, 2016, s.25; Dobrowsky, 2012, s.94).
Tiiketiciler ise ihtiyaclarini belirlemek, ihtiyaglarini karsilamaya yonelik ¢oziimler
aramak ve irlin/hizmet satin almak gibi pek cok tiiketim asamasinda internetten
yararlanmaya baslamistir (Bylok vd., 2015, s.30, Voramontri ve Klieb, 2018, s.2).
Isletmeler, tiiketicinin satin alma kararinin tiim asamalarinda sosyal medyadaki kulaktan
kulaga iletisimden faydalandiginin farkindadir ve tiiketicinin satin alma kararina etki
edebilmek amaciyla sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerinin bir pargasi haline
getirmislerdir (Barutgu ve Tomas, 2013, s.7; Khan vd., 2016, s.2; Temel ve Akinci, 2016,
5.29).

Web 2.0’nin seyahat ve turizm sektoriine etkisi de diger sektorlere benzer sekilde
tilketici satin alma karar siirecinde sosyal medyanin bilgi kaynag1 olarak kullanimiyla
iliskili olarak ele alinmaktadir (Fotis vd., 2012; Gretzel ve Yoo, 2008; Hudson ve Thal,
2013). Turizmde soyut degerler satin alindigindan internet ortaminin kisiler arasi etkisi
daha fazla 6nem kazanmakta (Jeong ve Jang, 2011, s.357) tiiketici, satin alacagi iirlin
veya hizmet hakkinda bilgi toplayarak risk algisin1 azaltmaktadir (Kim vd., 2007, s.424).
Turizm tiiketicisinin sosyal medyay1 seyahatin ii¢ farkli asamasinda kullandig:
belirtilmektedir (Dwityas ve Briandana, 2017, 5.196):

e Seyahat oncesi asama, bireylerin seyahate ¢ikmadan 6nce karsilastig siireci ifade
etmektedir. Seyahat Oncesi siireg, (1) seyahat talebi/istegi olusmasini, (2)
gidilecek yerdeki turizm faaliyetleri, gezilecek yerler, gitmek istenilen yere nasil
ulagilacagi ve en uygun seyahat zamani gibi iiriin imaj1 ve turizm aktiviteleri
temelinde bilgi toplanmas1 ve degerlendirilmesini, (3) seyahat kararinin alinmasi
ve ucak bileti, otel rezervasyonu gibi {iriin satin alimlarini igermektedir.

e Seyahat agamasi, seyahat eden bireylerin turizm deneyimini yasadigi siirectir.

Konaklama, ulasim, yiyecek, ziyaret edilen yerler gibi turizm iiriinlerinin
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tiketimini igeren bu asama, gidilen yerde turizm kapsaminda ek bilgi

arastirilmasini igermektedir.

Seyahat sonrasi asama, bir dizi seyahat aktivitesinin tamamlandig siireci ifade

etmektedir. Gezginlerin seyahat sonrasi eve dondiikleri asamadir. Bireyler,

turizme yonelik {irtin ve aktiviteler ile ilgili seyahat siirecinde alinan kararlarin

bilgi kaynagindaki gibi olup olmadigina gére memnuniyet diizeyine karar verirler.

Memnuniyet diizeyi, gelecekteki seyahat aktivitelerinde belirleyici olacaktir.

Sosyal medyanin bu siireglerdeki rolii, bilgiye ulasma konusunda kolaylik

saglayarak yonlendirici olmaktir. Tablo 2.2, tiiketicilerin seyahat odakli kullandig1 sosyal

medya araglarin1 gostermektedir.

Tablo 2.2. Seyahat Odakli Sosyal Medya Araglari (Bayram ve Bertan, 2015, 5.559)

Kullanim amaci

Sosyal aglar

Bloglar

Seyahat etmeyi seven

amator veya

profesyonel yazarlar
tarafindan olusturulan
seyahat giinliikleridir.

Travelpod.com
Gadling.com

Adventurejournal.com

Classetouriste.be

Hotelswelove.com

Parlafoof.com

Blogs.marriot.com

Sosyal Aglar

Ortak noktalari
ve yasam
tarzlar1 seyahat
olanlarin
birbiriyle
etkilesimde
kaldiklart
uygulamalardir

WAYN
TalkTravBuddy

Seyahat Plan
Paylasim
Aglar

Seyahat
planlarmin
arkadas ve
yakinlart ile
yapilmasini ve
paylasilmasini
saglayan
uygulamalardir

Planedia
Tripshare
Triplt
Trippy
Gogobot
TripTem
TripOrama

Seyahat
Paylasim

Seyahat
esnasinda
kalmacak
yerin, seyahat
aracinin veya
yemegin
paylasilmasint
saglayarak
gezileri daha

ekonomik hale

getiren

uygulamalardir.

Airbnb
Homeaway
CouchSurfing
BlaBlacar
EatWith

Yorum
Paylasim
Aglan

Turistik
isletmeler
hakkinda
seyahat edenler
tarafindan
yazilan yorum
ve goriisleri
sunan
uygulamalardir.

TripAdvisor
CruiseCritic
Family
VacationCritic
Airlinequality
Yelp
Foodspotting
HolidayCheck

Seyahatte olan veya seyahat etmeyi planlayan bireyler, sosyal medyada seyahatini

kapsayan konularda bilgi edinecegi ¢evreyle etkilesim halindedir (Aktan, 2018, s.232).

Sosyal aglarda turizmin farkli asamalarina yonelik olusan bilgi akisi; konaklama,

yiyecek-igecek, ulasim isletmeleri tarafindan, topluluklarin isteklerini algilama ve ayni

sekilde karsilik verebilme amaciyla kullanilmaktadir. Turizm isletmeleri, sosyal medyay1
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daha az maliyetle daha biiyiik kitlelere ulasmak amaciyla kullanmaktadir (Cokal, 2016,
5.84). Ornegin, seyahatle ilgili paylasim aglarindan biri olan Tripadvisor iizerinden
miisterilerin yaptig1 yorumlar yanitlanarak onlarla iletisime gegilmektedir. Isletme
yoneticileri, miisterilerin olumlu yorumlarina tesekkiir etmekte, olumsuz yorumlari ise
sorunlar1 gidermeye yonelik ¢6ziim Onerileri sunarak yanitlamaktadir.

Ozetle, internet teknolojilerindeki gelismeler, kullanicilara tiiketim karari
asamalarinda kullanacaklar1 bilgilere ulasma konusunda yeni firsatlar tanimistir. Sosyal
medyada yer alan Kkullanici yorumlari, potansiyel tiiketicilere baska sekilde
ulasamayacaklart bilgiler sunmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s.34). Sosyal medya
ayn1 zamanda isletmelere tiiketiciyle iletisim kurabilecekleri yeni bir alan saglamaktadir
(Bazzi ve Opie, 2016, s.25; Dobrowsky, 2012, 5.94).

Hizmet pazarinda kulaktan kulaga iletisimin 6nemli olmasi, turizm isletmelerine
reklamlarini bu egilimden faydalanacak sekilde tasarlama firsati vermistir. Hizmetten
memnun kalan misterileri, deneyimlerini aktarma konusunda ikna etmek, potansiyel
miisterilere ulastirilmak iizere iletisim aracglar1 gelistirmek ve tanitimlarda sosyal medya
kanaat Onderleriyle is birligi yapmak tiiketicileri kulaktan kulaga iletisim yoluyla
bilgilendirerek isletmeye yonlendirme konusunda uygulanan pazarlama stratejilerine
ornektir (Oztiirk, 2006, 5.104).

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda kanaat onderleriyle is birligi yapma
stratejisine yonelmesinin bir diger nedeni ise tiiketicilerin kulaktan kulaga iletisim
ortamindaki iddialarin gegerliliine, yorum kaynaginin giivenilirligine ve yorumun kendi
diistincesiyle uyusmasina dikkat etmesidir (Cheung vd., 2009, s.33). Sosyal medya kanaat
onderleri, hedef kitleyi etkileme potansiyellerinin yiiksek olmasi, samimi olmalar1 ve
tilkketiciye giiven veren yonleriyle turizm igletmelerinin tanitim mesajlarini iletmede araci

olarak konumlanmaktadir (Gaggioli, 2018; Gretzel, 2018).

2.3. Sosyal Medya Kanaat Onderi

Sosyal medya kanaat 6nderleri, belirli bir kategorideki yeni bir tiriinii ya da hizmeti
diger bireylerden daha erken bir zamanda satin alma egiliminde olan kisilerdir (Saito vd.,
2015, s.14-15). Deneyimleri sonucu edindikleri iiriin/hizmet bilgisini takipgilerine
ileterek onlarin satin alma davranigini etkileme potansiyeline sahiptirler. Blog, Youtube,
Instagram, Twitter, Pinterest ve Facebook gibi farkli sosyal aglar araciligiyla farkli

kategorilerde paylasimlar yapan sosyal medya kanaat onderlerinin yiiksek bir sosyal
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niifuza ve gilivenirlige sahip oldugu aktarilmaktadir (Buyer, 2016; Sammis vd. 2015).
fletisimi kuvvetli, sosyal ¢evresi genis ve icerik olusturma konusunda uzmanlasmis bu
kisiler sosyal medyayir hem bilgi 6grenmek hem de bilgi paylasmak amaciyla
kullanmaktadir (IndaHash Labs, 2017).

Isletmelerin sosyal medya kanaat &nderleriyle calismay1 tercih etme nedenleri;
tiiketicinin tirtin/hizmet ve kanaat 6nderi arasinda duygusal bag kurmasi, uzun soluklu
iletisim imkani1, kulaktan kulaga pazarlama etkisi yaratilmasi, yaratici igerikler liretilmesi
ve hedeflenen kitleye dogrudan ulasma firsatidir (Hatton, 2018; Ledbetter, 2016; Merig
Bor ve Erten, 2019, s.23-24).

Kanaat Onderlerinin turizme yonelik elektronik kulaktan kulaga iletisimin bir
parcasi oldugu (Litvin, 2008, s.459) ve turizm tiiketicileri tarafindan giivenilir bir kaynak
olarak goriildiigii belirtilmektedir (Lee vd., 2011, s.677; Magno ve Cassia, 2018, 5.289).
Turizme yonelik mesajlarin  kanaat onderi Ozelligine sahip kisiler araciligiyla
iletilmesinin etkili bir pazarlama iletisimi olusturacagi diisiiniilmektedir (Aktan, 2018,
s.244). Ogzellikle konaklama igletmelerinin tamtiminda kanaat onderleri ile ¢alisildig
aktarilmaktadir (Camlica ve Karakus, 2016, s.209).

Tiirkiye’deki konaklama isletmeleri, sosyal medya kanaat Onderleriyle is birligi
yaparak isletmelerinin tanitimimni yapmakta, marka bilinirligi olusturmakta veya marka
sadakatini  arttirmaktadir.  Ornegin, Instagram {izerinden “feyzi_sipahi” ve
“negezdinbeozlem” kullanici isimleriyle paylasim yapan seyahat odakli kanaat 6nderleri,
22.07.2019 tarihinde es zamanli olarak ve icerikte benzer agidan cekilmis fotograflar
kullanarak Sakarya’da bulunan bir konaklama isletmesini tanitmigtir. Tanitimda, “uzun
zamandwr yakin ¢evrede gordiigiim en iyi bungalow ’lardan, bizim Konakladigimiz piramit
2 bence muhtesem” Ve “iki giin ve iizeri konaklamalarda (@negezdinbeozlem adiyla
gittiginizde %10 indiriminiz var unutmayin, sehirden kagip her seyden uzak birkag¢ giin
gecirmek istersiniz diye devamini story ve buraya birakryorum” ifadeleri kullanilmistir.
Sosyal medya kanaat onderlerinin takipcilerine 6zel indirim kodlarinin paylasilmasi ile
hedef kitleyi isletmeye yonlendirmek amaglanmistir. Instagram  {izerinden

gerceklestirilen bu is birligine ait ekran goriintiileri, gorsel 2.1 ve 2.2°de gosterilmektedir.
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q ! feyzi_sipahi - Takiptesin

Kizilkaya, Sakarya, Turkey

# Uzun zamandir yakin evrede
gordigum en iyi bungalow'lardan..
Dagevim dubleks 5 kisi kapasiteli 2
kigiye kadar 400 TL iki kisiden sonra
kisi bagi 60 TL ek ticret. g Pramit-1- 4
kisi kapasiteli stiidyo tipi tek oda 2 kisi
kadar 350 TL. #Pramit - 2- 4 kisi
kapasiteli iginde asma kati mevcut
yatak odasi bu asma katta. 2 kisi 400
TL. Bizim konakladigimiz pramit 2
bence muhtegem. #Kahvalti aksam
yemegi dahil degil gelen misafirler
marketligini alip geliyor evde hersey
mevcut mangalina kadar. #*
Bungolow'lar hepsi birbirinden uzak ve
birbirini hig¢ gérmemesi bence gok
guzel bir dusince.. #Benim ismimle
giden herkese 2 guin ve Ustd
kalimlarda %10 bir indirim var. Ve
isletme sahipleri Kerim bey ve Hanife

oQaud R

(g2 sendebenlegez ve 3.628 diger kisi begendi

Gorsel 2.1. 'feyzi sipahi' isimli kullanicinin kigisel Instagram hesabindan 22.07.2019 tarihinde
paylagtigi gonderiye ait ekran gériintiisii (http-1)

|, negezdinbeozlem - Takiptesin
WY Kuilkays, Sakarya, Turkey

Sahipleri kend: elleriyle, 6zenerek
yapmig hergeyini.. Gok samimi, guler
yUzlu insanlar. Konakladigim yer, her
ne kadar 6nemliyse, agirlayan
insanlarin tutumlan da bir o kadar
&nemli benim igin. O ylzden gok keyif
aldigimi belirmek ister, merak
ettiklerinize gegerim. 3 tane
bungalovlan var. Gecelik Gcreti iki kigi
4004, hafta ici, hafta sonu farketmiyor.
4 kisi kapasiteli 2 kisiden sonra kisi
bagi +60¢ konaklama Gcreti var. Iginde
mutfag: ve ihtiyaciniz olabilecek her
sey disanalmis. O yizden kahvaltinizs
ve yemeginizi kendiniz yapiyorsunuz.
QOyle bir yerde de bunu gézintzde
biiyatmayorsunuz aikcast. iki giin ve
Gzeri konaklamalarda
@negezdinbeozlem aduyla gittiginiz
de %710 indiriminiz var unutmayin @
Sehirden kacip. her sevden uzak bir

oQd A

W feyzi_sipahi ve 3.330 diger kisi begendi

Gorsel 2.2. ‘negezdinbeozlem’ isimli kullanicinin kisisel Instagram hesabindan 22.07.2019
tarihinde paylastigr gonderiye ait ekran gortintiisti (http-2)

Sosyal medya kanaat Onderlerinin, is birligi konusunda anlagsma sagladiklar
isletmeleri kendi profillerinde paylastiklar1 gonderiler ile mevcut veya potansiyel
misterilere tanittiklar1 bu tarz igerikler, hatirli pazarlama iletisiminin birer 6rnegi olarak

ele alinabilir.
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2.3.1. Sosyal medya kanaat 6nderleri ve hatirh pazarlama iliskisi

Hatirli pazarlama faaliyetleri, sosyal medya kanaat onderlerinin 6n hedef grup
oldugu ve tiiketicilere dogrudan {iriin veya hizmet tanitilmasi yerine bu kisilerin
takipgileriyle olan “etkileyici — etkilenen” iligkisinin marka taninirh@ini ve miisteri
sadakatini arttirmak ic¢in kullanildig1 bir iletisim siirecini ifade etmektedir.

Isletmeler hatirli pazarlama kampanyalari ile iiriin veya hizmetin potansiyel
alicisiyla dogrudan iletisime gegmek yerine tanitim mesajlarini sosyal medya kanaat
onderlerinin kendilerine 6zgili ve samimi iletisim kurma seklini kullanarak hedef kitleye
iletmektedir (Haapasalmi, 2017, s.20). Hatirli pazarlama faaliyetlerinde isletmeler
oncelikle tanitimini yapacaklari {iriin veya hizmetin hangi platformda, hangi kitleye nasil
bir hikaye iizerinden aktarilacagina karar vermektedir. Proje beklentileri belirlendikten
sonraki asamada bu beklentilere uyum saglayacak sosyal medya kanaat onderi
secilmektedir (Meri¢ Bor ve Erten, 2019, 5.127-128). Isletmeler, sosyal medya kanaat
onderlerini arastirmakta, bu kisilerin projeye uygunlugunu takipg¢i kitlesinin biiytkligi
ve takipcilerle iliskisinin derinligine gore degerlendirmektedir (Yiizbasioglu, 2016).

Isletmelerin, sosyal medya kanaat 6nderlerini tanima ve bu kisilerle olusturacaklar
kampanyanin basaris1 konusunda 6lgiilebilir bilgi edinme isteginin, sosyal medya kanaat
onderlerinin smiflandirilmasimi gerektirdiginden soz edilebilir. Sosyal medya kanaat
onderleri takip¢i sayilarina gore siniflandirilmaktadir (Christodoulaki, 2018; Hatton,
2018). Bunun nedeni, takipgi sayisinin fazla olmasinin, takipgiler igindeki hedef kitleye
ulagma oranini en {ist diizeye ¢ikarmasi (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014, s.595) ve etki
mekanizmasinin iglerligini anlama yolunun kisinin takipgi sayisi yani Olgiilebilir
erisiminden gectigi varsayimi olarak diisiiniilebilir (Influicity, 2018, s.2). Konuyla ilgili
alanyazinda, ii¢ farkli 6zellikte sosyal medya kanaat 6nderinden bahsedilmektedir:

e Mikro sosyal medya kanaat onderi (Micro influencer): 1.000 — 100.000 takipgisi
olan (Christodoulaki, 2018, s.78; Hatton, 2018, s.1) ve gonderi basina ortalama
%25-50 etkilesim oranina sahip sosyal medya kullanicilar1 bu grupta yer
almaktadir (Influicity, 2018, s.5).

e  Mabkro sosyal medya kanaat onderi (Macro influencer): 100.000 — 1 milyon
takipgisi olan (Christodoulaki, 2018, s.78; Hatton, 2018, s.1) ve gonderi bagina
ortalama %5-25 oraninda etkilesim saglayan kullanicilar bu sinifa girmektedir
(Influicity, 2018, s.6).
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o Mega sosyal medya kanaat onderi (Mega influencer): 1 milyon iizeri takipgisi
olan ve gonderi basma ortalama %2-5 etkilesim saglayan aktorler, aktrisler,
sanatcilar ve sporcular bu siifa girmektedir. Takip¢i sayilarinin mikro ve makro
kanaat dnderlerinden fazla olmasinin nedeni sahip olduklari etkinin s6hretleri ile
ilgili olmasidir (Influicity, 2018, s. 9).

Mikro sosyal medya kanaat 6nderlerinin genellikle nis bir alana yonelik paylasim
yaptiklari ve takipgileriyle bire bir iletisim halinde olduklar1 belirtilmektedir (Meri¢ Bor
ve Erten, 2019, s.22). Pazarlama kampanyalariyla genis bir demografik kitleye ulasmay1
amaclayan isletmelerin ise makro kanaat onderleriyle calismasimnin hedeflenen amaca
uygun olacagl aktarilmaktadir (Kaya, 2018). Mega kanaat Onderleri ise marka
farkindaliklarin1 profesyonel is birlikleriyle arttirmayi hedefleyen global markalar
tarafindan tercih edilmektedir (Influicity, 2018, s.12; Kaya, 2018).

Kampanyalarda hatirli pazarlama modellerinden hangisinin kullanilacagina ise
isletmenin pazarlama hedefleri ve iletisim stratejisine gore karar verilmektedir. Tablo 2.3,

hatirli pazarlama kampanya modellerini gostermektedir.

Tablo 2.3. Hatirli Pazarlama Kampanya Modelleri (Meri¢ Bor ve Erten, 2019, s.149-154)

Kurumsal Sosyal medya kanaat Onderinin takipgilerini markaya ait kurumsal sosyal medya
marka hesaplarini takip etmeye yonlendirme amacl ¢aligmalardir.

hesabindaki

kitleyi

arttirmak

Marka Paylagim yaptig1 alanda giiclii ve markanin hedef kitlesiyle ortiisen takipgi kitlesine

imaj cahymas1 = sahip sosyal medya kanaat 6nderleriyle uzun siireli is birlikleri yaparak marka algist
olusturulan ¢alismalardir.

Satis Dogrudan satisa yonelik bir iletisim modelidir. Sosyal medya kanaat Onderinin
odakh takipgileriyle paylastig1 kisisellestirilmis satig linkleri araciligtyla yiiriitiiliir.
kampanyalar

Eylem cagrisi Markanin hedefinin tiiketiciyi herhangi bir konuda harekete gecirmek (6rnegin
magazaya veya isletmeye gelmesini saglamak) oldugu ¢aligmalarda kullanilan bir

modeldir.
Etkinlik Tiiketiciyi sosyal medya kanaat onderi araciligiyla bilgilendirmek yerine sosyal
diizenlemek medya kanaat onderlerinin katildigi etkinlikler diizenleyerek markayla ilgili hem

kanaat 6nderlerine hem de takipgilere direkt olarak bilgilendirme yapmaktir.
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Tablo 2.3. (Devam) Hatirli Pazarlama Kampanya Modelleri (Meri¢ Bor ve Erten, 2019, s.149-154)

Take-over Markanin kurumsal hesabinin belirli bir siire igin sosyal medya kanaat 6nderleri
kurgusu tarafindan yonetilmesidir. Markanin hesabina dogal igerik saglanmasinin yani sira is
birligi yapilan kanaat dnderinin takipgi kitlesiyle yakin bir iliski kurulur.

Sosyal Markalarmm kurumsal sosyal sorumluluk calismalarindaki duyuru iletisimlerinde
sorumluluk sosyal medya kanaat dnderleriyle is birligi yapilmasidir.
kampanyalari

Kampanya sonlandiktan sonraki siirecte, projenin basarisin1 6l¢gmek igin sosyal
medya kanaat Onderi tarafindan paylasilan gonderinin erisim ve gosterim rakamlari,
etkilesim oran1 ve begeni sayis1 yorumlanmaktadir. Is birligi génderisine gelen tiiketici
yorumlarmin sayisi, kampanyayla olan ilgisi, pozitif ya da negatif sdylemler marka igin
yol gosterici niteliktedir. Buna ek olarak, basarili bir is birligi icin; is birligi yapilacak
sosyal medya kanaat Onderi secilirken markayr dogru sekilde temsil edecegine
giivenilmesi, sosyal medya kanaat Onderinin paylastig1 icerige cok fazla miidahale
edilmemesi, is birligi gonderisinin yayinlanacagr sosyal medya platformunun
dinamiklerine uygun sekilde igerik iiretilmesi gerektigi belirtilmektedir (Meri¢ Bor ve
Erten, 2019, 5.132-135).

Sosyal medya kanaat onderi ve hatirli pazarlama kavramlari, uluslararasi ve ulusal
alanyazindaki tez ve makale calismalarinda iizerinde durulan kavramlardir. Arastirma
konusuyla ilgili alanyazin taramasina son on yilda (2009-2019) yapilan ¢aligmalar dahil
edilmistir. Konuyla ilgili uluslararast calismalara ulagsmak amaciyla ilk olarak
“ScienceDirect”, “Springer”, “Taylor & Francis” veritabanlarindaki tam metin Ingilizce
makaleler ve “ProQuest” veritabanindaki tez calismalari taranmustir. Ikinci olarak,
Tiirkiye’de konuyla ilgili yiiriitiilen tez ve makalelere ulagmak amaciyla “Yiksekogretim
Kurulu Ulusal Tez Merkezi” veritaban1 ve ‘“Researchgate” taranmistir. Taramalarda
kullanilan anahtar kelimeler; ‘social media influencer’, ‘influencer’, ‘influencer
marketing’, ‘travel influencer’, ‘instagrammer’ ve ‘blogger’ olarak belirlenmistir. Arama
kriterlerine uygun 22 arastirmaya ulasilmistir. Arastirmalarla ilgili detayl bilgiler ekler
boliimiinde sunulmaktadir.

Uluslararasi alanyazin arastirmalarda kullanilan yontemlere gore incelendiginde;
ilgili arastirmalarin, marka ve ajans yetkilileriyle (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014), sosyal

medya kanaat onderlerini takip eden kullanicilarla (Ljungberg ve Claesson, 2018) veya
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sosyal medya kanaat onderleri ile (Ay vd., 2019; Kaikkonen, 2016; Murdoch, 2017)
goriisme; sosyal medya kullanicilarina yonelik anket uygulamalari (Lim vd., 2017,
Magno ve Cassia, 2018; Rebelo, 2017); kanaat 6nderlerine ait gonderilerin igerik analizi
ile yorumlanmasi (Glucksman, 2017) yontemlerinin kullanildigi goriilmektedir. Sosyal
medya kanaat Onderleri ile yapilan goriismelerden elde edilen veriler tematik analiz
yontemiyle analiz edilmistir (Kaikkonen, 2016; Murdoch, 2017).

Uluslararasi arastirmalarin konulari incelendiginde; farkli kategorilerde paylasim
yapan kanaat dnderlerinin sosyal iletisimdeki basarisi ve hatirli pazarlama faaliyetlerinin
iletisim stratejisi olarak kullanilmasinin nedenleri (Glucksman, 2017), kanaat onderleri
ve markalarin etkilesim kurma sekilleri (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014), kanaat
onderlerinin tiiketici satin alma karar siirecine (Lim vd. 2017; Magno ve Cassia, 2018)
satin alma niyetine (Murdoch, 2017) etkisi ve kanaat Onderlerinin blog araciligiyla
paylasim yapma motivasyonlart (Ay vd., 2019) gibi basliklarin arastirildigi
goriilmektedir. Tiiketicinin sosyal medya kanaat dnderlerine yonelik algisi (Ljungberg ve
Claesson, 2018; Rebelo, 2017) ve markalarin sosyal medya kanaat Onderleriyle
gergeklestirdigi hatirli pazarlama faaliyetlerinin etkinligi (Glucksman, 2017) diger
arastirma konularidir.

Makro, mikro ve mega sosyal medya kanaat dnderlerinden herhangi birini takip
eden sosyal medya kullanicilariyla yapilan aragtirmalarin sonuglarina gére; sosyal medya
kanaat dnderlerinin tiiketiciler {izerindeki etkisinin; ¢ekicilik (Rebelo, 2017), giivenilirlik
(Magno ve Cassia, 2018; Rebelo, 2017), kanaat dnderinin tanittmin1 yaptig iiriin/hizmet
ile uyumlu olmasi, tiiketicinin kanaat 6nderiyle kendisi arasinda benzerlik iligkisi kurmasi
(Lim vd, 2017), kanaat 6nderinin sundugu bilginin kalitesi (Magno ve Cassia, 2018) gibi
farkli degiskenlere bagli oldugu bildirilmistir.

Turizmde sosyal medya kanaat onderligine yonelik uluslararasi arastirmalar; Blog
araciligiyla paylasim yapan kanaat dnderlerinin marka is birliklerini de kapsayan blog
yazilar1 paylasma motivasyonlarina (Ay vd., 2019), kanaat 6nderlerinin paylasimlarinin
destinasyon imaj1 olusturmadaki roliine ve bu paylasimlarin reklam ozelligi tasiyip
tasimadigina (Kaikkonen, 2016), blog paylasimlarinin tiikketicinin karar verme siirecine
etkisine (Magno ve Cassia, 2018) odaklanmistir. Tiirkiye’de blog araciligtyla paylasim
yapan seyahat sosyal medya kanaat 6nderlerinin paylagim yapma motivasyonlari; ilham
kaynagi olmak, takipciler i¢in yararli bilgiler sunmak, takip¢ilerden olumlu doniisler

almak olarak belirlenmistir (Ay vd., 2019). Kanaat 6nderlerinin paylastig1 bilgilerin
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destinasyon imajini etkiledigi ancak etkinin diizeyinin farklilasabilecegi aktarilmakla
birlikte kanaat 6nderleri tarafindan paylasilan destinasyon fotograflarinin reklam 6zelligi
tasima durumunun kanaat onderinin tarzina ve giivenilirligine bagli olarak degistigi
belirtilmektedir (Kaikkonen, 2016). Blog paylasimlarmin turizm tiiketicisinin karar
verme siirecindeki etkisi ise sosyal medya kanaat Onderinin paylasimlariin tiiketici
tarafindan  benimsenmesi, gilivenilirlik ve sunulan  bilginin  kalitesi ile
iliskilendirilmektedir (Magno ve Cassia, 2018).

Ulusal alanyazinda mevcut arastirmalar yontemleri bakimindan incelendiginde;
sosyal medya kanaat Onderleri ile goriisme (Cayir Tahtali, 2018), sosyal medya
kullanicilarina yonelik anket uygulamalar1 (Akdevelioglu, 2013; Al Mashhadani, 2019;
Armagan ve Doganer, 2018; Daimi, 2019; Mat, 2019; Uyar, 2014; Yazgan, 2012), kanaat
onderi gonderilerine igerik analizi (Alikiic ve Ozkan, 2018; Ergun vd., 2019)
yontemlerinden yalnizca biriyle veya marka, ajans ve sosyal medya kanaat onderleri ile
goriisme (Coskun, 2018), tiiketicilerle, marka yetkilileriyle goriisme ve gonderilere
yonelik igerik analizi (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018), sosyal medya kullanicilari ile anket
ve gonderilerin igerik analiziyle degerlendirilmesi gibi karma yontemlerle
gergeklestirildigi  goriilmektedir. Ulusal nitel arastirmalar kapsaminda yapilan
goriismelerin analizi i¢in kullanilan yontemler betimsel ve tematik analizlerdir (Coskun,
2018; Cayir Tahtali, 2018).

Aragtirmalarin konular1 degerlendirildiginde; Instagram (Alikilig ve Ozkan, 2018;
Aybatmaz Kolcuoglu, 2019; Ergun vd., 2019; Yagci, 2019), Youtube (Armagan ve
Doganer, 2018; Coskun, 2018; Cayir Tahtali, 2018), Blog (Yazgan, 2012) gibi farkl
sosyal aglar araciligiyla cesitli konularda paylasim yapan kanaat 6nderlerinin yeni iiriin
benimseme konusundaki tutumlar1 (Akdevelioglu, 2013), takip¢i ve markalarla iletisim
sekilleri (Cayir Tahtali, 2018), takipcileriyle iligkileri (Yagci, 2019), paylasimlarindaki
liriin/hizmet tamtim sikhigr (Alikilig ve Ozkan, 2018) gibi basliklarin ele alindig
goriilmektedir. Buna ek olarak, tiiketicilerin sosyal medya kanaat 6nderlerinin reklam
icerikli paylasimlarina yonelik tutumu (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018), satin alma karar
stirecinde (Al Mashhadani, 2019; Uyar, 2014), niyetinde (Daimi, 2019) ve davranisinda
(Armagan ve Doganer, 2018; Mat, 2019; Yazgan, 2012) sosyal medya kanaat
onderlerinden etkilenme diizeyi ve etkilenme nedenleri arastirilmistir.

Arastirmalarin sonuglar1 incelendiginde; sosyal medya kanaat 6nderlerinin, takipg¢i

sayisindan bagimsiz olarak diizenli sekilde igerik iireten ve paylasim yapan (Alikilic ve
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Ozkan, 2018; Yagci, 2019), yeniliklere daha erken maruz kalan ve daha erken
benimseyen (Akdevelioglu, 2013) kisiler oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya kanaat
Onderlerinin, samimi/i¢ten, toplumsal olaylara duyarli, kiiltiirel degerlere saygili,
glivenilir ve 6zgiin bir kisilige sahip olmasinin tiiketiciler tarafindan 6nemsendigi sonucu
ortaya ¢ikmistir (Yagci, 2019).

Sosyal medya kanaat 6nderlerinin tiiketici davranisina etkisiyle ilgili arastirmalarin
sonuglarina gore; kanaat 6nderlerinin tiiketiciler tizerindeki etkisinin bu kisinin yakinligi,
samimiyeti, paylastig1 icerigin kalitesi (Armagan ve Doganer, 2018), tanitimin1 yaptigi
tirtin/hizmetin genelde paylasim yaptig1 konularla uyumlu olmasi (Aybatmaz Kolcuoglu,
2018), gonderilerinde yer alan indirim kodlar1 (Al Mashhadani, 2019), 6zginliigi,
takip¢inin ego ihtiyaci ve sosyal ihtiyaglari, giivenilirligi ve paylastigi igerigin kalitesi
(Daimi, 2019), gonderilerinde yer alan ve tiiketici tarafindan algilanan duygusal degerler
(Mat, 2019) gibi farkli nedenlere bagli olarak degisim gosterdigi bildirilmistir.

Hatirli pazarlama ile ilgili arastirmalarda; sosyal medya kanaat onderleri tarafindan
paylasilan dogal reklam igeriklerinin geleneksel medyadaki reklamlara oranla daha fazla
giivenilirlik olusturdugu (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018), hatirli pazarlama is modellerinin
gelisme asamasinda oldugu ve markalarin, is birligi yapacagi sosyal medya kanaat
onderinin erisim orani kadar takipgiyle etkilesim oranini da dikkate aldig1 belirlenmistir
(Coskun, 2018). Markalarin sosyal medya kanaat Onderleri ile ¢alismasinin nedenti,
kanaat dnderinin olusturdugu giivenilir ve uzman kisi imajindan yararlanarak potansiyel
tilkketiciyle dogal bir iletisim kanal1 olusturmak olarak ortaya ¢ikmistir (Cayir Tahtali,
2018).

Turizmde sosyal medya kanaat onderligine yonelik ulusal arastirmalar (Yazgan,
2012; Ergun vd. 2019), turizm hizmetlerinin pazarlamasinda sosyal medyanin ve sosyal
medyada gergeklesen elektronik kulaktan kulaga iletisimin 6nemine vurgu yapmaktadir.
Turistik tiiketicinin bloglarda yer alan bilgilere giiveninin yiiksek oldugu ancak blog
yazarlarina olan giiveninin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir (Yazgan, 2012).
Tiirkiye’deki turizm isletmelerinin kanaat onderleri ile is birligi yapmasinin isletme
acisindan yararli olacagi sonucuna ulagilmistir (Ergun vd., 2019).

Mevcut arastirmalar kullanilan arastirma yontemine gore Ozetlendiginde; sosyal
medya kanaat Onderleri ile ilgili ulusal arasgtirmalarin biiyilk bir bdliimiinde
(Akdevelioglu, 2013; Al Mashhadani, 2019; Armagan ve Doganer, 2018; Daimi, 2019;

Mat, 2019; Uyar, 2014) kullanilan arastirma yonteminin sosyal medya kullanicilari ile
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gerceklestirilen anketler oldugu goriilmektedir. Konuyla ilgili ulusal nitel aragtirmalarda
(Coskun, 2018; Cayir Tahtali, 2018) veri toplama tekniginin sosyal medya kanaat
onderleriyle goriisme oldugu ancak verilerin analizinde tematik ve betimsel analizlerin
kullanildig1 aktarilmistir. Betimsel analizde elde edilen veriler 6nceden belirlenmis
basliklar altinda 6zetlenir ve yorumlanir. Tematik analizde toplanan verilerin baglamsal
olarak iist temalar altinda kategori ve temalara ayrilarak analiz edilmesi s6z konusudur.
Mevcut nitel arastirmalarda veriler icerisinde sakli bilgilerin sistematik olarak ortaya
cikarilmadigi belirlenmistir.

lgili alanyazin arastirma konular1 bakimindan dzetlendiginde; sosyal medya kanaat
onderleri tarafindan yapilan tanitimlarin tiiketici satin alma niyetine etkisi gibi farkli
degiskenlerle ilgili bulgularin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya
kanaat dnderlerinin diisiince ve deneyimlerine odaklanan bir arastirmaya rastlanmamastir.
Mevcut aragtirmalarda sosyal medya kanaat Onderlerinin yasantilariyla ilgili
derinlemesine bilgiler bulunmamaktadir. Bunlara ek olarak, turizm isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerinde kullanict merkezli i¢erigin 6nemiyle ilgili arastirmalarin arttigi
ancak sosyal medya kanaat 6nderleriyle ilgili arastirmalarin sinirl sayida oldugu (Ay vd.,
2019; Ergun vd., 2019; Kaikkonen, 2016; Magno ve Cassia, 2018; Yazgan, 2012)
goriilmektedir.

Bu tez calismasi, ulusal alanyazindaki arastirmalardan farkli olarak Instagram
lizerinden seyahat odakli paylasimlar yapan kanaat Onderlerinin deneyimlerine
odaklanmaktadir. Sosyal medya kanaat oOnderlerinin diisiince ve deneyimlerinin
tanimlanmasinin mevcut ulusal alanyazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Buna ek
olarak, hatirlh pazarlama kampanyalarina taraf olan kanaat Onderlerinin is birligi
deneyimleriyle ilgili beklenti ve Onerilerine iliskin bulgularin turizm sektoriindeki
pazarlama uygulamalarinin niteliginin arttirilmasi konusunda isletmelere yol gdsterecegi

distiniilmektedir.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde; arastirma deseni, arastirmanin katilimcilari, veri

toplama teknikleri, verilerin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirma Deseni

Instagram {izerinden seyahat konusunda paylasim yapan sosyal medya kanaat
onderlerinin deneyimleri hakkindaki goriislerinin incelenmesinin amaclandigr bu
arastirma, nitel arastirmalarda kullanilan fenomenoloji (olgubilim) deseniyle
gerceklestirilmistir. Fenomenoloji, insan eylemlerinin goreceli oldugu ve yasadigi
baglam tarafindan kosullandirildig: felsefi varsayimindan hareket ederek olgularin uzun
siireli ve derin incelenmesini amaglar (Moran, 2000’den akt. Giirbiiz ve Sahin, 2016, s.
113). Fenomenolojik yaklasima gore gergeklik, belirli durumlari deneyimleyen kisilerin
algilariyla sekillenmektedir (Bogdan ve Biklen, 2007, s.25-26). Bu nedenle
fenomenolojide olgunun bizzat kendisine odaklanarak, deneyim odakli baglamsal
tasvirler yapmak amaglanir (Davidsen, 2013, s.320).

Arastirma deseni olarak fenomenoloji, bir olguyu tanimaya ve anlamlandirmaya
yardimci Ornek yasanti arayisinin oldugu durumlarda kullanilmaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2018, s.69). Fenomenolojide arastirmaya konu olan olgu, giinliik yasamda
karsimiza ¢ikan ancak hakkinda detayli bilgimizin olmadig bir olay, deneyim, kavram,
durum olabilmektedir. Bu arastirmada incelenen olgu, sosyal medya kanaat dnderligidir.
Sosyal medya kanaat Onderligi, liclincii taraf iirlin/hizmet kullanicilarmin yetkileri,
bilgileri, konumlar1 veya iligski aglarin1 kullanarak tiiketicilerin satin alma kararina etki
ettigi bir siireci ifade etmektedir (Fredberg, 2010, s.3). Sosyal medya kanaat 6nderlerinin
tiiketici tizerinde yarattig1 etki, firmalar tarafindan hedef kitleyle iletisim kurma amaciyla
kullanilmakta, markalar sosyal medya kanaat dnderleri ile cesitli konularda is birlikleri
gerceklestirmektedir. Hatirli pazarlama (influencer marketing) olarak adlandirilan bu
faaliyetler, sosyal medya kanaat 6nderligi siirecinin bir parcgasi olarak ele alinmaktadir
(Biaudet, 2017, s.12; Carter, 2016, s.2). Seyahat konusunda paylasim yapan sosyal medya
kanaat Onderlerinin aktif olarak kullandig1 platformlardan biri ise gorsel unsurlarin 6n
planda oldugu bir fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram’dir (Braatz,
2017, s.5; Khalid vd., 2018, s.1). Fenomenolojide olguya yonelik bilgi edinmede veri
kaynagi, olguyu deneyimleyen ve bunu yansitabilecek birey veya gruplar oldugundan

(Cresswell, 2007, s.119; Yildirim ve Simsek, 2018, s.71) ¢calismanin 6rneklem grubunu,
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Instagram’da seyahat ile ilgili deneyimlerini paylasan kanaat onderleri olusturmaktadir.
Arastirmaci, sosyal medya kanaat onderligini kesfetmeye yonelik sorular hazirlamis
orneklemdeki kisilerin deneyimlerinin temelini olusturan asil mantifi kavramaya
calismustir (Cresswell, 1998, s.54; Giiler vd., 2015, s.235).

Arastirma deseninin fenomenoloji olarak se¢ilmesindeki diger etken, sosyal medya
kanaat 6nderleri ile ilgili ulusal arastirmalarin biiyiik bir boliimiinde (Akdevelioglu, 2013;
Armagan ve Doganer, 2018; Daimi, 2019; Mat, 2019; Uyar, 2014) kullanilan veri toplama
tekniginin sosyal medya kullanicilarin yonelik anket olmasidir. Sosyal medya kanaat
onderleriyle goriigmelerin yapildigt nitel arastirmalarda (Coskun, 2018; Cayir Tahtals,
2018) ise veri analizi ve raporlastirma, arastirilan siireci betimleme ve yorumlama
amaciyla tematik veya betimsel olarak yapilmistir. Fenomenolojik analizde
katilimcilardan toplanan verilerde sakli anlamlar ve katilimcilarin algilar1 ortaya
cikarilarak arastirilan olguyu derinlemesine tanimlamak amaglanir. Bu arastirmada,
Instagram’da seyahat temali paylasimlar yapan kanaat onderlerinin, kanaat onderligi
algisi, deneyimleri ve deneyimlerinden ¢ikarimlarinin 6grenilmesiyle sosyal medya
kanaat 6nderligine yonelik ayrintili bir anlayis gelistirmek amaglanmistir. Béylece ¢evrim
ici iletisim olanaklarinin arttig1 dijital ¢agda, tliketici satin alma davranisi konusunda
danisma kaynagi olarak goriilen kanaat Onderleri ile ilgili Ornekler, yasantilar ve
aciklamalar ortaya koyarak bilimsel alanyazin ve turizm pazarlamasi1 uygulamalarina

katkida bulunmak amag¢lanmistir (Yildirim ve Simsek, 2018, 5.72).

3.2. Arastirmanin Katihmcilari

Arastirmanin katilimcilarini kisisel Instagram hesaplarinda seyahat konusunda bilgi
ve deneyimlerini paylasan on iki sosyal medya kanaat 6nderi, arastirmaci, inandiricilik

komitesi ve arastirma siirecine katilim saglayan 6gretim iiyeleri olusturmaktadir.

3.2.1. Katilmeai sosyal medya kanaat onderlerinin belirlenmesi

Fenomenoloji aragtirmalarmin Ornekleminde yer alan biitlin katilimcilarin
arastirilan olguyu deneyimlemis veya bu olguyla ilgili deneyimleri olan kisilerle temas
etmis kisiler arasindan seg¢ilmesi gerekir (Rolfe, 2006, s.307). Fenomenolojide 6rneklem
secimi genellikle belirli karakteristik 6zelliklere sahip bir grup arasindan yapilmaktadir
(Strauss ve Corbin, 1998, s.50). Creswell (2007, s.128), fenomenolojik arastirmalarda

katilimcilarin belirlenmesinde 6lgiit drnekleme yapilabilecegini belirtir. Olgiit Srnekleme,
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onceden belirlenmis bir dizi Olgiitii karsilayan biitiin durumlarin ¢alisilmasidir (Yildirim
ve Simsek, 2018, s.122). Arastirmanin konusu olan herhangi bir durum o6lgiit olarak
belirlenebilmektedir. Bu arastirmada yer alacak katilimcilar belirlemek i¢in kullanilan
Olclit, katilimcilarin  Instagram profillerinde yer alan ve herkes tarafindan
goriintiilenebilen takip¢i sayisinin en az elli bin kisi olmasi seklinde belirlenmistir.
Takipgi sayisi, kanaat onderlerinin izleyici kitlesi hakkinda bilgi edinmek ve izleyici
kitlesinin planlanan kampanyanin hedef kitlesi ile uyumunu 6lgmek i¢in firmalar ve
ajanslar tarafindan kullanilan bir siniflandirma kriteridir (Ruiz-Gomez, 2019, s.16).
Takipgi sayisi1 bin ile yiiz bin arasinda olanlar mikro, yiiz bin ile bir milyon arasindakiler
makro, bir milyon {izeri takipgi sayisina sahip olanlar ise mega kanaat onderi olarak
adlandirilmaktadir (Christodoulaki, 2018, s.7-8; Hatton, 2018, s.1). Tez konusunun
Instagram’da sosyal medya kanaat onderligi ile ilgili olmas1 nedeniyle katilimcilara,
aragtirmacinin Instagram hesabi lizerinden Instagram’in ‘direkt mesajlasma’ 6zelligi
araciligiyla ulasilmistir. Bu aragtirmanin veri toplama siireci kapsaminda elli alt1 sosyal
medya kanaat 6nderinden randevu talep edilmistir. Arastirmaci, mesaj attig1 kisilerin otuz
birinden olumlu veya olumsuz yonde donis almistir. Bu kanaat onderlerinden besi
goriisme talebini direkt olarak geri ¢evirmis, besiyle ise randevu tarihi konusunda
anlasma saglanamamigtir. Arastirmaciya geri doniis yapan sosyal medya kanaat
onderlerinin bir kismi ise gortintiilii konugsmaya goniillii olmadiklarini, hazirlanan sorulari
e-posta yoluyla yanitlamayi tercih ettiklerini belirtmistir. Arastirmaci, on li¢ kisiye e-
posta géndermis ancak alt1 kisiden yanit almistir (Giinliik, 02.07.2019-10.08.2019).
Sosyal medya kanaat 6nderlerinin verilerin toplandigi tarihlerde seyahatte olmalari
ve benzeri nedenlerle goriisme taleplerini yanitlama oranin diisiik olmasi ve bir kisim
kanaat Onderinin veri saglamaktan vazge¢cmesi nedeniyle veri toplama oncesinde
belirlenen takipgi sayist Ol¢iiti veri toplama siirecinde saglanamamustir. Nitel
aragtirmalarda internet {izerinden veri toplama siirecinde yasanabilecek aksakliklardan
dolay1 6rneklem se¢iminde esneklik pay1 birakilmasi 6nerilmektedir (Yildirim ve Simsek,
2018, s.227). Bu aragtirmada veri toplama oncesinde belirlenen drneklem, veri toplama
siirecinde degistirilmigtir. Calismada, maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi kullanilmistir.
Alt1 kanaat 6nderi ile ¢evrim i¢i ortamda goriintiilii goériisme gerceklestirilirken alt1 kanaat
onderi ile e-posta yoluyla goériisme yapilmistir. Gorlisme yapilan kanaat Onderleri,
aragtirmanin sorununa taraf olan, her biri farkli sayida takipgi sayisina sahip kisilerdir.

Takipgi sayilarmin farkli se¢ilmesindeki amag, bu kisiler arasinda ortak ya da paylasilan
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bir deneyim olup olmadigini arastirarak buna gore problemin farkli boyutlarini ortaya
koymaktir (Yildirim ve Simsek, 2018, s.119).

3.2.2. Katihmci sosyal medya kanaat onderlerine genel bakis

Aragtirmaya katilan sosyal medya kanaat onderleri, Instagram tizerindeki takipgi
sayis1 bin ile yliz bin arasinda degisiklik gosteren on mikro sosyal medya kanaat onderi
ile takip¢i sayist yiiz binin tlizerinde olan iki makro sosyal medya kanaat onderidir.
Katilimeilarin takipgi sayilarma gore smiflandirilarak tanitilmasinin nedeni takipgi
sayisinin marka ve ajanslar tarafindan kanaat 6nderlerinin izleyici kitlesi hakkinda bilgi
edinmek amaciyla kullanilmasidir (Ruiz-Gomez, 2019, s.16).

Arastirma etigi geregi arastirmanin katilimcilarinin gizliligine ve mahremiyetine
saygl duyulmasi gerekir. Arastirmaya katilanlarin kimlikleri ve yapilan goériismelerin
kayitlari, acik bir gizlilik taahhtidii verilmis olsun veya olmasin gizli tutulmalidir (Clark,
2006, s.3). Arastirmaya katilan sosyal medya kanaat dnderlerinin gercek isimleri yerine
takma isimler kullanilmigtir. Katilimcilarin bir kisminin kisisel bilgilerinin kullanilmasi
konusunda izninin olmasina ragmen arastirma etigi geregince tiim katilimcilara takma
isimler verilmistir. Takma isimlerin katilimcilarin gercek isimleriyle herhangi bir ilgisi
veya benzerligi bulunmamaktadir.

Katilimeilarin takip¢i sayilari, egitim durumlari, paylasgimlarinin ana temas: ve
Instagram hesaplarin1 aktif olarak kullandiklar1 siire ile ilgili bilgiler tablo 3.1°de
gosterilmistir. Tabloyu izleyen boliimde katilimcilarin 6zellikleri tablodaki siraya gore
yer almaktadir. Katilimcilar hakkinda verilen tiim bilgiler, tez verisinin toplandigi donem

icin gecerlidir.
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Tablo 3.1. Katilimer Ozellikleri (Takip¢i sayisina gore artan)

Sosyal medya kanaat Ortalama
Sira  Kategori Katihmal Egitim durumu Paylasim tiirii onderligi deneyimi takipci sayisi
(Instagram) (Bin)
1 Zeynep Hanim Lisans Seyahat, miizik ve yasam tarzi. 7 yil 2,5
o
2 5 Biisra Hanim Lisans Seyahat 4 y1l 6,5
Q
Z
Q
3 : Yusuf Bey Lisans Seyahat, manzara fotografciligi, spor ve Syl 8,5
<Zt yasam tarzi.
4 § Ali Bey Lisans Seyahat ve doga fotograf¢ilig. Syl 12
=)
=
=
5 j Merve Hanim Lisans Seyahat ve yasam tarzi. 7 yil 14
>
7
2
6 ) Elif Hanim Lise mezunu Seyahat Lyl 14
&
o
ot
=
7 Meral Hanim Lisans Seyahat ve yeme igme. 6 yil 145
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Tablo 3.1. (Devam) Katilimci Ozellikleri (Takipgi sayisina gére artan)

Sosyal medya kanaat Ortalama
Sira Kategori Katihmai Egitim durumu Paylasim tiirii onderligi deneyimi takipgi sayisi
(Instagram) (Bin)
8
Bagak Hanim Lisans Seyahat Syl 17
<
>
a
9 = .
= = Nil Hanim Lisans Seyahat ve yeme i¢gme 2yl 18
=
=
2 %
10 8 [
2 ::: Omer Bey Lisans Seyahat ve yeme igme 4yl 62
& E
=
11
§ Mustafa Bey Yiiksek Lisans Seyahat, doga fotografcilig1 ve tarih. 7 yil 149
[a)
L
=
- x
<=
% Z
12 Q E
8 :ﬁg Birkan Bey Lisans Seyahat ve yeme i¢gme 7 yil 165
¥
g
=

30



Zeynep Hanim

Zeynep Hanim, 24 yasindadir. Endiistri Miithendisligi ve Sanat Kurami ve Elestirisi
yan dali mezunudur. Bir dijital pazarlama sirketinde caligmaktadir. Seyahat disinda
miizikle de yakindan ilgilidir. Yaklasik on sekiz yildir piyano ¢aldigini belirtmistir.

Instagram paylasimlari, agirlikli olarak seyahatle ilgili olmanin yani sira miizikle
de ilgilidir. Simdiye kadar yirmi iki iilke gezdigini, gezdigi yerlerdeki eglenceli anlarina
ait fotograflart Instagram iizerinden paylasmayt sevdigini belirtmistir. Uluslararas1 bir
sosyal iletisim ag1 olan CouchSurfing’de goniillii olarak yer aldigini ve bu yolla tanistigi
yabanci kisilere iilkemizi, kiiltiiriimiizii tanitmay1 amacgladigini séylemistir.

Instagram hesabin1 7 senedir kullanmaktadir. Takipg¢i sayis1 2 bin bes yiiz
tizerindedir ve mevcut takipgilerinin ¢ogunu arkadag olarak gormektedir. Gezdigi yerleri
hikayeleriyle birlikte paylasmaya gayret gosterdigini belirtmistir. Google 'da
bulunmayacak ama orda deneyimledigi veya farkli gordiigii konularla ilgili yazilar
paylasmaktadir. Ogrencilik déneminde alti ay kadar bir siire Avustralya’da ikamet
etmistir. Burada yasadigi donemdeki anilarini paylagmak i¢in farkli bir Instagram hesab1
da kurmustur. Daha sonra bu hesapla ilgilenemedigini ve hesabi1 kapattigini sdylemistir.
Instagram haricinde Youtube kanaliyla da seyahat ve miizikle ilgili paylasimlar
yapmaktadir.

Zeynep Hanim, mezun oldugu tniversitede égrenci birligi baskan: oldugunu o
donemdeki deneyimlerinin su anki hayatinda da yer buldugunu belirtmistir. Instagram
tizerinden seyahatleriyle ilgili kendisine gelen sorular1 yanitlamakta bu anlamda
takipgilerine yardimci olmaktadir. Sosyal medya kanaat onderliginin takipgi sayisi ile
ilgili oldugunu diisinmemektedir. Kendisi dahil herhangi bir sosyal medya kanaat
onderinin diger sosyal medya kullanicilarindan farkli bir yonii veya ayricaligi olmadigini
diistindiigiinii vurgulamaktadir. Gelecekte her kullanicinin bir iirlin veya hizmeti tavsiye

edecek oldugunu, herkesin etkiledigi bir grup kisinin olabilecegini sOylemistir.

Biisra Hanim

Biisra Hanim, 36 yasindadir. Sosyoloji mezunudur. Son bir buguk senedir kardesi
ile sinema sektoriinde calismaktadir. Instagram paylasimlarini, gezdigi yerlerde
gozlemlediklerini o yerlere gidemeyen insanlara aktarmak amachi yaptigim

belirtmektedir. Instagram sayfasi araciyla tek basina gezmek isteyen kadinlara ilham
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olmak istedigini aktarmistir. Hem kendi sevdigi isi yapmasi hem de bu anlamda
takipgilerinden gelen olumlu doniisler sosyal medyada paylasim yapma
motivasyonlaridir. Kendisine ulagsmak isteyen higbir takipgisini yanitsiz birakmadigini
aktarmistir.

Biisra Hanim, Instagram’da 4 yildir paylasim yapmaktadir. Takipgi say1s1 6 bin bes
yiiziin tizerindedir ve bu say1 gérece az oldugu i¢in kendisini fenomen olarak gérmedigini
belirtmistir. Sosyal medya kanaat 6nderliginin takipg¢ilerinin yonlendirmelerine agik olma
durumuyla ilintili oldugu diistincesindedir. Takipgi sayisindaki artiga ters olarak paylasim
yapma Ozgiirligiiniin kisitlandigimi diistinmektedir. Kendi zevkine gore gezmeyi ve
kesfedici geziler yapmayi tercih etmektedir.

Sosyal medya kanaat 6nderliginin yalnizca seyahat konusunda bilgi vermekle ilgisi
olmadigini, kanaat 6nderinin hemen her konuda bilgi sunmas1 gerektigini diisiinmektedir.
Sosyal medya kanaat Onderinin yénlendirecegi kitlenin biiyiik olmasini Onemli
bulmaktadir. Marka is birliklerinin yanlis olmadigini ancak normal gonderiler ile is birligi
gonderilerinin oraninin mantikli diizeyde olmasit gerektigini sOylemistir. Hatirli
pazarlamanin giin gegtikge yayginlasacagini ve hatta herkesin kendi hesabinda reklam

vapmasina kadar ilerleyecegini ongdrmektedir.

Yusuf Bey

Yusuf Bey, 29 yasindadir. Ingilizce Ogretmenligi mezunudur ancak galisma
hayatin1 profesyonel fotografgi olarak siirdiirmektedir. I¢ ve dis fotograf ve video
cekimlerini Instagram lizerinden paylasmaktadir. Simdiye kadar yirmi bir iilkeye seyahat
etmistir. Instagram’y, yaptigi sanati masrafsiz ve risksiz olarak icra etme amaciyla
kullandigin1 belirtmistir. Fotografcilikla ilgili paylagimlar yaparken yansittig: tarz ile
insanlart olumlu etkilemeyi amagladigini aktarmistir. Cok gezen ve sik sik spor yapan biri
olarak takipgcilerinin iizerinde olumlu yonlendirmeleri olabilecegini diistinmektedir.

Yusuf Bey, 5 yildir Instagram iizerinden paylasim yapmaktadir. Instagram
hesabinin takip¢i sayis1 8 bin bes yiiz lizerindedir. Twitter ve Facebook’ta da seyahat ve
fotografcilikla ilgili paylasimlar1 bulunmaktadir. Youtube kanaliyla paylasim yapmay1
planlamakta oldugunu ve buna uygun igerikler gelistirdigini aktarmistir. Instagram
paylasimlarini ise kendini ifade edebilmenin yollarindan biri olarak gérmektedir.

Sosyal medya kanaat 6nderi ile takipgileri arasindaki iliskiyi, etkileyen ve etkilenen

kisiler ~seklinde tanimlamaktadir. Sosyal medya kanaat Onderlerinin yaptigi
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yonlendirmelerde diirlist ve samimi olmasi gerektigini diisiinmektedir. Bu yiizden
paylasilan gonderilerde ve yapilan marka is birliklerinde titiz davraniimasin

beklemektedir.

Ali Bey

Ali Bey, 42 yasindadir. Radyo Televizyon ve Sinema boliimii mezunudur. Uzun
siire televizyon muhabirligi yapmis, medyanin c¢esitli kollarinda ¢alismistir. Dil egitimi
alma amaciyla bir buguk sene Ingiltere’de yasamistir. Mersin’de bir prodiiksiyon sirketi
kurmus, bes yil siireyle film ¢cekmistir. Daha sonraki siirecte yedi yil boyunca Mersin’de
bir kurumda miidiir olarak gérev yapmistir. Mersin’deki son isinden istifa edip diinya
turuna ¢ikmustir. Diinya turu, yirmi ay siirmiistiir. Otuz iki lilke gezmis ve buradaki
anilarin1 fotograflamistir. Arkeolojiyle de ilgilenen Ali Bey, ayni zamanda bir gezgin
yazardir. Bir kitap ve bir tiyatro senaryosu kaleme almistir.

Instagram hesabini 5 yildir kullanmaktadir ve takipgi sayist 12 bin iizerindedir.
Kullanim amac1 oncelikle insanlari bilgilendirmektir. Toplumda baz1 konularda bilgi
eksikligi oldugunu ve kendi bildiklerini paylastigi zaman topluma, iilkeye yararh
oldugunu diisiinmektedir. Bununla birlikte Instagram’in eskiden ani defterlerinin yaptig
isi yaptigim distinmektedir. Seyahat anilarmi biriktirerek yillar sonra goz atmayi
sevdigini belirtmistir. Instagram haricinde, Facebook ve Youtube’u da kullandigini
belirtmistir. Ozellikle Youtube’a icerik iiretme konusunda olduk¢a emek harcadigini,
videolarinda belgesel prodiiksiyonlar: yaptigini ve bunlarin ¢ok zaman alan seyler
oldugunu sdylemektedir.

Ali Bey, takip¢i sayisinin gorece az olmasindan kaynakli olarak kendisini bir kanaat
onderi ya da unlii biri olarak gdrmedigini ancak toplumda kanaat Onderi olarak
adlandirilan kisiler i¢inde olmak isteyecegini belirtmektedir. Kanaat dnderliginin ¢ok
sayida takipgiyi iyi yonde yonlendirmekle ilgili oldugunu distinmektedir. Kendisi su
zamana kadar herhangi bir is birliginde yer almadigini belirtmistir. Yapilan reklam
icerikli paylagimlarda dikkat edilmesi gerekenler oldugunu, kimsenin sagligini

etkileyebilecek iiriinlerin paylasilmamasi gerektigini diisiinmektedir.

Merve Hanim
Merve Hanim, 25 yasindadir. Hukuk Fakiiltesi mezunudur. Instagram iizerinden

seyahatleri ve yasam tarziyla ilgili paylasimlar yapmaktadir. Seyahat konusundaki
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arastirmalarinda Instagram’t kullandigini belirtmistir. Instagram’in yani sira kendi web
sitesinde ve Facebook 'ta da paylasimlar yapmaktadir. Tiirkiye’de otuz bes sehir, diinyada
ise yirmi bes tilke ve altmis sekiz sehir gezmistir.

Instagram profilindeki takipgilerinin sayis1 14 binin {lizerindedir. Instagram’da 7
senedir paylasim yapmaktadir ancak kendisini bir kanaat onderi olarak gérmedigini
belirtmistir. Sosyal medya kanaat Onderlerinin takipgileri {izerinde olumlu etkiler
birakmast ve onlara ilham vermesi gerektigini diistinmektedir. Gelecekte hatirli
pazarlama faaliyetlerinin siirecegini ancak markalarin ¢alisma gerceklestirecegi sosyal

medya kanaat dnderini se¢gme konusunda daha dikkatli olmas1 gerektigini belirtmektedir.

Elif Hanim

Elif Hanim, 39 yasindadir. Lise mezunudur. Ozel bir sirkette satis miidiirii olarak
calismaktadir. Yeni yerler gormeye, dogaya ve hayvanlara olan sevgisini Instagram’da
paylasim yapmaya baslamasindaki etkenler olarak gormektedir. Gittigi, gordiigii ve
begendigi yerleri paylastigi gezi deneyimlerine yonelik bir hesabi bulunmaktadir.
Instagram disinda herhangi bir sosyal medya platformunda seyahat igerikli paylasgim
yapmamaktadir. Instagram’da sik paylasim yapmanin ve paylasim yaptiktan sonra geri
bildirim alma siirecini takip etmenin kendisinin zamanini aldigini ve bu durumun yorucu
oldugunu belirtmistir. Paylasim yapmaya devam etme konusundaki motivasyonu ise
takipgilerinden gelen giizel mesajlar, yorumlar ve gittigi yerlerde kendisine d&zen
gosterilmesidir.

Takipci sayis1 14 binin tizerinde olan Instagram hesabinmi bir yildir aktif olarak
kullanmaktadir. Kendisini sosyal medya kanaat 6nderi olarak gérmedigini ancak disariya
sundugu imaj dolayisiyla takipgileri ve markalar tarafindan bu sekilde algilandigini
sOylemistir. Sosyal medyadaki pazarlama kampanyalarin1 zaman zaman itici buldugunu
aktarmigtir. Markalar ile is birligi yapilmasini yanlis bulmamaktadir. Ancak kurulacak
iliskinin iki taraf acisindan kazandiran bir iligki olmasi i¢in dogru secimler yapilmasi

gerektigi diisiincesindedir.

Meral Hanim
Meral Hanim, 35 yasindadir. Isletme ve Ziraat Fakiiltesi mezunudur. Blog ve
Instagram sayfalarin1 yonetmek tam zamanli isi haline gelmistir. Instagram

paylagimlarinin biiyiik bir cogunlugu seyahatle ilgilidir. Kendisine gelen teklifler iizerine

34



son donemlerde yeme i¢cme ile ilgili de paylasim yapmaya baslamistir. Blogundaki
paylasimlar; seyahat onerileri, gezi rehberleri ve sosyal medya ipuglary ile ilgilidir.

Instagram’da 6 senedir paylasim yapmaktadir ve takip¢i sayist 14 bin bes yiiziin
iizerindedir. ilk zamanlarda, sayfasmin gelismesi adina gonderi paylasacag: saate dahi
dikkat ettigini ancak zamanla bu anlamda daha esnek davranmaya basladigini aktarmistir.
Iceriklerini olustururken takipgileri icin hassas olabilecek konulara deginmekten
kagindigini belirtmistir. Bununla birlikte Instagram’t kendi oyun alani gibi kullanmay:
sevdigini, mimkiin oldugu kadar yonlendirmelerden uzak durmaya c¢alistigini
aktarmistir.

Sosyal medya kanaat 6nderleri ile markalarin birlikte ¢alismasini giintimiiziin etkin
bir pazarlama ydntemi olarak gorse de Instagram {izerinden herhangi bir marka tavsiye
etmenin biiyiik bir sorumluluk oldugunu diisinmektedir. Giivenilirligin esas alinmasi
gerektigi kanisindadir. Gelecekte bu faaliyetlerin tiiketici ve markalarin asina oldugu

yiizlerle devam edecegi goriisiindedir.

Basak Hanim

Basak Hanim, 36 yasindadir. Uluslararasi iliskiler mezunudur. Ozel bir dis ticaret
firmasinda ithalat operasyonlari uzmani olarak gorev yapmaktadir. Instagram iizerinden
sosyal medya kanaat 6nderligi yapmayi ikinci isi olarak gormektedir. Paylagimlarinin ana
temasi seyahatleridir. Instagram araciligiyla yasadig: seyler ve gordiigii yerler hakkinda
bilgileri aktarmaktadir. Instagram hesabinin devam etmesi, canli kalmasi ve daha ¢ok
insana ulagmas1 adina her giin en az bir adet paylasim yapmaya gayret ettigini
belirtmistir.

Bagsak Hanim’in Instagram profilindeki takipgi sayisi 17 binin iizerindedir.
Instagram’da 5 senedir aktif olarak paylasim yapmaktadir. Paylasimlarina gelen giizel
geri doniigler sayesinde sosyal medyada deneyimlerini paylasma konusunda kendini
motive hissettigini sOylemistir. Instagram disinda kalan vaktinde, Youtube ve blog
kanaliyla seyahatlerini paylagmaktadir.

Bagak Hanim sosyal medya kanaat onderligi konusunda kendisini yolun basinda
gordiigiinii sdylemistir. Yol gdsterici olmaya gayret ettigini, takipgileriyle dogal bir
iletisim kurmaya calistigin1 aktarmistir. Kadinlara kendi baslarina yola ¢ikabileceklerini
anlatmaya ¢alismaktadir. Basak Hanim, takipgi ve sosyal medya kanaat 6nderi arasindaki

iliskinin dogal ve samimi olmasi1 gerektigine inanmaktadir. Ancak bu sekilde saglikl bir
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bilgi aligverisi olabileceginden s6z etmektedir. Gelecek donemde bu tarz giivenilir bir

iliski kurma gerekliliginin markalar tarafindan da fark edilecegi kanisindadir.

Nil Hanim

Nil Hanim, 25 yagindadir. Kamu Yoénetimi ve Uluslararas: iliskiler mezunudur.
Genellikle yemek ve turizm ile ilgili paylasimlar yapmaktadir. Kiiciik yaslarindan beri
seyahat etmeye yonelik bir ilgisinin oldugunu, etrafindaki kisilerin ve ailesinin de
yonlendirmesiyle Instagram ve blog paylasimlar1 yapmaya basladigin1 aktarmistir.
Babasinin da benzer bir Instagram hesabini yonettiini ve bahsettigi blog yazilarim
babasiyla ortak olarak yazdiklarin1 sOylemistir. Paylasim yapmaya hobi olarak
basladigini, ise doniisecegini diigiinmedigini sdylemistir.

Nil Hanim’1n takipg¢i sayisi 18 binin iizerindedir. Instagram’da 2 yildir paylasim
yapmaktadir. Ik dénemlerde siklikla gonderi paylastigini ancak artik génderi paylasmaya
eskisi kadar vakit bulamadigimi ve etkinliklerde cektigi fotograflari Instagram’in
hikayeler boliimiinden paylasmay1 tercih ettigini aktarmistir. Paylasim yaparken samimi
olmaya 6zen gosterdigini ve begenmedigi yerleri tavsiye etmedigini vurgulamaktadir.
Takipgilerinden gelen olumlu geri dontislerin kendisini ¢ok mutlu ettigini ve zaman
zaman yorulsa bile bu sekilde motive oldugunu aktarmistir. Olumlu doniislerin yani sira
olumsuz yorumlarin da gelebildigini, takipgilerinin tiimiiniin ayn1 goriiste olmadigini
ancak birbirlerine kars1 hosgoriilii olmaya gayret ettiklerini sOylemistir.

Sosyal medya kanaat 6nderi olmanin takipgi sayist ile ilgili bir durum olmadigini
diisiinmektedir. Ozverili ¢alismanin kanaat &nderligi icin gerekli oldugu diisiincesini
tasimaktadir. Kendisini yolun basinda bir kanaat onderi olarak gordiigiinii belirtmistir.
Tavsiye ettigi mekanlar konusunda dikkat eztigi hususlar oldugundan ve takipgilerinin
absiirt bir durumla karsilasmayacagindan bahsetmistir. Gelecekte de hatirli pazarlama
faaliyetlerinin siirecegini, gelismeye agik bir alan oldugunu ve kisilerin bu konuda
egitilmesi gerektigini diisiinmektedir. Instagram, Youtube kapansa bile dijital
pazarlamanin siirecegini, markalarin ve bireylerin kendilerini bu konuda yetigtirmesi

gerektigini aktarmistir.

Omer Bey
Omer Bey, 31 yasindadir. Gida Miihendisligi mezunudur. Kamusal bir kalkinma

ajansinda yatirim uzmani olarak c¢alismaktadir. On {i¢ yildir diinyanin ¢esitli yerlerine
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seyahat etmektedir. Bu siirede elli dokuz iilke gezmistir. Su anda ¢alistig1 isten dolay1 yar1
zamanli olarak seyahat ettigini belirtmistir. Instagram’in yani1 sira web sitesinde,
Facebook’ta ve Youtube’da da paylagimlar yapmaktadir. Gezdigi yerler ile ilgili detayli
yazilart web sitesinde paylastigini belirtmistir. Instagram’da paylasim yapma ve
deneyimlerini aktarma konusunda etrafindaki kisiler tarafindan tesvik edilmistir. Yeni
yerler gorme arzusunun yani sira topluma ulasabilme ve yardim edebilme motivasyonu
ile bu isi siirdiirmektedir.

Omer Bey, Instagram’1 4 yildir aktif sekilde kullanmaktadir ve takipci sayis1 62
binin iizerindedir. Bunun dncesinde de ¢okga seyahat ettigini ancak o donemde boyle bir
platformda paylasma imkan1 olmadigin1 sdylemistir. Omer Bey, kendisini sosyal medya
kanaat onderi olarak gérmemektedir. Ona gore kanaat 6nderligi yalnizca sosyal medyay1
kapsayan bir olgu degildir. Toplumda bir seyler yapmaya ¢alisan, insanlara yén vermeye
¢alisan kisilere verilmesi gereken bir isim olabilecegi diisiincesini tagimaktadir.

Markalarla yaptig1 is birliklerinin dozunda oldugunu, tarzina uygun olmayan bir
gonderi paylasmadigini belirtmistir. Seyahat ile ilgisi olmayan herhangi bir iirlin veya
hizmeti tanitmayi uygun bulmamaktadir. Gelecek donemde tiim reklam sektoriiniin
sosyal medyaya kayacagini distinmektedir. Televizyon gibi kitle iletisim araglarinin

etkisinin kalmayacagint ongoérmektedir.

Mustafa Bey

Mustafa Bey, 48 yasindadir. Veterinerlik Fakiiltesi mezunudur. On dort yillik bir
stire boyunca medikal satis temsilcisi olarak profesyonel sekilde siirdiirdiigii is hayatini
2009 yilinda sonlandirmis, ayn1 donemde siirmekte olan Marka Yonetimi yiiksek lisans
egitimini tamamladiktan sonra yurtdisina seyahat etmeye ve deneyimlerini blog
aracilifiyla anlatmaya baslamistir. Instagram paylasimlari; seyahat, gezilecek goriilecek
verler ve deneyimler, doga, tarih alaminda igeriklerden olusmaktadir. Tiirkiye’de sosyal
medya kullanimindaki yiiksek rakamlarin igerik iireticileri i¢in avantaj oldugunu
diistinmektedir. Kendisinin Instagram haricinde seyahat konusunda paylasim yaptig
mecralarin baginda blog sitesi gelmektedir. Blog disinda, Facebook ve nadir de olsa
Twitter’1 kullandigini belirtmistir.

Mustafa Bey, Instagram hesabini 7 yildir kullanmaktadir. Takipgi sayist 149 bin
tizerindedir. Zamanla kendisini paylasim yapma konusunda gelistirmis, fotograf ¢ekimi

ve diizenlemede pratiklesmistir. Paylasim yaptig1 siire igerisinde takipgileriyle iletisim
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halinde kalmaya ozen gosterdigini belirtmistir. Takipcilerinin seyahat kararlar
konusunda kendisine danistigini bu anlamda bir yol gosterici oldugunu diisiinmektedir.
Bireylere bu sekilde etki edebiliyor olmak, Mustafa Bey’in seyahat etme
motivasyonlarindan biridir. Sosyal medya kanaat onderligini ve hatirli pazarlama
faaliyetlerini oldukca dogal karsilamakta yasadigimiz c¢agin gerekliligi olarak

gormektedir. Gelecek donemde bu faaliyetlerin devam edecegini ongdrmektedir.

Birkan Bey

Birkan Bey, 32 yasindadir ve Isletme Fakiiltesi mezunudur. Sosyal medya kanaat
onderligi tam zamanl isi haline gelmeden Once 1sitma ve sogutma sistemleri satan bir
firmanin satis ve satis sonrasi servis sorumlusu olarak calismistir. Isi geregi Anadolu’nun
cesitli yerlerini gezme firsatt bulmustur. Gezdigi yerlerde ilgisini ¢eken detaylar1 not
tutmayr sevdigini, giinliik tutma aliskanligini zamanla ¢evrim i¢i platformlara tagidigini
belirtmisgtir.

7 yildir hem Instagram’da hem de blog sitesinde paylasim yapan Birkan Bey’in
Instagram iizerindeki takipgi sayisit 165 bindir. Ancak paylasim Onceliginin web sitesi
oldugunu belirtmistir. Bunlarin disinda Facebook’ta, liye olan kisilerin birbirleriyle
seyahat tiiyolarim paylastig1 bir grubun da kurucusudur. Youtube i¢in de igerik lireten
Birkan Bey, gezilerini tek basma yaptigimi, farkli kisilere bagimli olmaktan
hoslanmadigini sdylemistir. Gittigi yerlerde uzun siire kalarak o yeri derinlemesine
gezmeyi sevdigini aktarmistir. Gezdigi yerlerde biriktirdigi anilar1 farkli insanlarla
paylasarak onlarin hayatlarina dokunma istegi sayfasini gelistirmede motivasyon
kaynagi olmustur. Su anki durumda ise sosyal medya kanaat 6nderligini meslek olarak
gordiigiinii ve paylasim yapmasinin bir yonden gereklilik oldugunu diisiinmektedir.
Gilinlinlin  6nemli bir kismmi Instagram hesabin1 gelistirme adina harcadigini,
takipgilerinden gelen mesajlari tek tek okuyup yanitladigini belirtmistir.

Birkan Bey, sosyal medya kanaat dnderliginin kisileri etkileme ile ilgisi oldugu
kanisindadir. Her kullanicimin bir influencer olabilecegini ancak siddetinin farklilik
gosterdigini diistinmektedir. Sosyal medya kanaat onderlerinin markalar ile is birligi
yapmasini yasadigimiz donemin dinamikleri agisindan degerlendirdiginde mantikl
buldugunu, giiniimiiziin iletisim aracinin sosyal medya oldugunu ve haliyle reklamlarin
bu platforma taginmasinin normal oldugunu diisiinmektedir. Gelecekte de sosyal medya

lizerinden pazarlama ¢aligmalarinin siirecegi diisiincesindedir.
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3.2.3. inandiriciik komitesi

Inandiricilik komitesi, aragtirma ydnteminin uygulanmasiyla ilgili gesitli bakis
acilart sunarken siirecin sistematik olarak denetlenmesini saglamaktadir (Tanridiler,
2012, s.81). Arastirma yonteminin inandiricilik ¢alismalarini yiiriitmek i¢in olusturulan
Komitenin iiyeleri; tez danisman1 Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ve isitme engellilerin
egitimi alaninda ve nitel yontembilimde uzman Prof. Dr. Yildiz Uzuner’dir.

Komite iiyesi Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel, Anadolu Universitesi Turizm
Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Béliimii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda gérev
yapmaktadir. Arastirmanin sistematik sekilde yiiriitiilmesi ve arastirma i¢in planlanan
calisma takvimine uyum saglanmasi amaciyla tiim arastirma boyunca arastirmaciy1
yonlendirmistir. Arastirmanin kuramsal g¢ergevesinin olusturulmasinda, veri toplama
siireci Oncesi, siras1 ve sonrasinda, veri analizindeki kod ve temalarin olusturulmasinda
arastirmactya yol gostermistir.

Prof. Dr. Yildiz Uzuner, Anadolu Universitesi, Egitim Fakiiltesi, Ozel Egitim
Boliimii, Isitme Engelliler Egitimi Anabilim Dalinda gorev yapmaktadir. Isitme
engellilerin egitimi alaninda otuz dort yillik tecriibeye sahip olmasinin yani sira nitel
arastirma yontembilimde uzmandir. Calismanin aragtirma deseni fenomenolojiye uygun
olarak yliriitilmesi amaciyla tez danismani ve arastirmaci ile toplantilar diizenlemistir.
Arastirma siirecinin planlanmasi, yar1 yapilandirilmis gériisme sorularinin fenomenoloji
arastirmasina gore diizenlenmesi, pilot goriismelerin degerlendirilmesi, arastirmaci
giinliiglinlin takip edilmesi, veri toplama siirecinin denetlenmesi, arastirma desenine
uygun analiz yonteminin belirlenmesi ve uygulanmasi konularinda arastirmaciya

doniitler vermis ve arastirmaciy1 yonlendirmistir.

3.2.4. Arastirma siirecine katihm saglayan 6gretim iiyeleri

Aragtirmada, sosyal medya kanaat Onderleri ile yapilacak goriismeler icin
arastirmact tarafindan hazirlanan sorularin pazarlama literatiiriine uygunlugunun
degerlendirilmesi ve veri analizinde olusturulan kod ve temalarin isimlendirilmesi
hakkinda goriis alinmasi amaciyla farkli alanlarda uzman alti 6gretim {iyesiyle

goriismeler gergeklestirilmistir.
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Goriisme sorulartyla ilgili fikir alinan uzman &gretim iiyeleri; Prof. Dr. Mine
Oyman, Prof. Dr. Bayram Zafer Erdogan, Ars. Gor. Dr. Mahmut Sami Islek ve Dr. Ogr.
Uyesi Asli Geylan’dur.

Prof. Dr. Mine Oyman, Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Pazarlama
Anabilim Dali’'nda gorev yapmaktadir. Pazarlama iletisimi, uluslararas1 pazarlama ve
pazarlama etigi konularinda ¢alismaktadir. Arastirmacinin yiiksek lisans ders doneminde
almis oldugu Stratejik Kiiresel Pazarlama dersinin yiiriitiiciistidiir. Hazirlanan sorulardaki
pazarlama kavramlarimin kullanimindaki dogrulugu degerlendirmis ve diizeltme
Onerilerinde bulunmustur.

Prof. Dr. Bayram Zafer Erdogan, Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi,
Pazarlama Anabilim Dali’nda gorev yapmaktadir. Tiiketici davramislari, pazarlama
arastirmalari, pazarlama iletisimi gibi konularda caligmalar yapmaktadir. Sorularin
katilimei tarafindan anlagilirhigini arttirmaya yonelik dnerilerde bulunmus ve Tiirkiye’de
sosyal medya kullanimiyla ilgili bilgilendirmeler yapmustir.

Ars. Gor. Dr. Mahmut Sami Islek, Eskisehir Osmangazi Universitesi, Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi, Uretim Yd&netimi ve Pazarlama Anabilim Dali'nda gérev
yapmaktadir. Tiiketici kiiltiirii, pazarlama teorisi ve sosyal medya alanlarinda
arastirmalart bulunmaktadir. Hazirlanan sorulari sosyal medya literatiiriine uygun
bulmustur. Gorlisme yonteminin uygulanmasiyla ilgili kendi deneyimlerini aktarmais,
goriismeciyle giiven iliskisi kurmanin 6nemi hakkinda bilgilendirmeler yapmustir.

Dr. Ogr. Uyesi Ashi Geylan, Anadolu Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Yonetim ve Organizasyon Anabilim Dali’nda gorev yapmaktadir. Doktora
O0grenimi sirasinda Nitel Arasgtirma Yontemleri dersini almistir. Arastirmacinin
hazirladig1 sorularin bigimsel o6zelliklerini degerlendirmis, iki sorunun anlasilirlik
acisindan uzun oldugunu ve boliinmesinin uygun olacagini belirtmistir. Nitel aragtirma
deneyimlerini aktararak onerilerde bulunmustur.

Goriismelerin  tamamlanmasini takip eden veri analizi siirecinde olusturulan
kavramsal kodlar ve bu kodlarin temalarla iligskilendirilmesi, dijital medya alaninda
uzman Ogretim tyeleri tarafindan sorgulanarak veri analiz siireci desteklenmistir.
Verilerin analizi siirecinde goriis alinan uzman ogretim iiyeleri; Ogr. Gor. Dr. Basak
Kalkan ve Dr. Ogr. Uyesi Giilfem Giirses’tir.

Ogr. Gor. Dr. Basak Kalkan, Eskisehir Teknik Universitesi, Porsuk Meslek
Yiiksekokulu, Gorsel-Isitsel Teknikler ve Medya Yaprmciligi Boliimii, Basim ve Yayin
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Teknolojileri Programi’nda gérev yapmaktadir. Dr. Ogr. Uyesi Giilfem Giirses, Anadolu
Universitesi, Acikdgretim Fakiiltesi, Yaygin Ogretim Boliimii, Yaygin Ogretim Anabilim
Dali’nda gorev yapmaktadir. Arastirmaci tarafindan ilk asamada belirlenen otuz iki kod
ve bu kodlarin yedi tema altinda siniflandirilmasi kontrol edilerek kodlarin konuyla ilgili
literatiirde yer alan kavramlara uygun sekilde isimlendirilmesi konusunda Onerilerde

bulunulmustur.

3.2.5. Arastirmaci

Nitel calismalarda arastirmaci, veri toplama siirecinin dogal bir pargasidir. Olguya
en yakin veri kaynaginin arastirmaci olmasi nedeniyle aragtirmacinin yorum ve algilarinin
calismada 6nemli bir yeri vardir. Toplanan veriler, arastirmacinin yorumlartyla agiklanir
ve anlamlandirilir (Yildirim ve Simgek, 2018, s.70). Arastirmaci, 2017 yilinda Eskisehir
Osmangazi Universitesi Uluslararasi iliskiler boliimiinden mezun olmustur. Lisans
doneminde aldig1 temel isletme derslerine duydugu ilgi nedeniyle yiiksek lisans
ogrenimine Uluslararasi Isletmecilik programinda devam etmeyi tercih etmistir. Yiiksek
lisans ders déneminde aldig1 Stratejik Kiiresel Pazarlama ve Uluslararas: isletmecilige
Giris derslerinde tiiketici davranisiyla ilgili yaptigi okumalar, arastirmacida konuya
yonelik ilgi uyandirmistir. Seminer dersi siiresince Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ile konu
hakkinda yaptig fikir aligverisleri sonrasi sosyal medya kanaat 6nderi olarak adlandirilan
kisilerin tiilketim davranigina etkisini arastirmaya baslamistir.

Aragtirmaci sosyal medyada seyahat, ulagim, konaklama, yeme-igme gibi turizm
faaliyetleriyle ilgili deneyimlerini paylasan takip¢i sayis1 gorece yiiksek kisilerin
gonderilerine ve marka 1is birliklerine rastlamig, bu kisilerin tiiketiciyi turizm
faaliyetlerine yonlendirme acisindan etkisini merak ederek bu konuda isletme alaninda
yayimlanmis tez ve makaleleri taramistir. Konuyla ilgili alanyazin, sosyal medya kanaat
onderleri tarafindan yapilan tanitimlarin tiiketici satin alma niyetine etkisi gibi farkli
degiskenlerle ilgili bilgiler sunmakla beraber sosyal medya kanaat 6nderlerinin konuyla
ilgili diistince ve deneyimlerine odaklanan bir arastirmaya rastlanmamustir. Arastirmaci,
tiketicinin “etkilenen”, sosyal medya kanaat 6nderinin “etkileyen” konumunda oldugu
varsayimiyla sosyal medya kanaat Onderlerini “etkileyici” kilan ozellikleri ortaya
cikararak bunlar1 betimlemeyi amacglamistir. Sosyal medya kanaat 6nderligi konusunda
yeterli diizeyde bir anlayis gelistirebilmek adina bu kavramin ifade ettigi anlami, sosyal

medya kanaat Onderlerinden veri toplayarak bulmayi amaglamistir. Arastirmacinin

41



zihninde konuyla ilgili beliren su sorular arastirmanin ydnteminin fenomenoloji olarak

belirlenmesinde etkili olmustur:

e Sosyal medya kanaat onderi olarak paylasim yapmak bu kisilerin hayatinda ne
anlam ifade etmektedir?
e Sosyal medya kanaat Oonderi olmak bu kisilerin seyahatlerini ve seyahatleri

sirasinda etrafindakilerle iliskisini nasil etkilemektedir?

Aragtirmanin veri toplama tekniginin sosyal medya kanaat onderleriyle goriisme
olarak belirlenmesinin diger nedeni ise aragtirmacinin, gercekligin insan varligindan ve
onun diisiincesinden bagimsiz olarak diisliniilemeyecegi ve deneyimlerin biling
tarafindan kuruldugu yoniindeki algisidir. Arastirmaci, siire¢ boyunca sosyal medya
kanaat Onderlerini daha iyi tanimaya ve bu kisilerin yasantilarin1 anlamaya yardimci
sonuclar ortaya koymay1 amaclamistir. Arastirmaci, fenomenoloji desenine uygun bir
calisma yiiriitiilmesi amaciyla siire¢ boyunca Prof. Dr. Y1ldiz Uzuner ve Dr. Ogr. Uyesi
Hakan Sezerel tarafindan yonlendirilmigtir. Nitel arastirma verisi toplama siirecini
yonetme, verileri analiz etme ve yorumlama becerilerini gelistirmesi amaciyla ulusal ve
uluslararasi kaynaklardan okumalar yapmus, nitel arastirma yontemleri ile ilgili calistaya
katilmis, arastirma deseniyle eslesen yiiksek lisans ve doktora tezlerini detayli olarak

inceleyerek konuyla ilgili 6grendiklerini kendi ¢alismasina aktarmistir.

3.3. Veri Toplama Teknikleri

Nitel aragtirmalarda veri toplama siireci; ¢calismanin gercevesini belirlemenin yani
sira bu ¢ercevede gozlem, gorlisme, belge, gorsel veya isitsel materyaller araciligiyla bilgi
toplamay1 igermektedir. Nitel arastirmalarda kullanilacak veri toplama teknikleri,
arastirmanin amacina, sorularina ve arastirmacinin sorunu kavrayisina hizmet etmelidir
(Creswell, 2007, 5.130-131). Arastirma Verilerinin elde edilmesinde yar1 yapilandirilmis
goriismelerden, belge incelemesinden, arastirmact glinliiglinden, tez siirecinde yapilan
toplantilardan ve e-posta goriismelerinden yararlanilmistir. Arastirma sorulari ve
arastirmada kullanilan veri toplama teknikleri arasindaki iligki tablo 3.2°de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.2. Veri Toplama Tekniklerinin Arastrma Sorularina Dagilimi

Arastirma Sorulari Belge Goriisme = Giinliik
incelemesi
1) Sosyal medya kanaat 6nderlerinin, Instagram {izerinden X X X
sosyal medya kanaat 6nderligi yapmak konusundaki goriisleri
nelerdir?
2) Sosyal medya kanaat 6nderlerinin kanaat 6nderligi X X

yapmakla iligkili olumlu gériis ve deneyimleri nelerdir?

3) Sosyal medya kanaat 6nderlerinin, kanaat dnderligi X X
stirecinde yasadig1 zorluklar ve bu zorluklara yonelik

gelistirdikleri ¢oztimler nelerdir?

4) Sosyal medya kanaat 6nderlerinin hatirli pazarlam X X X
faaliyetleri hakkindaki goriis ve deneyimleri nelerdir?

5) Sosyal medya kanaat nderlerinin siirece dahil olan diger X X
kisi ve gruplardan beklentileri nelerdir?

3.3.1. Belge incelemesi

Belge incelemesi, arastirmanin konusu ve amaciyla ilgili olan materyalleri
sistematik olarak inceleme ve degerlendirme siirecidir (Bowen, 2009, s.27). Nitel
aragtirmalarda belge incelemesi tek basina veri toplama yontemi olarak kullanilabilecegi
gibi gozlem ve goriisme gibi veri toplama teknikleri ile beraber de kullanilabilir (Yildirim
ve Simsek, 2018, s.189). Nitel arastirmacinin arastirdigi olguya iliskin elde ettigi bilgileri
teyit etme arayisi icinde olmasi beklendigi i¢in belge incelemesinin diger veri toplama
yontemleriyle birlikte kullanilmas1 bulgulara yonelik kaynak cesitliligi saglar (Bowen,
2009, 5.28).

Arastirmada, ¢aligma konusunun 6nemini temellendirmek ve goriisme verilerini
desteklemek amaciyla sosyal medya ve ozellikle Instagram kullanimini tanimlayici ve
aciklayici istatistiki bilgiler detayli olarak incelenmistir. Yapilan incelemede uluslararasi
ve yerli kaynaklardan yararlanilmistir (TUIK, 2018; We are social, 2019). Veriler, sosyal
medya kanaat 6nderliginin 6nemini tanimlamada kaynak olarak kullanilmigtir. Raporlarin
yani sira sosyal medya kanaat onderligi ve hatirli pazarlama hakkinda bilgiler iceren
kitaplar (Cilek, 2019; Meri¢ Bor ve Erten, 2019), dergi makaleleri (Audrezet ve Charry,
2019; Backaler, 2018; Biiktel, 2017; ipek, 2017; Satell, 2014) ve gazete yazilar1 (Avci,
2019; Torun, 2019) incelenmis veriler arastirmacinin giinliigline aktarilmistir. Bu veriler
analiz siirecinde kod ve temalar1 isimlendirmede kaynak olarak kullanilmistir.

Bunlara ek olarak, arasgtirmaya katilan sosyal medya kanaat onderlerinin sosyal
medya profilleri tim arastirma boyunca takip edilmistir. Sosyal medya kanaat

onderlerinin paylastigi gonderiler incelenerek bu kisilerin sosyal medyadaki davranislari
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izlenmistir. Bu incelemeler veri analizi siirecinde katilimc ifadelerini anlamlandirmada

arastirmactya yardimci olmustur.

3.3.2. Giinliik

Nitel arastirmalarda, arastirma siiresince yansitmali (reflective) arastirmaci
glinliigiiniin tutulmasi yararli kabul edilmektedir. Arastirmaci, giinliik ile su tarz sorulara
yanit aramaktadir (Ger, 2009, s.7):

e Arastirma siiresince ne tiir kararlar alip nasil segcimler yaptim?

e Karar ve secimlerimin altinda yatan nedenler neydi?

e Sahadaki algi ve davraniglarim ne yondeydi?

e Kendi varsayimlarim, algilarim ve diislincelerim arastirma siirecini nasil
etkiledi?

Arastirmact, gilinliik yazarak 6z farkindaligini arttirmakta ve bu durum 6nyargilarin
askiya almasia yardimci olmaktadir. Boylece goriisme siirecinin etkinligi i¢in gerekli
olan “yansiz ve empatik olma” kosulunu saglamasi kolaylagmaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2018, s.150).

Tez caligmasinda arastirmaci tarafindan, tez konusunun belirlendigi ve konuyla
ilgili literatlir taramasinin yapildig1 giinlerden baslamak iizere tiim arastirma siireciyle
ilgili olarak yetmis dort sayfa gilinliik tutulmustur. Arastirmact giinliigii, 01.09.2018 —
10.12.2019 tarihlerini kapsamaktadir. Giinliikte, tez okumalar1 sonrasi yorumlamalar,
sosyal medya kanaat 6nderlerinin ¢evrim i¢i ortamdaki davranislarina yonelik gozlemler,
tez konusuyla ilgili okunan haberler, izlenen filmler ve videolar ile ilgili arastirmacinin
gortsleri, veri toplama prosediiriine iliskin bilgiler, etik kurula bagvuruda izlenen adimlar,
goriismeler sonrasi katilimcilarla ilgili ilk izlenimler, tez siiresince uzmanlarla yapilan
toplantilarda konusulan tiim konu baglklar, c¢alisma takviminin planlanmast,
arastirmacinin kendini gelistirmesi adina yerine getirmesi gereken sorumluluklar, veri
analizine hazirlik siiresinde yapilanlar, arastirmacinin ¢alismanin yiiriitiilmesine iligkin
0z elestirileri gibi konu basliklar1 yer almaktadir. Giinliik, arastirmacinin kisisel bakis
acist ve olaylara yaklasim seklini fark etmesine yardimci olmustur. Bu farkindalik
sonucunda, goriigmelere baslamadan Once Onyargilarini azaltma ve karsi tarafin
deneyimini biitiiniiyle anlama konusunda kendini gelistirmistir.

Aragtirmacinin saha giinliigii, veri toplama siiresince Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel

ve Prof. Dr. Yildiz Uzuner ile es zamanli olarak paylasilarak katilimcilara ulasma
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konusunda yasanan olumsuzluklarla ilgili ¢oziim gelistirilmistir. Giinliikteki bilgiler
arastirmanin  kavramsal c¢ercevesini olusturmaya kaynaklik etmistir. Goriismeler
sonrasinda giinliige alinan notlar, veri analiz ve yorumlama siirecinde arastirmaciya

ipuglart vermistir.

3.3.3. Tez siirecinde yapilan toplantilar

Arastirmada, tez konusuyla ilgili okumalarin yapildigi hazirlik siirecinden
baslamak iizere aragtirma yonteminin ve katilimcilarin belirlenmesi, verilerin toplanmast,
analiz edilmesi ve bulgularin yazilmasinin tamamlanmasina kadarki siirecte tez
danigmani, inandiricilik komitesi ve uzman 6gretim tiyeleriyle toplantilar diizenlenmistir.
Toplantilar, aragtirmanin inandiriciligl kapsaminda arastirmaci tarafindan kaydedilmis,
toplant1 sonrasi ses kayitlart dinlenilerek kayittaki veriler arastirmaci giinliigiine
aktarilmistir. Calisma boyunca isleyen siire¢ ve toplantilarin igerigine ait bilgiler

arastirmaci tarafindan kaydedilmistir. Tablo 3.3, siireci gostermektedir.
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Tablo 3.3. Tez Siirecinde Gergeklestirilen Toplantilar

Sayr  Veri Tiirii Veri icerigi Goriisiilen Kisi Yer Saat/ Tarih Veri
Siire Toplama
Teknigi
1 Tez goriismesi Seminer dersinde belirlenen konuyla ilgili tez Dr. Ogr. Uyesi Agikdgretim Fakiiltesi 30 09.10.2018 Giinliik
taslagi olusturulmasi ve olusturulan taslak Hakan SEZEREL dakika
hakkinda goriis bildirimi
2 Tez goriigmesi Tezin birinci ve ikinci boliimlerinin taslaginin Dr. Ogr. Uyesi Turizm Fakiiltesi 30 18.10.2018 Giinliik
hazirlanmasi, okuma tavsiyeleri Hakan SEZEREL dakika
3 Tez goriigmesi Tez ¢alismasinin konu kapsaminin Dr. Ogr. Uyesi Turizm Fakiiltesi 45 28.12.2018 Giinliik
netlestirilmesi Hakan SEZEREL dakika
4 Tez goriigmesi Arastirma yonteminin belirlenmesi, okuma Dr. Ogr. Uyesi Turizm Fakiiltesi 30 17.01.2019 Giinliik
tavsiyeleri Hakan SEZEREL dakika
5 Tez goriismesi Arastirmaci tarafindan hazirlanan goriisme Dr. Ogr. Uyesi Turizm Fakiiltesi 1 saat 27.02.2019 Ginliik
sorularinin incelenmesi, uzman goriigii almak Hakan SEZEREL
tizere yonlendirme
6 Uzman goriisii alinmasi Sorularla ilgili diizeltme Onerilerinin verilmesi, " Eskisehir Osmangazi 30 28.02.2019 Giinliik
- . Ars. Gor. Dr. o e O .
okuma tavsiyeleri . Universitesi Iktisadi ve dakika Uzman
Mahmut Sami S N e
; Idari Bilimler Fakiiltesi goriisii
ISLEK F
ormu
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Tablo 3.3. (Devam) Tez Siirecinde Gergeklestirilen Toplantilar

7

10

11

12

Tez goriismesi

Tez goriismesi

Uzman goriisii alinmasi

Uzman goriisii alinmasi

Uzman goriisii alinmasi

Aragtirma konusuna benzer
bir konuda pilot goriisme
yapilmasi

Tez stirecinin kontrol edilmesi, arastirmaci
glinliigiiniin incelenmesi, uzman goriigmeleri i¢in
randevu alinmast

Tezin yonteminin, amacinin degerlendirilerek
gerekliliklerin belirlenmesi, nitel aragtirmalar
konusunda arastirmaciya bilgilendirme yapilmasi

Gorilisme sorularinin incelenmesi ve doniitler
verilmesi, tezin yonteminin yiiriitiilmesi ile ilgili
tavsiyeler

Goriigme sorulari ile ilgili diizeltme 6nerilerinin
verilmesi

Goriisme sorularinin incelenmesi, tez konusu ve
kapsamu ile ilgili goriislerin alinmasi

Gorlismenin gergeklestirilmesi

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL,
Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Dr. Ogr. Uyesi Ash
GEYLAN

Prof. Dr. Bayram
Zafer ERDOGAN

Prof. Dr. Mine
OYMAN

Pilot goriisme
katilimcist

Anadolu
Universitesi Peron
Cafe

Egitim Fakiiltesi
E Blok

Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi

Isletme Fakiiltesi

Isletme Fakiiltesi

Skype

11:00-
12:00
1 saat

15:30-
16:10
37 dakika
51 saniye

40 dakika

15 dakika

1 saat 15
dakika

21:33-
21:46
12 dakika
36 saniye

22.04.2019

22.04.2019

26.04.2019

29.04.2019

30.04.2019

07.05.2019

Giinliik

Giinliik
Ses kaydi

Giinliik
Uzman
gorusu

formu

Ginlik
Uzman
gortiisi

formu

Giunluk
Uzman
gorusu

formu

Giinliik
Ses kaydi

Gorlintii
kaydi
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Tablo 3.3. (Devam) Tez Siirecinde Gergeklestirilen Toplantilar

13

14

15

16

17

18

Tez goriismesi

Tez goriismesi

Tez goriismesi

Tez goriigmesi

Tez goriigmesi

Tez goriismesi

Tezin gidisat1 hakkinda danigmanin
bilgilendirilmesi, yapilan pilot gériismenin
dokiimlerinin teslim edilmesi

Arastirmacinin nitel arastirma galistayina
yonlendirilmesi

Aragtirma yonteminin izlenmesi

Yapilan pilot goriisme hakkinda doniitlerin
verilmesi, arastirmanin yontemine uygun analiz
seklinin belirlenmesi, goriigme sorularinin
incelenmesi ve diizeltme Onerilerinin verilmesi,
arastirma sorularinin gelistirilmesi

Aragtirma sorularimin aragtirmanin amacina uygun
olarak gelistirilmesi

Arastirma ve gorligme sorularinin revize edilmesi

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL,
Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Turizm Fakiiltesi

Telefon

Egitim Fakiiltesi
E Blok

Egitim Fakiiltesi
E Blok

Egitim Fakiiltesi
E Blok

Turizm Fakiiltesi

20 dakika

11:07-
11:09
2 dakika

14.00-
14.17 16
dakika 32
saniye

14.00-
14.51
50 dakika
57 saniye

11.10-
11.27
16 dakika
58 saniye

15:30-
16:11

40 dakika
56 saniye

13.05.2019

19.06.2019

21.06.2019

24.06.2019

25.06.2019

28.06.2019

Giinliik

Giinlitk
Arama kaydi

Giinliik
Ses kaydi

Giinliik
Ses kaydi

Giinliik
Ses kaydi

Giinliik
Ses kayd1

48



Tablo 3.3. (Devam) Tez Siirecinde Gergeklestirilen Toplantilar

19

20

21

22

24

25

Pilot goriisme

Tez goriismesi

Tez goriismesi

Tez goriismesi

Gorilisme sonrasi

bilgilendirme

Gorlisme sonrast
bilgilendirme

Gortismenin gergeklestirilmesi

Pilot goriisme ile ilgili doniit verilmesi

Arastirmaci giinliigiiniin incelenmesi, pilot
goriismenin degerlendirilmesi

Pilot goriisme analizi ve gorligme yapabilir
onayinin alinmasi, aragtirmacinin nitel veri
toplama siirecine hazir olma durumunun kontrol
edilmesi, tezin durumunun tartigilmast

Arastirmacinin veri toplama siirecindeki
durumunun sorulmasi, doniit verilmesi

Arastirmaci giinliigiiniin ve goriisme ¢izelgesinin
degerlendirilerek veri toplama siireci hakkinda
yorumlarin yapilmasi

Pilot goriisme
katilimcisi

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Dr. Ogr. Uyesi

Hakan SEZEREL,

Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Skype

Telefon

Egitim Fakiiltesi
E Blok

Egitim Fakiiltesi
E Blok

Telefon

Telefon

20:26-
21:06

40 dakika
44 saniye

15:50-
15:58

7 dakika
39 saniye

11:15-
12:44

1 saat 29
dakika

10:33-
11:57

1 saat 24
dakika

17:00-
17:04
3 dakika
1 saniye

14:17-
14:21

4 dakika
10 saniye

02.07.2019

03.07.2019

05.07.2019

08.07.2019

18.07.2019

08.08.2019

Gilinliik
Ses kaydi
Goriintii kaydi

Giinlitk
Arama kaydi

Giinliik
Ses kayd1

Gtinliik
Ses kaydi

Giinliik
Arama kayd1

Giinliik
Arama kayd1
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Tablo 3.3. (Devam) Tez Siirecinde Gergeklestirilen Toplantilar

26

27

28

29

30

31

Gorlisme kayitlariin ve
goriisme dosyalarinin tez
danigmanina teslim
edilmesi

Veri analiz slirecinin

izlenmesi

Tez goriismesi

Tez izleme

Tez goriismesi

Veri analizi ile ilgili
uzman goriisii alinmasi

Tez danigmaninin analiz konusundaki
yonlendirmeleri, yapilan desifrelerin {igiincii bir
kisi tarafindan kontrol edilmesine karar
verilmesi

Aragtirmacinin goriisme siiresindeki
6grenimlerinin sorulmasi ve bu 6grenimlerin
analiz silirecine aktarilmasi konusunda

yonlendirmelerin yapilmasi

Veri analizinde izlenecek agamalarinin

belirlenmesi

Tezin kavramsal gergevesinin degerlendirilmesi

Ilgili calismalar konusunda fikir danisilmasi

Kodlamalarin kontrol edilmesi

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL,
Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL,
Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Ogr. Gér. Dr.
Basak KALKAN,
Dr. Ogr. Uyesi
Giilfem GURSES

Telefon

Turizm Fakiiltesi

Egitim Fakdiltesi

Egitim Fakiiltesi

Telefon

Anadolu
Universitesi
Kahve Diinyasi

15:24-
15:29

4 dakika
15 saniye

23.08.2019

10:30-
11.35
1lsaath
dakika

03.09.2019

14:05-
14:55
50
dakika

04.09.2019

14:15-
15:25

1 saat 10
dakika

16.09.2019

12:09-
12:16

5 dakika
49 saniye

09.10.2019

14:16-
14:48

31
dakika
57 saniye

16.10.2019

Giinlitk
Arama kaydi

Giinliik
Ses kaydi

Giinliik
Ses kaydi

Giinliik
Ses kaydi

Giinliik
Arama kayd1

Giinliik
Ses kaydi
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Tablo 3.3. (Devam) Tez Siirecinde Gergeklestirilen Toplantilar

32

33

34

35

36

Tez goriismesi

Veri analizi ile ilgili
uzman goriigii alinmasi

Tez goriismesi

Tez goriismesi

Tez goériigmesi

Ilgili ¢aligmalar konusunda fikir danisilmas1

Kodlamalarin kontrol edilmesi

Analizler hakkinda bilgilendirme

Arastirmaci tarafindan belirlenen kategori ve
temalarin tartisilmasi

Tezin yontem boliimiiniin degerlendirilerek
diizeltme onerilerinin yapilmasi

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Ogr. Goér. Dr.
Basak KALKAN,
Dr. Ogr. Uyesi
Giilfem GURSES

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Dr. Ogr. Uyesi
Hakan SEZEREL

Prof. Dr. Yildiz
UZUNER

Telefon

Anadolu
Universitesi
Kahve Diinyasi

Telefon

Turizm Fakiltesi

Egitim Fakdltesi
E Blok

12:09-
12:16

5 dakika
49 saniye

14:16-
14:48

31
dakika
57 saniye

15:22-
15:29

6 dakika
38 saniye

10:00-
10:35

34
dakika
27 saniye

12:22-
13:07
45
dakika

09.10.2019

16.10.2019

16.10.2019

01.11.2019

14.11.2019

Giinlitk
Arama kaydi

Giinliik
Ses kaydi

Giinlitk
Arama kaydi

Giinliik
Ses kayd1

Giinliik
Ses kaydi
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3.3.4. E-posta goriismeleri

Aragtirmanin veri toplama asamasinda sosyal medya kanaat dnderleriyle yapilan

goriismelerin  hemen ardindan goriismeler hakkindaki ilk izlenimler arastirmaci

tarafindan giinliige aktarilmis ve e-posta yoluyla Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ve Prof.

Dr. Yildiz Uzuner ile es zamanli olarak paylasilarak doniitler alinmistir. Boylece veri

toplama siirecinde arastirmaci ve inandiricilik komitesi liyeleri arasinda iletisim

stirekliligi saglanmistir. Yazismalarin dijital ortamda metin olarak kaydedilmesinin yan1

sira yazismalardan elde edilen veriler aragtirmaci giinliigiine aktarilmistir. Tablo 3.4, tez

siirecindeki e-posta goriismelerini ve bu goriismelerin igerigiyle 1ilgili bilgileri

gostermektedir.

Tablo 3.4. Tez Siirecinde Gergeklestirilen E-Posta Goriismeleri

Sayr  Veri Tiirii Veri Icerigi Goriisillen  Tarih/ Veri
Kisi Saat Toplama
Teknigi
1 Goriligme sonrast ~ Veri toplama siirecinin kontrol Prof. Dr. 13.07.2019 Giinliik
bilgilendirme edilmesi, aragtirmaci giinliigiiniin Yildiz 19:44 E-posta
incelenmesi, siiregle ilgili UZUNER kayitlari
tavsiyelerde bulunulmasi
2 Goriigme sonrast  Katilimcilara ulagsma konusunda Prof. Dr. 18.07.2019 Giinliik
bilgilendirme yasanan giicliiklere yonelik Yildiz 09:45 E-posta
¢Oziimlerin tartisilmasi UZUNER kayitlari
3 Goriisme sonras1 ~ Veri toplama siirecinin durumunun ~ Dr. Ogr. 24.07.2019 Ginlik
bilgilendirme degerlendirilmesi Uyesi 21:54 E-posta
Hakan kayitlart
SEZEREL
4 Gorligme sonrasi ~ Arastirmaci giinliigiiniin giincel Prof. Dr. 24.07.2019 Giinliik
bilgilendirme halinin okunarak goériigmeler Yildiz 20:44 E-posta
hakkinda déniitlerde bulunulmasi UZUNER kayitlari
5 Gorlisme sonrast  Arastirmaci giinliigiiniin ve Dr. Ogr. 03.08.2019 Giinliik
bilgilendirme goriisme ¢izelgesinin incelenerek Uyesi 21:21 E-posta
degerlendirilmesi ve arastirmaciya Hakan 21:54 kayitlari
yeni fikirler sunulmasi SEZEREL,
Prof. Dr.
Yildiz
UZUNER
6 Tez goriigmesi Aragtirmaci giinliigiiniin Prof. Dr. 17.10.2019 Giinliik
incelenmesi ve veri analizi Yildiz 17:01 E-posta
slireciyle ilgili bilgilendirme UZUNER kayitlari
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3.3.5. Goriisme

Nitel aragtirmalarda ¢ok sik kullanilan bir veri toplama aracit olan goriisme;
“Onceden belirlenmis ve ciddi bir amag i¢in yapilan, soru sorma ve yanitlama tarzina
dayali karsilikli ve etkilesimli bir iletisim siirecidir” (Stewart ve Cash, 1985’ten akt.
Yildirrm ve Simgek, 2018, s.129). Goriismenin amaci, bireyin i¢ diinyasina girerek
olaylar1 onun bakis agisindan anlamlandirmaktir (Patton, 1987, s.109). Goériisme yontemi
ile niyet, tutum, alg1, deneyim, diisiince gibi gézlemlenemeyen bazi durumlar anlagilmaya
calisilir (Yildirim ve Simsek, 2018, s.130).

Bilimsel aragtirma literatiiriinde, uygulama sekline gore, yapilandirilmas,
yapilandirilmamis ve yari yapilandirilmis olmak tizere ii¢ tiir goriisme yaklagimindan
bahsedilmektedir (Glesne, 2015, s.141; Polkinghorne, 1989, s.45; Wengraf, 2001, s.5).
Bu goriisme tiirleri, arastirmacinin goriisme yaparken kontrolii elinde tutma diizeyine
gore farklilasmaktadir (Harrell ve Bradley, 2009, s.25).

e Yapilandirilmis goriisme: Anket sorularmin kisiye sozlii olarak aktarildigi
formal goriismelerdir (Gay ve Mills, 2016, s.568; Merriam, 2009, s.90). Katilimc1
sayisinin fazla oldugu arastirmalarda, kisa cevaplar alinabilecek kapali uglu
sorular gelistirilerek yapilandirilmis goriismeler yapilabilir (Gillham, 2000’den
akt. Atlar ve Uzuner, 2019, s.18).

e Yar yapilandirilmis goriisme: Arastirmacinin katilimcilara agik uglu sorular
sorarak veri topladigi tekniktir. Arastirmaci, goriisme sirasinda katilimecinin
cevaplarina gore yeni sorular gelistirebilir. Yar1 yapilandirilmis goriisme
sorularinin arastirma amacina uygun olmast ve arastirmaci tarafindan dogru
uygulanmasiyla dogala yakin ve kapsamli veriler toplanmis olur (Gillham,
2000’den akt. Atlar ve Uzuner, 2019, s.18). Arastirmacinin birbirine benzer veya
yonlendirici olabilecek sorular kullanmamasi1 amaciyla sorular goriisme
Oncesinde tasarlanir. Veri toplama siirecinde, katilimcilar tanidikca bu taslaga
yeni sorular eklenebilir (Yildirim ve Simsek, 2018, s.132).

e Yapilandirdmamis goriisme: Yapilandirilmanmis goriismelerde dnceden
belirlenmis bir soru taslagr yoktur (Merriam, 2009, s.90-91). Arastirmaci,
goriisme sirasinda goriistiigii kisinin konuyla ilgili fikirlerini kesfetmeye yonelik

bir tutum icerisinde esnek davranir.
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Arastirmada, goriisme sirasinda ortaya ¢ikacak durumlara uygun sekilde sorularin
diizenlenebilmesi, katilimcilarin verdigi bilgilere gore yeni sorularin eklenebilmesi,
goriisiilen kisilerden konuyla ilgili ek bilgilerin talep edilebilmesi 6zellikleri nedeniyle
yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmis ve bu teknikle katilimcilarin algilarin
ortaya c¢ikarmak amaglanmistir (Giiler vd., 2015, s.115). Gorlismeler, e-posta ve
gorilintlilii sohbet uygulamalar1 aracilifiyla c¢evrim i¢i ortamda gercgeklestirilmistir.
Cevrim i¢i goriisme yontemi, arastirmacilar tarafindan genellikle cografi ve fiziksel
kisitlamalarin yarattifi olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak gibi avantajlar saglamasi
nedeniyle tercih edilse de ¢evrim i¢i ortamin Ozelliklerinden kaynaklanan bir dizi
dezavantaji da beraberinde getirmektedir (Hesse-Biber ve Griffin, 2012, s.54; Lo lacono
vd., 2016, s.3; Salmons, 2015, 5.227). Ornegin e-posta ile yapilan goriismelerde es
zamanlt veri toplama zorunlulugunun olmamasi birden fazla katilimciyla ayni anda
iletisim kurulmasina olanak tanirken bireylerin bilgi saglamaktan kolayca cayabilmesi ve
verilen bilgilerin sinirli olmast gibi olumsuz durumlar da yasanmaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2018, s.227). Cevrim i¢i ortamda goriintiilii sohbet uygulamalar1 ile
gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismelerin ise ¢evrim i¢i ortama 6zgii bir takim
giiclii ve zayif yonleri vardir. Bu ozellikler, arastirmaci tarafindan veri toplama
asamasinda karsilasilan olumlu ve olumsuz durumlarin (Giinliik, 02.07.2019-
11.08.2019), yiiz yiize goriisme yonteminin giiglii ve zay1f yonleri (Bailey, 1982°den akt.
Yildirnm ve Simsek, 2018, s.133-136) ile karsilastirilmasit sonucu asagidaki gibi
siniflandirilmistir:

Cevrim ici goriintiilii goriisme yonteminin giiclii yonleri

o Ulasilabilirlik ve maliyet: Goruntiilii gorlisme yoOntemi, ulasim maliyetini
tamamen ortadan kaldirmaktadir. Internet erisiminin olmasi durumunda,
orneklem dahilinde olan ancak aragtirmacinin ikamet ettigi sehir disinda yasayan
tiim kisilerle goriisme yapilabilmektedir.

e Rahathk: Katilimcilar, kendilerini rahat hissettikleri kisisel yasam alanlarindan
ayrilmak durumunda kalmazlar. Sessiz bir ortam saglandig: siirece evlerinden
veya igyerlerinden ¢ikmalar1 gerekmez. Goriigme sirasinda katilimcinin rahat
hissedecegi bir ortam olusur.

e Katilimct teyidi: Skype iizerinden yapilan goriismelerde goriintii kaydinin
baslatildig1 an kars1 tarafa bildirim gitmektedir. Goriisme sonlandiginda kayit

verileri her iki tarafin da konusma penceresinde, indirilebilir ve depolanabilir
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sekilde yer almaktadir. Toplanan verinin karsi tarafta da bulunmasi, gériismenin
hemen ertesinde katilimci teyidi alma konusunda kolaylik saglamaktadir.

Gorsel unsurlarin kaydi: Goriismeler, ses ve goriintii seklinde kaydedildiginden
anlik tepkiler, mimikler gibi unsurlar veri toplama siireci sonrasinda tekrar
izlenilebilir. Katilimcmnin ve arastirmacinin tavri, goriisme siirecini kontrol
edecek tiglinci kisiler tarafindan rahatlikla anlasilabilir.

Sozel olmayan davranis: Gorlisme boyunca taraflar birbirini gorebilmektedir.
Katilimeilarin viicut dili, bulundugu mekanin 6zellikleri, ses tonundaki degisimler
gibi durumlar gozlenebilir.

Cevrim ici goriintiilii goriisme yonteminin zayif yonleri

Giiven: Katilimci adaylar1 ve arastirmact arasindaki ilk temas, sanal ortamda
gerceklestiginden samimiyet ve giliven ortami olusturmak zorlagmaktadir.
Arastirmacinin  goriisme talebine siipheyle yaklasilabilir. Arastirmacinin
katilimciya giiven vermesi i¢in kendisini ve g¢aligmanin yiiriitiiciisiic kurumu
tanitma konusunda ekstra bilgilendirmeler yapmasi gerekir.

Yazili izin: Goriisme yapilan kisilerle fiziksel olarak ayni ortam paylasilmadig:
icin yazili izinleri alinamamaktadir.

Internet baglantisi: Arastirmacinin veya katilimeinin internet baglantisinin zay1f
olmast durumunda, ses ve goriintii kalitesi diigebilir hatta goriisme kesilebilir. Bu
durum goriismelerde anlagilamayan kelimelerin olmasma dolayisiyla veri
kaybinin yasanmasina neden olabilir. Baglantinin uzun siire kesilmesi durumunda
ise goriismeci veri saglama konusundaki istekliligini kaybedebilir. Ikinci bir
goriismeye goniillii olmayabilir.

Goriisiilecek kisilere ulagma: Internet iizerinden gonderilen mesajlar, teknik
olarak karsi tarafa iletilse de iletilen talebin okunmasi, degerlendirilmesi ve
yanitlanmasi uzun siirebilmektedir. Randevu taleplerini yanitlamak tamamen
kisilerin kendi inisiyatifindedir. Mesajlar1 yanitlayan kisiler ise kisisel olarak
tanimadiklar1 biriyle ses ve goriintiilerini paylasma konusunda ¢ekingen
davranabilmektedir.

Katilimcilarin - Skype kullanma konusunda isteksiz davranmasi: Internet
kullanicilarinin akilli telefon veya bilgisayarinda kullanabilecekleri ¢cok sayida
goriintiilii konusma uygulamasi bulunmaktadir. Goériisme yapilacak kisiler, Skype

uygulamasini indirmek yerine kendilerinin halihazirda kullandigi mesajlagsma
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uygulamalarinin  goriintiili  konusma  Ozelliklerini  kullanmay1  tercih
edebilmektedir.

Aragtirmaci, ¢evrim i¢i goriisme konusunda yasanan zorluklar1 ¢6zmek adina
birtakim Onlemler gelistirmistir. Goriisme Oncesinde tez danismanina ait kurumsal
iletisim bilgilerinin kars1 tarafla paylasilmasi, 6grenci kimlik fotografinin iletilmesi,
arastirmanin  yuritildigli kurumun tanitilmasi, arastirma amacinin detaylt olarak
anlatilmasi ve goriisme yapilacak ortami segme konusunda karsi tarafa dncelik verilmesi
goriisme Oncesinde giiven iligkisi olusturmaya yonelik 6nlemlerdir. Katilimcinin goriisme
akistyla ilgili bilgilendirilmesi, gériismeden cayma hakkinin oldugunun hatirlatilmasi ve
internet baglantisinin kesilme ihtimaline karsi birden fazla cihazla kayit yapilmasi ise
gorlisme sirasinda alinan 6nlemlerdir.

Cevrim i¢i ortamda, e-posta ve goriintiilii sohbet uygulamalariyla yapilan
goriismelerin tamamlanmasinin ardindan goriismelerin goriintii kayitlar izlenmis, veriler
kontrol edilmis, goriismelerin tiimii kelimesi kelimesine yaziya dokiilmiistiir. Aragtirmaci
tarafindan hazirlanan gériisme dokiimleri, Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ve iigiincii bir

kisi tarafindan dogrulandiktan sonra verilerin analiz asamasina gecilmistir.

3.3.5.1. Goriisme sorularinin hazirlanmasi

Arastirmaci, c¢aligmanin amaci ve ydntemine uygun sorularin gelistirilmesi
amaciyla oncelikle literatiirdeki ¢aligsmalar1 incelemis, ¢calismanin konusu ve yontemiyle
benzerlik gosteren {i¢ adet tez galigmasinin eklerinde ve hatirli pazarlama ile ilgili bir
raporda yer alan sorulardan faydalanarak (Kaikkonen, 2016, s.58-60; Murdoch, 2017,
s.65; Indahash Labs, 2017, s.22, Claesson ve Ljungberg, 2018, s.86-87), yirmi ii¢ adet
taslak soru hazirlamistir (Giinliik, 24.02.2019). Hazirlanan taslak, Dr. Ogr. Uyesi Hakan
Sezerel tarafindan incelenmis ve sorularin gelistirilmesi gerektigine karar verilmistir.
Arastirmaci, uzman goriisii almak tizere 6gretim iiyeleriyle goriismeye yonlendirilmistir.

Sorularin tez konusu ve kapsamina uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla
pazarlama anabilim dali 6gretim {iyeleri; Prof. Dr. Mine Oyman, Prof. Dr. Bayram Zafer
Erdogan ve Ars. Gor. Dr. Mahmut Sami Islek’ten goriis alinmistir. Konu kapsamuiyla ilgili
uzman goriisleri alinmasinin ardindan hazirlanmis olan sorularin nitel arastirma
yontemine uygunlugunun degerlendirilmesi ve arastirma siirecinin belirlenen yonteme

gore ilerletilmesi amaciyla inandiricilik komitesi olusturulmustur. Komite haricinde ek
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olarak Dr. Ogr. Uyesi Asli Geylan’dan goriis almmustir. Tiim gdriismelerin
tamamlanmasindan sonra sorular revize edilmistir (Gunliik, 28.02.2019 — 30.04.2019).
Gériisme sorularmin diizenlenmis sekli, Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ve Prof. Dr. Yildiz
Uzuner tarafindan yeniden incelenmis, aragtirma sorulari ile paralellik gosterecek sekilde
diizenlenmistir (Giinliik, 24.06.2019). Bu diizenleme yapilirken; sorularin agik uglu
olmasi, yonlendirmeden uzak olmasi, 6zelden genele dogru siralanmis olmasi, alternatif
sorular ve sondalarin eklenmesi gibi ilkeler dikkate alinmistir (Yildirim ve Simsek, 2018,
s.136). Mevcut gorliisme sorulart ile pilot goriisme yapilmasi uygun bulunmustur
(Glinliik, 30.06.2019). Pilot goriisme araciligiyla sorularin niteligi test edilmistir. Pilot
goriisme sonrasi yapilan degerlendirmeler neticesinde goriismede kullanilan sorular
degistirilmemis, veri toplama siireci bu sorularla baslatilmistir.
Arastirma kapsaminda yapilan goriismelerde kullanilan sorular su sekildedir:
1- Kendinizi tanitir misiniz?
a) Yas
b) Cinsiyet
c) Egitim durumu
2- Tiirkiye’de sosyal medya kullanim aligkanliklar1 hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
a) Diger ilkelerden farkli, tilkemize 6zel kullanimlardan bahsedebilir
miyiz?
3- Instagram paylasimlarinizin ana temasi nedir?
a) Hangi konularla ilgili paylasim yapiyorsunuz?
4- Instagram’da paylasim yapmak sizin i¢in ne ifade ediyor?
5- Deneyimlerinizi Instagram araciliiyla paylasma konusunda sizi motive eden
seyler nelerdir?
a) Baslangi¢ motivasyonlart
b) Siirdiirme motivasyonlari
6- Giin icerisinde Instagram’da nasil vakit gegirirsiniz?
a) Bir gilin i¢cinde Instagram’da ne kadar siire harciyorsunuz?
b) Bu siirede neler yaparsiniz?
7- Instagram’da paylasacaginiz bir gonderiyi hazirlamak ne kadar siirenizi aliyor?
a) Aciklamada yazan igerigi olusturmak

b) Fotograflari segmek ve diizenlemek
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8- Seyahat konusunda paylagim yaptiginiz baska sosyal medya platformlar1 da var
m1? Cevabiniz evetse bahsettiginiz agda ne tarz paylasimlar yaptiginizdan s6z eder
misiniz?

a) Youtube

b) Blogger

c) Facebook

d) Twitter
O- Seyahat ettiginiz yerlerde, takip¢i saymizin fazla olmasi gibi nedenlerle size
0zel bir davranis sergileniyor mu veya hi¢ sergilendigi oldu mu? Olduysa bu durum
size nasil hissettirdi? Ornek verir misiniz?
10- Takipe¢i deyince akliniza gelen ilk kelime nedir? Takipgilerinizle olan iligkinizi
nasil tanimlarsiniz?
11- Kendinizi bir influencer olarak goriiyor musunuz?

a) Siz ‘influencer’ kelimesini nasil tanimlarsiniz?

b) Sizce ‘influencer’lik’ nedir?
12- Siz bir sosyal medya kullanicis1 olarak bir influencer’da gordiigiiniiz bir tirtinii
veya hizmeti satin aldiniz mi1? Cevabiniz evetse aldiginiz seyin ne oldugunu ve
neden aldiginiz1 sdyler misiniz?
13- Sizce influencer olmanin zorluklari nelerdir? Kendi deneyimlerinizden yola
¢ikarak degerlendirir misiniz?
14- Karsilasilan zorluklara yonelik ¢6ziim onerileriniz nelerdir?

a) Sosyal medya iizerinden kanaat 6nderligi yapma siirecini iyilestirme.
15- Influencer — marka is birligi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
16- Daha 6nce herhangi bir is birligi gerceklestirdiniz mi? Gergeklestirdiyseniz
proje ve siire¢ hakkinda bilgi verir misiniz?

a) Takipgilerin tepkisi

b) Biitceleme

¢) Olumlu taraflar

d) Olumsuz taraflar
17- Ulkemizde ‘influencer marketing’ faaliyetlerinin durumu hakkinda ne
diistinliyorsunuz?

a) Markalar, ‘influencer’lar’, tiiketiciler nasil degisiyor?
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b) Geg¢mis yillardaki durumla simdi kiyaslandiginda bu faaliyetlerin

gelecekteki durumu hakkinda tahminde bulunulabilir mi?

3.3.5.2. Pilot goriismenin gerc¢eklestirilmesi

Nitel goriisme, kisilerin deneyimlerini anlama konusunda zengin ve ayrintili
bilgiler sunmaktadir. Ancak nitel arastirmacinin deneyimsiz olmasi durumunda
goriismeyi uygun sekilde yapmak zorlagsmaktadir. Ana calisma Oncesi pilot goriisme
yapmak, arastirmacinin bu anlamdaki becerisini arttirmak adina nitel arastirma yiiriitme
stirecinin 6nemli bir pargasidir (Majid vd., 2017, s.1073). Bu tez ¢alismasi siiresince iki

adet pilot goriisme gerceklestirilmistir (Gilinliik, 07.05.2019; 02.07.2019).

Birinci pilot goriisme

Pilot goriismelerden ilkinin amaci, arastirmacinin yari yapilandirilmig goriisme
yonetme becerisinin Ol¢iilmesi ve eksiklerinin tespit edilerek bu konulara yonelik
gelisiminin  saglanmasidir. Bu amagla tez konusuyla paralel farkli bir konuda
aragtirmacinin rahat konusabilecegi, tanidigr biri ile goriisme yapmast uygun
bulunmustur (Giinliik, 22.04.2019). Pilot goriisme Oncesi arastirmaci tarafindan on adet
soru hazirlanmis, Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel’in sorulara yaptig1 geri bildirim sonrasi
sorular giincellenmis, goriigme 6ncesi son seklini almistir (Giinliik, 03.05.2019). 7 May1s
2019 tarihinde, pilot goriisme katilimcisinin seyahat planlamalarinda internet aragtirmasi
deneyimlerini ve inceleme sitelerindeki yorumlar hakkindaki goriislerini incelemek
amaciyla ¢evrim i¢i ortamda goriintiilii sohbet gergeklestirilmis ve 12 dakika 36 saniye
siiren bu sohbetin tiimii hem ses hem goriintii kaydi olarak depolanmistir. Goriismenin
internet Uizerinden yapilmasinin nedeni, veri toplama siirecinin dijital ortamda
geceklestirilmek tizere planlanmig olmasi dolayisiyla arastirmacinin dijital ortamda veri
toplama konusunda deneyim kazanmas1 gerekliligidir. Arastirmaci, gorlisme bitimini
takiben goriisme kaydini ve yazili dokiimiinii iceren goriismeci dosyasini hazirlamistir.
Yapilan bu goriisme, Anadolu Universitesinde doktora dgrenim derecesine yonelik
yiiriitiilen Nitel Arastirma Y ontemleri dersi i¢in hazirlanan ve Prof. Dr. Yildiz Uzuner ile
diger alan uzmanlar tarafindan gelistirilen goriisme analiz aract formu kullanilarak Dr.
Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ve Prof. Dr. Yildiz Uzuner tarafindan degerlendirmistir.

Arastirmacinin varsayimlarindan soyutlanmasi, veri toplama esnasinda tamamen objektif
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davranmast konusunda yapmasi gerekenler ve gorlisme siirecinin hazirlanan sorulara
uygun sekilde yiritiilmesiyle ilgili konularda bildirimlerde bulunulmustur (Gtinliik,
13.05.2019; 24.06.2019).

Ikinci pilot goriisme

Ikinci pilot goriisme, goriisme sorulari ile ilgili diizenlemelerin tamamlanmasi
sonucunda gercgeklestirilmistir. Bu goriismenin yapilmasindaki amag hazirlanan sorularin
uygunlugunu belirlemek ve arastirmaciyr veri toplamaya hazir hale getirmektir. Pilot
calisma yapilan kisi, Instagram iizerinden seyahatle ilgili deneyimlerini paylasmaktadir.
Takipgi sayisi ise 2 bin bes yiiz tizerindedir. Bu yonleriyle arastirmanin 6rneklemine dahil
edilen diger kisilerle benzerlik gostermektedir. Katilimci ile Instagram {izerinden
iletisime geg¢ilmis, uygun oldugu bir tarih ve saatte internet lizerinden goriintiilii sohbet
etmek i¢in randevu alinmistir (Giinliik, 01.07.2019). Katilimcinin sessiz bir ortama
gecerek internet baglantisini saglamasinin ardindan goriisme baslamistir. 40 dakika 44
saniye siliren bu goriisme hem ses hem goriintii acgisindan sorunsuz bir sekilde
kaydedilmistir (Giinliik, 02.07.2019). Goriismenin hemen ardindan arastirmaci tarafindan
gdriismenin ana hatlar1 ¢ikarilmis ve Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ile paylasilmistir. Dr.
Ogr. Uyesi Hakan Sezerel goriintii kaydimi izlemis ve arastirmaciya geri bildirim
vermistir (Giinliik, 03.07.2019). Yapilan bu goriisme, goriisme analiz arac1 formunda yer
alan ilgili maddeler g6z oniinde bulundurularak incelenmistir. Goriisme, bigimsel ve
niteliksel yonden beklentilere uygun bulunmustur. Pilot goriismenin yeterliliginin
inandiricilik komitesi tarafindan onaylanmasi ve katilimei 6zelliklerinin 6rneklemdeki
kisilerle benzerlik gostermesi nedeniyle yapilan pilot goriisme veri analiz siirecine dahil

edilmistir (Gilinliik, 08.07.2019).

3.3.5.3. Goriismelerin gerceklestirilmesi

Tez arastirmasi kapsaminda yapilan goriismeler, 1 Temmuz ve 11 Agustos 2019
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Katilimcilardan randevu almak i¢in yazigmalarin
baslamasi, katilimcilara ulagsma, goériisme i¢in uygun zamanin beklenmesi ve tiim
gorlismelerin tamamlanmasi1 bu tarihler arasinda yasanmigtir. Goriisme Oncesi

katilimcilarla sohbet edilerek etkilesim kurulmus, samimi bir ortam yaratmak
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amaglanmistir. Bazi katilimcilarla gériisme sonrasi tekrar iletisime gegilmis ve eksik
bilgiler tamamlanmistir. Tiim bu siireg, arastirmaci glinliigiine yansitilmistir.

Etkili bir gérligme yapmanin anahtari, arastirmacinin katilimcinin anlatimindaki
detaylarin farkinda olmasidir. Arastirmaci, katilimeiy dikkatle dinlemeli, netlestirilmesi
veya derinlestirilmesi gereken yerlerde yonlendirici olmalidir (Galletta, 2013, s.76-77).
Arastirmact goriismeler esnasinda, katilimcilarin anlatmak istedikleri konusunda esnek
davranmis, arastirmanin amaci c¢ergevesinde ek sorular sorarak anlatimi genisletmistir
(Giinliik, 24.07.2019). Arastirmaci, goriismelerin verimli gecmesi i¢in baska durumlara
da 6zen gostermistir. Gorlisme Oncesinde ve gorlisme sirasinda kayit cihazlarini kontrol
etmis, tek seferde bir soru sormaya ¢alismis, goriisme sirasinda tarafsizligini koruma
amaciyla abartili tepkiler vermekten kaginmis, not alirken aceleci davranmak gibi
katilimcinin yanitindan siiphe etmesine sebep olacak davranislarda bulunmamis, goriigme
sirasinda konunun dagildigini hissettigi anlarda konuyu toparlayarak katilimecilarin
dikkatini sorulara geri ¢ekmistir (McNamara, 2009, s.1). Tablo 3.5’te sosyal medya
kanaat Onderleriyle yapilan yar1 yapilandirilmis gorligmeler hakkinda bilgiler

verilmektedir.

Tablo 3.5. Gériisme Sirasina Gore Diizenlenmis Veri Toplama Cizelgesi

Gériism Veri
orusme | gatiima Tarih Saat/Siire Yer Toplama
Sirasi c e .
Bicimi
Giinlik
1 20:26-21:06 Goriintii
‘ Zeynep Hanim 02.07.2019 (40 dakika 44 Skype kayd1
saniye) Ses kayd1

Giinliik
17:49-18:22 Goriintii
4. Birkan Bey 17.07.2019 (31 dakika 37 Skype kaydi
saniye) Ses kayd1
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Tablo 3.5. (Devam) Goriisme Sirasina Gore Diizenlenmis Veri Toplama Cizelgesi

_ E-posta goriismeleri _ Instagram goriismeleri
[ ] Skype goriigmeleri [ | Facebook goriismeleri
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3.3.5.5. Goriismenin gerceklestigi ortamlar

Nitel veri toplama asamasinda, bilgi ve deneyimlerini acik ve diiriist bir sekilde
paylasmaya goniillii katilimcilarin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Goriismeler esnasinda,
katilimecinin kendisini bilgi paylasma konusunda kisitlh ya da rahatsiz hissetmemesi
gerekmektedir (Creswell, 2007, s.133). Katilimcilara sorular1 kendilerini en rahat
hissedecekleri sekilde yanitlamalar1 i¢in gereken anlayis gdsterilmistir. Arastirmaci,
katilimcilardan gelen talepleri degerlendirmis, gériisme yapmak i¢in kendisinin énerdigi
cevrim i¢i uygulama haricindeki goriintiilii konusma uygulamalarina uyum saglamis ve

alternatif kayit metotlar1 gelistirmistir (Glinliik, 13.07.2019).

3.4. Verilerin Analizi

Moustakas (1994, s.102) ve Polkinghorne’a (1989, s.52-53) gore, fenomenolojik
veri analizinde benzer bir dizi adim kullanilir. Oncelikle konuyla ilgili anlamlar listelenir.
Daha sonra bu birimler anlam kiimelerine doniistiiriiliir. Son olarak bu bilgiler, olgunun
genel tanimini ve deneyimlerin yapisal tanimint ortaya koymak amaciyla birbirine
baglanir. Fenomenolojik rapor, okuyucunun deneyimin temel ve degismeyen yapisini
daha iyi anlamasini saglayacak sekilde sonlandirilir (Cresswell, 1998, s.54).

Arastirmada goriismeler aracilifiyla toplanan veriler, fenomenolojik arastirma
desenine uygun olarak, yasant1 ve anlamlari ortaya ¢ikarmak amaciyla analiz edilmistir
(Yildirnm ve Simsek, 2018, s.70). Gorlisme verilerinin yer aldigi kayitlar, aragtirmaci
tarafindan dinlenerek kelimesi kelimesine yaziya aktarilmistir. Hazirlanan dokiimler, Dr.
Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ve iiciincii bir kisi tarafindan dogrulanmistir. Dogrulanan
veriler, aragtirmanin konusunu olusturan olgunun tanimlanmas1 amactyla igerik analizine
tabi tutulmustur. Verilerin analizinde, Yildirnm ve Simsek (2018, s. 243) tarafindan

belirtilen igerik analizi adimlar1 izlenmistir.

3.4.1. Verilerin kodlanmasi

Icerik analizinde temel analiz birimi kavramlardir. Kavramlara ulasmak amaciyla
oncelikle eldeki verilerin arasinda yer alan anlamli boliimler tespit edilerek bu boliimlere
isimler verilir. Bu sekilde veriler kodlanarak bir kod listesi olusturulur. Kod listesi,
verinin farkli kisimlarinda yer alan benzer anlamlar1 bir araya getirerek iliskilendirme

yapmaya yardimci olur.
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Verilerin analizinde kodlamanin anlamli sekilde yapilmasi i¢in arastirma sorulari
ve kavramsal c¢erceve dikkate alinmistir. Arastirmaci, arastirma sorulari ile paralel
kodlamalar gelistirmis, kodlanan verilerde se¢ici davranmistir. Kodlamada kullanilan
kavramlar arastirmacinin kendisinden, arastirmanin kavramsal ¢er¢evesinden ve mevcut

verilerin i¢inden ¢ikarilmistir (Yildirim ve Simsek, 2018, s.243-244).

3.4.2. Temalarm bulunmasi

Verilerin kodlanmas1 ve kodlara uygun sekilde simiflandirilmasinin ardindan
verileri genel bir ¢er¢evede agiklayabilmek amaciyla temalar gelistirilmistir. Temalarin
bulunmas1 siirecinde, bir dnceki agsamada belirlenen kodlar bir araya getirilerek ortak
yonler aranmis ve veriler kodlar araciligiyla kategorize edilmistir (Yildirim ve Simsek,
2018, 5.249-250). Belirlenen temalariin sayica fazla olmasi nedeniyle temalarin ortak

yonleri yeniden incelenmis ve iist diizey bir kodlama yapilmaistir.

3.4.3. Verilerin kodlara ve temalara gore diizenlenmesi ve tanimlanmasi

Kod ve temalarin belirlenmesinin ardindan toplanan verileri belirli olgulara gore
tanimlama ve yorumlamaya olanak saglayan bir sistem olusturulmustur. Bu asamada, veri
setinin farkli kisimlarinda yer alan veriler, kavram veya temalara uygun olarak

birbirleriyle iligkili sekilde sunulmustur (Yildirim ve Simsek, 2018, s.251).

3.4.4. Bulgularin yorumlanmasi

Bulgularin yorumlanmasi agamasinda, bulgularin birbiriyle olan iligkisi agiklanmis
ve verilere anlam kazandirilmistir. Bulgulardan birtakim sonuclar elde edilmis ve bu

sonuglarin 6nemine dair agiklamalar yapilmistir (Y1ildirim ve Simsek, 2018, s.251-252)

3.5. inandiricihk (Trustworthiness) Calismalar:

Nitel aragtirmalarda inandiricilik, nicel arastirmalarda kullanilan i¢ gecerlik
ilkesinin karsilig1 olarak ele alinmaktadir. Icsel gegerlik, calisma sonucunda elde edilen
bulgularin ger¢eklikle uyumuyla ilgili bir durumdur. Bununla birlikte, nitel aragtirmalar
icin sabit ve nesnel durumda tek bir gerceklikten soz etmek miimkiin degildir. Nitel
arastirmalarin gegerligi, katilimcilarin deneyimleri hakkinda biitiinciil bir resim ortaya

koyabilmekle alakalidir (Merriam ve Tisdell, 2015, 5.242).
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Nitel arastirmalarda  inandiricilik;  arastirmanin = dogruluk  (credibility),

aktarilabilirlik (transferability), gilivenilebilirlik (dependability) ve onaylanabilirlik

(confirmability) ol¢iitlerine uygun sekilde yiirlitiilmesiyle saglanmaktadir (Guba, 1981,
s.80; Guba ve Lincoln, 1982, s.237):

Arastirmamin  dogrulugu: Arastirmacinin topladigr verilerin  inandirici
oldugundan emin olmasi gerekir. Uzun siireli etkilesim, katilime teyidi, video ve
ses kayitlari, uzman incelemesi, ortamdakilerin goriisiinii almak, gesitli veri
kaynaklarinin karsilagtirilmasi ve kaynakca yeterliligi aragtirmanin dogrulugunu
saglamada kullanilan tekniklerdir.

Arastirmanin aktardabilirligi: Nitel arastirma sonuglarinin benzer katilimci ve
ortamdaki durumlara aktarilabilir olmasi1 beklenir. Nitel arastirmalarin genelleme
amact yoktur ancak arastirmadan elde edilen bilgilerin baska calismalarda
kullanilabilmesi i¢in arastirmanin katilimcilar1 ve ortamla ilgili detayh
betimlemeler yapilmalidir. Arastirmanin aktarilabilir olmasi i¢in baglamla ilgili
ayritili betimsel veri toplanmali ve raporlanmalidir.

Arastirmanin  giivenilebilirligi: Nitel bir calismanin benzer kosul ve
katilimcilarla tekrarlandiginda benzer sonuglari vermesi beklenir. Veri toplama
tekniklerinin c¢esitlendirilmesinin yani sira arastirma siireci ve sonuglarini
inceleyerek verilerdeki tutarliligi kontrol eden bir grubun olusturulmasi
aragtirmanin giivenilebilirligini saglamada izlenecek yollardir.

Arastirmanin onaylanabilirligi: Aragtirma verilerinin objektif olmasiyla ilgili
kavramdir. Arastirmanin bulgularinin aragtirmacinin  6nyargilarindan degil,
katilimcilarin deneyim ve ifadelerinden kaynaklanmasi gerekir. Veri toplama
tekniklerinin ¢esitlendirilmesi, arastirmacinin varsayimlarini yansitarak bunlari
aciklamasi, uzman incelemeleri ve ortamdakilerin goriislerinin  alinmasi
aragtirmanin onaylanabilirligini saglayan tekniklerdir.

Bu c¢alismada inandiricilik ilkesine bagli kalmak adina asagidaki Onlemler

alimmistir (Guba, 1981, s.80; Guba ve Lincoln, 1982, s.237; Shenton, 2004, s.64-69;
Morrow, 2005, s.252-253; Yildirim ve Simsek, 2018, s.277-283):

Calismada, farkli veri toplama teknikleri kullanilarak (arastirmaci giinliigii, belge
incelemesi ve goriisme) verilerde ¢esitleme yapilmistir.
Arastirmaci, dis giivenilirligi saglama amaciyla ¢alisma boyunca iistlendigi rold,

ozellikle dijital ortamda veri toplama konusundaki tutum ve davranislarini
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arastirmact gilinliigiinde detayli olarak agiklamis, ayni konuda ¢alisacak
arastirmacilara fikir vermistir.

Aragtirmada yer alan katilmcilarin o6zellikleri, benzer konuda calisacak
arastirmacilara orneklem olusturma konusunda yardimci olacak sekilde
ayrintilariyla tanimlanmistir.

Aragtirmaci glinliigii, siirece gerektigi yerde miidahale edilmesi ve aragtirmacinin
sahada karsilagabilecegi zorluklarin giderilmesine yonelik fikir sunulmasi
amactyla hem goriisme oncesi hem de goriigmelerden hemen sonra es zamanlt
olarak Dr. Ogr. Uyesi Hakan Sezerel ve Prof. Dr. Yildiz Uzuner ile paylasilmistir.
Veri toplama siiresince elde edilen bilgiler, arastirmaci tarafindan yorumlanmus,
goriismelerde toplanan verilerin arastirma sorularina yanit olma potansiyeli
degerlendirilmistir.

Arastirmada degisiklige, cesitlendirmeye ve ek Ornekleme yapmaya olanak
saglayan amacli 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Aragtirmact tarafindan hazirlanan yar1 yapilandirilmig goriisme sorularinin
pazarlama iletisimi konu kapsamina uygunlugunu degerlendirmek amaciyla ¢
uzman Ogretim iiyesiyle farkli zamanlarda toplanti yapilmis, geri bildirimlerden
yola ¢ikarak sorularda diizenleme yapilmustir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme sorularinin aragtirma yontemine ve desenine
uygunlugunun degerlendirilmesi ve arastirmacinin mevcut yaklagimlarinin
gecerliliginin  tartisilmasi amaciyla inandiricilik  komitesi ile toplantilar
diizenlenmistir.

Skype iizerinden yapilan goriismelerin hemen sonrasinda, Facebook Messenger
ve Instagram’da gerceklestirilen goriismelerde ise verilerin diizenlenmesinden
sonra toplanan verilerden c¢ikarilabilecek anlami dogrulamak adma goriisme
yapilan tim kisilerden katilimci teyidi talep edilmistir. Verilerin diizenlenmis
seklinin gonderildigi iki katilmcidan teyit almmis diger katilimeilar,
aragtirmacinin konuyla ilgili talebine doniis yapmamustir.

Aragtirmada elde edilen veriler olusturulan kavram ve temalara uygun sekilde

diizenlenmis ve dogrudan alintilarla okuyucuya aktarilmistir.
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3.6. Arastirma Etigi

Sosyal bilimlerde arastirma etigi, ¢alismaya veri kaynakligr yapan katilimcilara
yonelik davranislarin  ahlaki sorumluluk ¢ergevesinde diizenlenmesi ile ilgilidir.
Arastirmacilarin 6rneklem grubundaki kisilere saygi duymasi ve onlarin 6zerkligini
gozetmesi beklenir (Hickey, 2018, s.8). Calismanin etik degerlere uygun yiiriitiilmesi
adina tiim bilimsel arastirmalar igin gegerli olan gizlilik, diiriistliik, sorumluluk ve adil
paylagim ilkeleri gz oniinde bulundurularak asagidaki onlemler alinmistir (Uzuner,
2005, s.10):

e Katilimcilar goriisme oncesinde, ¢alismanin amaci ve konusu hakkinda yazili ve
sOzlii olarak bilgilendirilmistir.

e Katilimcilara goriisme sirasi ve sonrasindaki haklari konusunda bilgilendirilme
yapilmis agik bir sekilde sozlii izin talep edilmis sozlii izin sonrasinda goriisme
sorularina ge¢ilmistir.

e Arastirmada goriisme yapilan katilimcilarin gizliligine o6zen gosterilmis,
katilimcilarin kimliklerini ifsa edecek bilgiler vermekten kag¢inilmis, katilimer
isimleri yerine takma isimler kullanilmistir.

e Arastirmaci, katilimcilarin yasadiklar: hakkinda bilgi verme konusunda tamamen
goniilli olmalart gerektiginin farkinda olarak goriisme sirasinda katilimcilar
rahatsiz edecek her tiirlii soru ve davranistan kaginmastir.

e (Gorlismelerde toplanan veriler oldugu gibi yaziya aktarilmis analiz asamasinda da

bu verilerde hi¢bir oynama, diizeltme yapilmamustir.
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4. BULGULAR ve YORUM

Sosyal medya kanaat dnderlerinin sosyal medya kullanim aliskanliklari, seyahat

etme konusundaki diistince ve hisleri, Instagram kullanim siireleri gibi bulgular, iiglincii

boliimde yer alan katilimcilar baglhiginda yer almaktadir. Aragtirmanin bu bdlimiinde,

toplanan verilerin arastirma sorular1 goéz Oniinde bulundurularak yapilan analizi

sonucunda ulagilan bulgular yer almaktadir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler araciligiyla

elde edilen verinin igerik analizine tabi tutulmasi sonucunda ii¢ adet tema, sekiz adet alt

tema ve yirmi bes adet kod belirlenmistir. Tablo 4.1°de tema ve kodlar yer almaktadir.

Tablo 4.1. Toplanan Verilere Gore Belirlenen Temalar ve Kodlar

Temalar

Sosyal medya kanaat
onderligi ile ilgili goriis ve
deneyimler

Hatirli pazarlama siirecine
iliskin goriis ve
deneyimler

Sosyal medya kanaat
onderlerinin diger
paydaslardan beklenti ve
Onerileri

Alt temalar

Sosyal medya kanaat 6nderi tanimina
yonelik diislinceler

Sosyal medya kanaat 6nderligi yapma
motivasyonlari

Sosyal medya kanaat 6nderlerinin
yasadig1 zorluklar ve gelistirdikleri
¢Oziimler

Hatirli pazarlama faaliyetleri hakkinda
diisiinceler

Is birligi deneyimleri

Calisma etigi

Takipei etkilesimleri

Markalardan beklentiler

Kodlar

Olumlu etki
Onder
Takipgi sayisi
Ilgi ¢ekici

Olumlu tepkiler
I¢sel motivasyon
[lham vermek
Ayricalikli olmak

Is yogunlugu
Onaylanma ihtiyaci
Izlenim yonetimi
Sorumluluk hissetmek
Uzmanlagsmak

Ilke gelistirmek

Yaygin
Etkili

Ucretli ortaklik
Uriin/hizmet karsilig
tanitim

Guivenilirlik
Ozgiirliik
Yetkinlik

Hosgorii
Bilingli kullanim

Uyum
Olgiimleme
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Seyahat konusunda Instagram kanaliyla paylasim yapan sosyal medya kanaat
onderlerinin deneyimleri ve deneyimleri hakkindaki goriisleri iic ana tema altinda
toplanmistir. Bu temalar su sekildedir:

1. Sosyal medya kanaat dnderligi ile ilgili goriis ve deneyimler

2. Hatirl1 pazarlama siirecine iliskin goriis ve deneyimler

3. Sosyal medya kanaat 6nderlerinin diger paydaslardan beklenti ve onerileri

Icerik analizi sonucu olusturulan tema ve oriintiiller cercevesinde elde edilen
bulgular, fenomenoloji desenine uygun olarak betimsel bir anlatimla sunulmus ve
bulgularin agiklanmasinda sik sik dogrudan alintilara bagvurulmustur (Yildirim ve

Simsek, 2018, s.72).

4.1. Sosyal Medya Kanaat Onderligi ile Ilgili Goriis ve Deneyimler

Sosyal medya kanaat 6nderligi ile ilgili goriis ve deneyimler temasi altinda ti¢ adet
alt temaya ulasilmistir. Bunlar; sosyal medya kanaat 6nderi tanimina yonelik diisiinceler,
sosyal medya kanaat oOnderligi yapma motivasyonlari ve sosyal medya kanaat

onderlerinin yasadig1 zorluklar ve gelistirdikleri ¢oziimlerdir.

4.1.1. Sosyal medya kanaat 6nderi tanimina yonelik diisiinceler

Katilimcilarin, ‘sosyal medya kanaat Onderi’ tanimina yonelik diisiincelerini
O6grenme amaciyla kendilerini bu isimlendirmeye uygun goriip gérmedikleri sorulmus, on
kanaat onderi bu konudaki diislincesini paylasmistir. Takipci sayilar1 diger katilimcilara
gore yiiksek olan iki kisi (Birkan Bey ve Mustafa Bey) kendisini sosyal medya kanaat
onderi olarak gordiigiinii, altis1 (Ali Bey, Merve Hanim, Biisra Hanim, Elif Hanim, Omer
Bey ve Zeynep Hanim) takip¢i sayisimin az olmasi, yalnizca seyahat konusunda bilgi
paylasiyor olmasi ve zamanmnin ¢ogunu bu ige ayirmamast gibi nedenlerle kendisini bu
isimlendirmeye uygun goérmedigini, ikisi (Nil Hanim ve Basak Hanim) ise kendisini
sosyal medya konusunda gelistirdigini dolayisiyla su an i¢in yolun basinda oldugunu
diisiindiigiinii belirtmistir.

On bir sosyal medya kanaat 6nderi bu tanima yonelik algilarini paylagmis yalniz bir
tanesi bu konuda yorum yapmamayi tercih etmistir. Sosyal medya kanaat 6nderlerinin
diisiincelerini aktarirken iizerinde durdugu bes 6zellik asagidaki gibidir:

— Olumlu etki: Mustafa Bey, Birkan Bey, Merve Hanim, Zeynep Hanim ve Yusuf
Bey (5 kisi)
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—  Onder: Merve Hanim, Ali Bey, Biisra Hanim ve Omer Bey (4 kisi)
— Takipgi sayisi: Bliisra Hanim, Mustafa Bey ve Ali Bey (3 kisi)
— [lgi ¢ekici: Basak Hanim (1 kisi)

Olumlu etki

Sosyal medya kanaat onderleri; Mustafa Bey, Birkan Bey, Merve Hanim, Zeynep
Hanim ve Yusuf Bey tarafindan takipgileri lizerinde etki kapasitesi yliksek kisiler olarak
algilanmaktadir. S6z konusu etkinin olumlu olmas1 beklenmektedir. Mustafa Bey, sosyal
medya kanaat Onderini ‘etki sahibi’ kisi olarak, Yusuf Bey ‘etkileyen’ olarak
tanimlamistir. Merve Hanim sosyal medya kanaat onderleri hakkindaki diisiincelerini;
“Influencer deyince kitleler iizerindeki etki kapasitesi yiiksek insanlar akla geliyor ancak
bence bu etkinin mutlaka olumiu olmas: gerekir. Insanlarda olumsuz duygular
uyandiryorsaniz kimseye ilham olmuyorsunuz demektir” seklinde aktarmistir.

Birkan Bey ise sosyal medya kanaat Onderinin takipgileri lizerindeki etki
kapasitesini kendi deneyiminden 6rnek vererek aciklamistir; “Mesela bi kahvalti etkinligi
vaptik bi markayla is birligiydi sonrasinda sinirt doldurduk yani yirmi bes kisi falan geldi
kahvaltiya ki bi ¢ok kisiye de ‘kusura bakmaywin’ dedik ¢iinkii ¢ok fazlaydi sayr influence
ediyosa yani etkileyebiliyosa, etkileyiciyse ki bence herkes influencer sadece benimkinin
belki siddeti fazla”

Onder

Merve Hanim, Ali Bey, Biisra Hanim ve Omer Bey sosyal medya kanaat dnderinin
takipgilerine onderlik ettigini disiinmektedir. Sosyal medya kanaat Onderleri; sosyal
medya iizerinden paylastigi bilgiler ve verdikleri mesajlarla takipgilerini harekete
gecgiren, cesaretlendiren kendilerinin bilgili oldugu konularda takipgilerine yol gésteren
kisiler olarak diistiniilmektedir.

Merve Hanim bu konudaki diisiincelerini; “Bir yere gitmek icin ilham olan veya da
seyahat etmeleri i¢in insanlart tegvik etmek burada onemli olan” seklinde dile getirmistir.
Ali Bey “yani ¢ok sayida insani, cok sayida takipgiyi adi iistiinde onder iyi bir yone dogru
yonlendirecek kisi bence olmalidir” sozleriyle kanaat Onderi tarafindan yapilacak
yonlendirmelerin olumlu yonde olmasi gerektigini belirtmistir. Biisra Hanim sosyal
medya kanaat Onderi taniminin zihninde -canlandirdiklarini; “galiba bi kitleyi

yonlendirmektir yani baslica tanimi” seklinde belirtmistir. Omer Bey kendisini kanaat
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onderi olarak goérmemesinin nedenini toplumsal yonlendirme yapabilecek kadar genis
capta bir bilgi birikimine sahip olmamasiyla iligskilendirmis, kanaat Onderliginde

toplumsal yonlendirmenin gerekli olduguna dair fikirlerini soyle dile getirmistir:
“Soyle sayliyim yani sivil toplumda ¢alisirken goriiyodum hani Avrupa’da bu influencer yani
sadece sosyal medyaya uyarlanmig bir kelime ama aslinda bu toplumda biseyler yapmaya
calisan, insanlara yon vermeye ¢alisan herkese aslinda verilmesi gereken bi isim ben sivil
toplumda halen aktif rol almasam da bi ¢ok seyi yapryorum zaten su anda o zamanlar bile
bu yani daha iyi isler yaparken daha ¢ok topluma dokunurken su anda sadece gezdigim yani

yaptigim seyleri anlatiyorum”

Takipci sayisi

Sosyal medya kanaat 6nderinin paylagim yaptigi sosyal medya platformundaki
takipei sayisinin fazla olmasi; Biisra Hanim, Mustafa Bey ve Ali Bey tarafindan sosyal
medya kanaat Onderini tanimlayict bir 6zellik olarak algilanmaktadir. Biisra Hanim,
takip¢i sayisinin etkisi konusunda disiindiiklerini; “yonlendirecegin kitlenin biiyiik
olmasi onemli” sozleriyle ifade etmistir. Mustafa Bey ise; “yiiz binlerce kitleniz varsa
kendinize ne derseniz deyin inflluencersiniz zaten ” seklindeki ifadesiyle takip¢i sayisinin
kanaat 6nderi olarak algilanmadaki etkisine deginmistir.

Ali Bey, “su anda takip¢i sayisi olarak ¢ok da béyle kanaat onderi gibi
hissetmiyorum kendimi” sdzleriyle kendisini sosyal medya kanaat 6nderi olarak gérmeme

nedenini takip¢i sayisinin diisiik olmasiyla iligkilendirmistir.

Ilgi ¢ekici

Basak Hanim, ilgi ¢ekici bir karaktere sahip olmay1 kanaat 6nderlerinin bir 6zelligi
olarak diistinmektedir. Bu durum Basak Hanim i¢in sosyal medya kanaat 6nderlerinin
yasantilarinin merak edilmesi ile iliskilendirilmistir. Bagak Hanim, diisiincelerini su
sozlerle aktarmustir: “Siirekli goz oniinde olma hali. Attigi her adimin takip edilmesi ve

hep miikemmeli arama”.

4.1.2. Sosyal medya kanaat onderligi yapma motivasyonlari

Kanaat onderlerinin tiimii, sosyal medya kanaat dnderligi yapma motivasyonlarini
paylasmustir. Sosyal medya lizerinden paylasim yapma ve seyahat etme ile iliskilendirilen

motivasyonlar su sekildedir:
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— Olumlu tepkiler: Merve Hanim, Nil Hanim, Basak Hanim, Biisra Hanim, Meral
Hanim, Elif Hanim ve Birkan Bey (7 kisi)

—  Igsel motivasyon: Nil Hanim, Omer Bey, Zeynep Hanim, Yusuf Bey, Birkan Bey
ve Ali Bey (6 kisi)

—  [lham vermek: Mustafa Bey, Biisra Hanim, Merve Hamim, Zeynep Hanmim ve
Omer Bey (5 kisi)

—  Ayricalikli olmak: Mustafa Bey, Nil Hanim, Basak Hanim, Meral Hanim ve
Birkan Bey (5 kisi)

Olumlu tepkiler

Paylagimlara yonelik olumlu tepkilerin hem baglangic hem de siirdiirme
asamalarinda yedi (Merve Hanim, Nil Hanim, Basak Hanim, Biisra Hanim, Meral Hanim,
Elif Hanim ve Birkan Bey) kanaat dnderini motive ettigi belirlenmistir. Takipcilerden
gelen giizel yorumlar, olumlu déniisler ve yakin ¢evre tarafindan desteklenmek sosyal
medya kanaat 6nderlerini paylagim yapma konusunda tesvik etmektedir.

Nil Hanim Instagram profilinde seyahat ve yemekle ilgili paylasim yapmaya
baslama slirecini “hani herkes sey dedi ‘sen gezmeyi ¢ok seviyosun’ hani ‘bu isi

2

yvapsana’” climleleriyle anlatirken yaptigi isi siirdiirmeye ydnelik motivasyonunu su
ifadelerle aciklamstir:
“Bi yere gidiyorum mesela. Bazi insanlar oyle giizel geri doniisler yapiyolar ki ¢ok mutlu
oluyorum diyorum ki ‘ay gitmisler iste cok memnun kalmislar’ benim dnerdigim bi yer yani
bi de insanlar giizel yorumlar yazdik¢a ya ise ‘cok giizelmis burasi, aa harika bi yere

gitmigsiniz, giizel tavsiyeler icin tesekkiir ederim’ dedikge zaten ben ne oldugunu anlamadan
hani bi anda tik tik tik artmaya basladi o motive edici oldu”™
Instagram sayfasindaki tavsiyelerin takipgilerinin olumlu deneyimler yasamasina
vesile olmasindan duydugu memnuniyeti ise su sézlerle anlatmistir:
“Tanmimadigim Diyarbakir’dan birisi geliyo bana iste gecen Gokgeada’daki bi oteli benden
goriiyo ve ‘gittik, cok memnun kaldik’ iste ‘cok tesekkiir ederiz’ ya bunlar beni ¢ok mutlu

ediyo hani o yiizden ben seviyorum benim i¢in dnemli bi yeri var yani bi paylasim yapmanin.

Insanlara biseyler kattigimu diigiiniiyorum agik¢ast”

Merve Hanim, “tavsiye ettigim ya da paylastigim yerlere gidenlerden aldigim
olumlu geri doniisler ve yazilarimin okunmasi beni motive ediyor” sozleriyle
motivasyonunu anlatmig, Biisra Hanim ise takipgilerinden gelen yorum ve mesajlarin

kendisini mutlu ettigini su sekilde ifade etmistir:
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“Baktigin zaman hi¢ tanmimadigin yedi bin tane insan seni takip ediyo. Sen nerde uyumussun,
ne yemigsin, nereyi gezmigsin, neler yasamissin hatta yeri geliyo en dipte kalan duygularini
paylasiyosun ve bu insanlar bunlari okuyolar, izliyolar aktif olarak katilim sagliyolar senin
paylasimlarina yorumlar yapryolar bazen o kadar giizel yorumlar okuyorum ki bazen o kadar
giizel mesajlar aliyorum ki tiiylerim diken diken oluyo gozlerim doluyo hatta ¢ok mutlu

oluyorum o zaman diyorum ki evet dogru yoldayim, giizel bisey yapryorum”
Basak Hanim paylasim yapma istegiyle ilgili hislerini su ciimlelerle aktarmistir:

“Glizel geri doniigler her zaman daha iyisine baslamam igin beni tesvik ediyor daha da fazla
ne yapabilirim diyorum hep. ‘Ben sizin yazdiklarinizdan ilham aldim’ denildiginde, bu ise

devam etmem gerektigini ve ¢itayr hep daha yukari tasimam gerektigini diisiiniiyorum”

Zeynep Hanim seyahat deneyimlerini paylasma konusundaki istekli tutumunu
stirdirmede takipgilerinden gelen olumlu tepkilerin etkisini; “bana gelen sorular,
gittigim yerlerle ilgili gelen sorular bi motivasyon altina yazilan yorumlar yani é6zelden
gelen sorular veya mesela story’lerimde paylasimlar yaptigim zaman gelen yorumlar
bunlar aslinda beni hep motive ediyo” seklinde dile getirmistir. Meral Hanim, “paylasim
yvaptigimda paylagimi goriip sevinen ya da uzun siiredir yapmadigimda merak eden,
tavsiye ettigim bir yerden olumlu doniis alan olmasi gibi durumlarda agik¢ast
seviniyorum. Verdigim emege degdigini diigiiniiyorum” climleleriyle aldig1 tepkilerin
paylasim yapmaya devam etme konusundaki etkisini ifade etmistir. Benzer sekilde, Elif
Hanim da “takip¢ilerimden gelen giizel mesajlar, yorumlar, gittigim yerlerde bana daha
ozen gosterilmesi, yoruldugumda sikildigimda beni motive eden buna devam etmelisin
dedirten seylerdir” ifadelerini kullanmistir.

Birkan Bey seyahatleri siiresince ve sonrasinda sosyal medya hesaplarina gelen

soru ve yorumlarin paylasim yapma istegini arttirdigini su sozleriyle aktarmistir:

“Kiiba’yla ilgili mesela paylasimlar siklastirinca Kiiba’ya merakl insanlar ¢ok geliyo.
Kiiba hakkinda sorular, Kiiba’ya gitmek isteyenler, ‘hadi birlikte gidelim’ diyenler bile ¢cok
var. O yiizden beni motive eden seylerden biri geri déniisler. Bunlar ¢ok etkili ve tabi o

fotograflar: gériince ‘bunu paylasmalyyim’ diyorum”

I¢sel motivasyon

Sosyal medya kanaat Onderlerinin seyahat etmeyi seven ve gezilecek yerler
konusunda arastirma ve 0grenmeye goniillii kisiler oldugu goriilmektedir. Alt1 kanaat
onderi (Nil Hanim, Omer Bey, Zeynep Hamim, Yusuf Bey, Birkan Bey ve Ali Bey)

yaptig1 isin kendisine deneyim kazanma, yeni yerler kesfetme, arkadas edinme ve kiiltiirel
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degisim gibi konularda katki sagladigini, bu isten kisisel kazanimlar elde ettigini ve bu
durumdan memnun oldugunu belirtmektedir.

Omer Bey, uzun zamandir gesitli destinasyonlara seyahat ettigini yeni yerler gérme
isteginin bu isi yapmasinda onemli bir neden oldugunu aktarmistir. Yusuf Bey,
fotografcilik sanatini Instagram’da icra etmenin kendisi i¢in risksiz ve masrafsiz
oldugunu kendini bu sekilde ifade etmekten memnun oldugunu sdylemistir.

Nil Hanim, Instagram’da paylasim yapmaya basladiktan sonraki siirecte sik sik
farkli kisilerle bir araya geldigini ve bu durumun kendisini motive ettigini; “yemeden
icmeden ¢ok dost edinme kismini ¢ok sevdim o kadar giizel kiiltiirlii insanlarla tanistim ki
ve bu beni ¢ok mutlu etti” climleleriyle agiklamigtir.

Kanaat onderlerinin ii¢ii (Zeynep Hanim, Ali Bey ve Birkan Bey) Instagram
sayfalarim1 giizel anmilarin1 biriktirdikleri bir alan olarak gormektedir. Zeynep Hanim
Instagram profilinde yer alan paylasimlarin kendisinde olumlu hisler uyandirdigini su
sekilde anlatmistir:

“Instagram’da portfolyo gibi ashinda tuttugum bisey ‘aa burda da ne kadar giizel
eglenmisim, aa burda ne kadar giizel bi giiniim ge¢mis, aa ¢ok da giizel fotograf” simdi ordan
kétii bi fotograf paylassam ya da yagmurlu bisey paylagsam ordaki kétii anilarim geliyo
olucak ama baktik¢a Instagram ima daha ¢ok motive oluyorum. Daha ¢ok mutlu olmak igin

kendime bi sebep iiretmis oluyorum”

Ali Bey, Instagram’1 ¢evrim i¢i ani defteri olarak gordiiglinii ve islevsel buldugunu;
“gecmiste ani defterinin yaptigi seyi Instagram yapuyo ve yillar sonra dondiigiiniiz zaman
‘aa ben burdaymigim bak bunlart yasamisim’ falan diyebiliyosunuz” sozleriyle
anlatmistir. Benzer sekilde Birkan Bey de Instagram ve diger ¢evrim igi platformlarin
depolama ozelligini seyahatleri sirasinda ¢ektigi fotograflar1 saklamak igin
kullanmaktadir. Fotograf arsivinin kendisine anilarin1 animsattigin1 ve bunun kendisini
motive ettigini su ciimlelerle aktarmistir:

“Ashinda sdyle soyliyim telefonumun galerisine baktigim zaman bile benim igin bi
motivasyon ¢iinkii fazlaca fotograf var elimde, video var. Gezdigim yerlerden biriktirdigim
antlar var ve o an sadece ¢ekip ge¢iyorum ama sonrasinda bu not tutma istegi ya da bu bi

buluta atma istegi ortaya ¢ikiyo”

Itham vermek
Seyahat sosyal medya kanaat dnderleri takipgilerine seyahat ettikleri yerler ve bu

yerlerde yasadiklar1 hakkinda detayli bilgiler vererek onlara seyahat etmenin tiiyolarini
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anlatmaktadir. Gezilecek yerler konusunda takipcilerini bilgilendirerek onlara harekete
gecmeleri i¢in ilham vermek, alti (Mustafa Bey, Biisra Hanim, Merve Hanim, Zeynep
Hanim ve Omer Bey) kanaat 6nderinin paylasim yapma motivasyonudur.

Mustafa Bey, kanaat onderi olmakla ilgili hislerini “insanlara yol gostermek,
deneyimlerimi paylasmak beni tatmin ediyor. Bir kisi bile bilgilenip yola ¢ikarsa bu beni
motive etmeye yeter” soOzleriyle ifade ederken Merve Hanim, Instagram’dan paylasim
yapma sebebini “seyahat etmenin ashinda zor olmadigini gdstermek istiyorum”
climlesiyle aciklamistir.

Biisra Hanim, paylagimlarinin yol gdsterici nitelikte olmasina 6zen gosterdigini ve
Instagram profili araciligiyla ulastig1 kisilere faydali bilgiler saglamanin kendisini mutlu

ettigini su sekilde anlatmstir:

“Aslinda bunu yaparken amac¢ladigim sey su gidip géremeyen insanlara benim gidip
gordiigiim gozlemledigim seyleri onlarla paylagmak yani burda hem seyahat etmek isteyen
insanlara motivasyon olmak belki yalniz seyahat etmek isteyen kadinlara ilham olmak ya da
bakin diinyada boyle bi yer de vari sunmak benim birinci onceligim gidip géremeyen
kendinde cesaret bulamayan ya da ya orda ne var ki oraya niye gidiyim ki diye diistinen
insanlara aslinda gidip goremedikleri yerleri géstermek yani baslica amacim bu ve bunun

basariya ulastigini gérdiigiim zaman da gergekten motive oluyorum”

Zeynep Hanim seyahat paylasimlariin takipgilerini cesaretlendirebilecegini
diistindiigiinii soyle dile getirmistir:

“Sunu diisiiniiyorum baska insanlara da hani ‘oturdugunuz yerde oturmayin siz de harekete
gecin’ mesajini verdigimi diigtintiyorum hani ‘Zeynep de ¢ok geziyo ama biz de gezebiliriz bi
farkimiz yok’ diigtincesi aslinda yani biraz da boyle ¢ok da imkansiz olmayan seyler ¢iinkii
bunlar ¢ok kiigiik biitcelere bambagka yerlere gidebiliyosunuz ya da hani dedigim gibi

bedava birisinin evinde konaklayabiliyosunuz”

Omer Bey, kendi deneyimlerini paylasarak takipgilerini seyahat etme konusunda
bilgilendirmenin onlara yardimer oldugunu disiindiiginii; “insanlara yardim etme,
topluma ulasabilme yani toplumumuz biraz seyahat etme konusunda kisith onu biraz
daha hani yardimci olabilirsek bizim igin ne mutlu bize ne mutlu yani” sozleriyle

aktarmustir.

Ayricalikli olmak

Bes kanaat 6nderi (Nil Hanim, Mustafa Bey, Basak Hanim, Meral Hanim ve Birkan
Bey) sosyal medya profillerindeki takipg¢i sayisinin yiiksek olmasi sebebiyle yeme i¢gme

icin gittikleri mekanlarda veya seyahat ettikleri yerlerde isletme sahipleri tarafindan
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karsilandiklarini, bazt mekanlarin agiliglarina davet edildiklerini, arkadaslariyla gittikleri
yerlerde yiyecek icecek ikramlarmmin yapildigimi ve bu durumun kendilerine dzel
hissettirdigini belirtmektedir.

Nil Hanim, gittigi yerlerde gordiigii ilgi sebebiyle hissettiklerini bagsindan gegen bir
olay1 6rnek vererek su sekilde anlatmistir:

“Mesela o giin bi yere gittim ¢ok mutlu oldum. Hani bi yere gittim birden dediler ki ‘Nil
Hanim hosgeldiniz” hani ben béyle sok oldum. Normal arkadaslarimla yemege ¢ikmisim aa
noluyo iste biz sizi takip ediyoruz iste hani davet edicektik. Birden iste masaya tatlilar ickiler
bisiler ikramlar geldi. Arkadaslarim da hani béyle sasirdi ¢ok mutlu oldular ya ben de onore
edici bisey sonugta”

Mustafa Bey, “ozel davranilaninca 6zel hissediyorsunuz. Otelin siiiti size ayriliyor,
bazen rehber ve ara¢ ayarlaniyor” ifadeleriyle seyahat ettigi yerlerde gordiigii ilginin
kendisine hissettirdiklerini anlatmistir. Bagak Hanim “is birligi yapiyorsam firmalar
tarafindan zaten prensesler gibi karsilaniyorum” sozleriyle marka temsilcilerinin
davraniglarindan hosnut oldugunu belirtmistir.

Birkan Bey, ciktig1 seyahatlerde Instagram profilinin ilgi gérmesi sonrasinda
yasanan durumlari, “fabi hesabinizi goérenler iste tamismak isteyenler oluyo sizi
agwrlamak isteyenler oluyo konaklatmak isteyenler oluyo. Yani boyle seyleri ¢ok
yvapiyosunuz ya da iste arkadas olmak isteyen oluyo sonugta bi popiilarite ve diinyanin
her yerinde gegerli olan bi popiilariteden bahsediyorum” sdzleriyle anlatmigtir.

Meral Hanim ise gordiigii ilginin hosuna gittigini ancak zaman zaman bu ilginin
geldigi kaynagin samimiyetini sorguladigini su sézleriyle anlatmistir:

“Elbette gurur verici ama bazen sahte de gelebiliyor diyebilivim. Orneklersem bir seyahatim
swrasinda arkadagsimla Denizli’de bir restorana girdik uzun bir siire garson aradik, zar zor bulduk
sipariglerimizi verdik ama gelmesi ciddi anlamda uzun siirdii. Bu stire zarfinda arkadasimla birlikte
bir fotograf ¢ekilip Instagram hikayelerinde yayinladim. Yaymnladiktan on dakika ge¢meden ti¢ adet

garsonumuz bir adet isletmecimiz ve masamizda siparis etmedigimiz bir siirii tirtin vardi”

4.1.3. Sosyal medya kanaat onderlerinin yasadigr zorluklar ve gelistirdikleri
¢oziimler
Sosyal medya kanaat onderlerinin tiimii yaptiklar1 isle ilgili zorlandig1 kisimlar
oldugunu belirtmistir. Sosyal medya kanaat Onderlerinin zorluk olarak algiladigi
durumlar su sekildedir:
— Onaylanma ihtiyaci: Zeynep Hanim, Basak Hanim, Biisra Hanim, Elif Hanim,

Birkan Bey ve Omer Bey (6 kisi)
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—  Izlenim yonetimi: Basak Hanim, Biisra Hanim, Zeynep Hanim, Elif Hanim, Yusuf
Bey ve Birkan Bey (6 kisi)

— Is yogunlugu: Mustafa Bey, Zeynep Hanim, Merve Hanim ve Nil Hanim (4 kisi)

— Sorumluluk hissetmek: Meral Hanim, Yusuf Bey ve Ali Bey (3 kisi)

Onaylanma ihtiyaci

Sosyal medya kanaat 6nderlerinin olumsuz tepkilerden etkilenmesi ve toplumun
degerlerine uyum saglama gayretleri onaylanma ihtiyact hissetmeleri seklinde
yorumlanmistir. Sosyal medya kanaat oOnderlerinin takipgilerinin diisiincelerini
Oonemsedigi, onlarin beklentilerine uygun hareket etmeye 6zen gosterdigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, belirli bir seviyeyi asan elestiriden rahatsizlik duymaktadirlar.

Zeynep Hanim ve Omer Bey Instagram sayfasinda paylastiklar1 gonderilerin
takipgileri tarafindan elestirilmesinin kendilerini olumsuz yonde etkiledigini ifade

etmistir. Zeynep Hanim elestiriler nedeniyle hissettiklerini su sozleriyle anlatmistir:

“Negatif yorumlar bence depresyon gibi seylere sebep olabilir hani daha dnceden zaten bu
tarz bir sey yasadim ya bunun etkilerini insamin hayatindaki etkilerini bildigim i¢in yikici
seylere sebep olabilir ya ben de mesela negatif yorumlara ¢ok gelemeyen bi insanim ve ¢ok

boyle hani ¢abuk iiziiliiriim bu tarz seylerde ya herkese gire bisey degil galiba”
Omer Bey, baz1 takipgilerinin yaptig1 isle ilgili sorgulayzc: tutumlart oldugunu ve

kendisinin bu yorum tarzindan olduk¢a rahatsiz oldugunu sdylemistir.

“Insanlarin bakis acisi biraz kotii hani mesela ben ilk defa kasim ayinda hayatimda ilk defa
bi otel beni agirladi kasim ayma kadar on iki senelik ge¢misten bahsediyorum ama o ilk
hesabi actigim iki ii¢ yildir insanlarin siirekli iste ‘sen zengin misin?’ iste ‘senin baban mi
zengin?’ iste ‘bu paralarn degirmenin suyu nerden geliyor?’ gibi sagma sapan aslhinda

stwradan bi insanin yapacagi seyahatleri yapryosunuz ama oncelikleriniz farkli”

Sosyal medya kanaat 6nderlerinden ii¢li (Zeynep Hanim, Nil Hanim ve Birkan Bey)
seyahat veya yeme i¢me ile ilgili paylastigr gonderilerin toplumun degerlerine zit
diisebilecek unsurlar icermesi halinde takipgilerin tepkisini ¢ektigini belirtmistir. Kanaat
onderleri, toplumun herhangi bir kesimini rahatsiz edebilecek, kiiltiirel ve dini degerlere
yonelik paylasimlar yapmaktan kacinmak durumunda kaldiklarini ifade etmistir.

Zeynep Hanim, sosyal medya kanaat Onderlerine yonelik toplumsal baskinin
ozellikle tilkemizde oldukca belirgin seviyede oldugunu diisiinmektedir. Bu durum,

Zeynep Hanim’1n su soézlerinden yorumlanmustir:
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“Bence bu biraz iilkeden iilkeye de gore degisiyo diye diistiniiyorum yani en basitinden
ramazanda icki koymak ya da yemek fotografi koymak insanlar orda orugluyken yani bu bi
¢ok biiyiik bi engel yani herkesin fikrine saygi duymak ve herkesin sizi onaylamasi yani herkes
yani suf o giin giin i¢inde yemek koydunuz diye size inanilmaz biiyiik kiifiirler edebilicek
insanlar var ya da yaptigin herhangi bir davranisi ¢ok kotii bi sekilde yorumlaywp altina

baska insanlari rezil etme, rencide etme gibi davranislarda olan insanlar var bence bu ¢ok

s

negatif bi yani’
Nil Hanim, Ramazan ay1 igerisinde paylastigi bir gonderiye takipgisinden gelen
elestirel yorumdan dolay1 duydugu iiziintiiyli su climlelerle anlatmistir:
“Kutsal dénemlerde bir keresinde ¢ok biiyiik bir hatada bulunmustum ya hata da degil
sonugta ramazanda bi takip¢im ¢ok inanilmaz kétii bir mesaj atmigti hani ama o giin o saatte
o paylasimi yapmam gerekiyodu ve hani ezan saatinden énceydi. O kadar iiziildiim ki ondan
sonra ‘ya ben ne yaptim?’ diye”
Birkan Bey, toplumun hassas oldugu konularda paylasim yapmaktan uzak
durdugunu soyle agiklamistir:
“Platformum apolitik bir platform her seyden once oyle toplara girmiyorum ¢iinkii gittigim
tilkelerle ilgili de yaptigim paylasimlarda da isin seyahat kismina giriyorum ama ne yazik ki
bazen iste oyle bi kitle oluyo ve o kitle yiiziinden biraz geri durabiliyoruz ya da hesabiniza

saldwrilart def etmeye ¢alisabiliyosunuz”

Izlenim yonetimi

Sosyal medya kanaat Onderlerinin altis1 (Basak Hanim, Biisra Hanim, Zeynep
Hanim, Elif Hanim, Yusuf Bey ve Birkan Bey) takipgilerde olumlu izlenim yaratma
amaciyla igerik liretmenin kanaat 6nderlerini zorlayici bir yani oldugunu diisiinmektedir.
Basak Hanim’in “Higbirimiz miikemmel degiliz ama sosyal medyada hepimiz
miikemmeliz zayifiz, uzunuz, karmimiz acikmiyor, elimiz kesilmiyor” sozleri sosyal
medyada olumlu izlenim yaratmaya yonelik paylasimlar yapildigr seklinde
yorumlanabilir.

Biisra Hanim, igerik kalitesini arttirma konusunda bir yaris oldugunu ve kanaat

onderlerinin birbirleriyle rekabet ettigini diisiinmektedir.

“Iste sadece insanlar gormek istiyo diye gidip fotograf cekip onu koymak istemiyorum ya da
gezerken zaten stirekli ‘ay burayt da ¢ekiyim, bunu da gosteriyim, burda da bi igerik tiretiyim’
falan yani bunu diisiinerek degil, kendime faydast olacagini diisiindiigiim seyleri yapmak
isterim ya da kendim gercekten neyi gérmek istiyosam, neyi yapmak istiyosam onu yapmak

isterim”
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Biisra Hanim’1n diisiincelerine benzer olarak Zeynep Hanim da gezginlerin igerik
iiretme ve igeriginin begenilmesi kaygisiyla seyahat etmesini olumsuzluk olarak
degerlendirmistir:

“Sanwrim yine bi travel agisindan hani bi igerik tiretme heyecamindayken aslinda gercek bir
gezgin seyiyle yasayamiyo oluyosun. Siirekli Instagram’da kimler begenmis, kimler nasi
yorum yapmig, ‘aa istedigim kadar like almadi, yeterli begeniye sahip degil, yeterli yorumda
degil bi sorun var’ insanin kendini hani kotii hissetmesi ‘digerlerinden daha mi kotii ¢ektim
ki? aslinda ¢ok giizel bi manzara’ kendi ¢ok begendiginiz bisey baskalar: tarafindan bu kadar
begenilmiyo olabilir”

Elif Hanim igerik iiretme kaygisinin keyif almanin oniine gectigini “¢ok giizel
vemekleri olan bir restoranda fotograf ¢cekmekten bir sey yiyemeden donmek gibi ya da
cok giizel bir manzarada keyfini ¢ikaramadan donmek gibi” seklinde 6rneklendirmistir.
Yusuf Bey, sosyal medya profilinin olumlu aliskanliklarin1 yansitmasina 6zen
gosterdigini; “oncelikli amaglarimdan biri de insanlari tarzimla olumlu etkileyebilmek.
Ornegin; sik stk spor yapan ve dogada gezen biri oldugum icin beni izleyen takip¢ilerimin
bundan olumlu yonlendirmeler alacagini diigiiniiyorum” cimleleriyle ifade etmistir.

Birkan Bey, sosyal medya hesabinda kendisini yansitacak bir kimlik
olusturdugunu; “kendi hesabimda yani sahsim adina soyliyim bana abes kagacak biseyi
paylasmiyorum mesela benim ¢izgimde olmayan bi iiriinii paylasmiyorum benim ¢izgimde
olmayan bi seyahati paylasmiyorum ama benim hesabimla ortiisen seyleri paylasiyorum”

sOzleriyle ifade etmistir.

Is yogunlugu

Sosyal medya kanaat Onderleri, yaptiklari isin vakit alan ve zaman aywmayi
gerektiren yonlerinin oldugunu aktarmistir. Sosyal medya kanaat 6nderlerinin yasaminda
yogunluga sebep olan unsurlar; etkinliklere katilmak, icerik tiretmek ve sik sik seyahat
etmektir. Icerik iiretmek; kurgulama, fotograf ¢ekimi, diizenleme ve fotografin dykiisiinii
yazma gibi detaylar1 igerdiginden seyahat kanaat 6nderlerinin zamaninin ¢gogunu alan bir
unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Dort (Mustafa Bey, Zeynep Hanim, Merve Hanim ve Nil Hanim) kanaat 6nderi
yaptig1 is nedeniyle yasadigi yogunluktan etkilendigini belirtmistir. Mustafa Bey, icerik
tiretmenin kolay olmadigini ifade etmistir. Zeynep Hanim, herhangi bir etkinlikte icerik

viretme zorunlulugu hissetmeyi olumsuzluk olarak algiladigin1 aktarmistir. Benzer sekilde
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Merve Hanim “Siirekli olarak icerik iiretmek ve bu iceriklerin monotonlasmamasi
olduk¢a zor” climlesiyle igerik liretme konusunda zorlandigini belirtmistir.

Nil Hanim, giin i¢inde genellikle seyahat veya etkinlik planlamalariyla mesgul
oldugunu bu nedenle yakin ¢evresiyle ilgilenmeye vakit bulamadigini vurgulamistir. Nil
Hanim, yasadig1 yogunlugun hayatini nasil etkiledigini; “normal bi diizenin yok kesinlikle
nerdesin, kagta doniiceksin belli degil ¢ok siirekli bi mesguliyet icindesin asla yalniz
kalmaya vaktin yok hani ben evde bile kalsam ya elimde telefon siirekli boyle ya
kulagimda telefon boyle hani bazen yalniz kalmayr ¢ok ozliiyorum” ciimleleriyle ifade

etmistir.

Sorumluluk hissetmek

Kanaat dnderlerinden ii¢li (Meral Hanim, Yusuf Bey ve Ali Bey) bilgi verici veya
herhangi bir iiriin/hizmet satin almaya yonlendirici tiirde paylasimlar yaparken yanlis
yonlendirme yapmamaya Ozen gosterdiklerini aksi takdirde yaptiklart yanlisin
elestirilecegini, imajlari1 zedeleyecegini hatta bu yanlisgin yasal yaptirimlar
olabilecegini diigiinmektedir.

Meral Hanim, takipgilerine tavsiye ettigi {iriin veya hizmetten onlarin memnun
kalmama olasiliginin oldugunu bildigini bu konuda kendisini sorumlu hissettigini

aktarmustir.

“Soyle ki aldigimiz biiyiik bir sorumluluk, bir markay: tavsiye ederken yukarida sordugunuz
soruda anlattigim gibi bize farkli sunulan bir iiriiniin miisteriye nasil sunuldugunu
bilemiyoruz. O yiizden olduk¢a zor. Clinkii sizin tavsiye ettiginiz yere gittim, ya da tirtinii

aldim béyle kotii bir muamele gordiim diyen bir doniis sonraki islerinizde sizi etkileyebiliyor”
Yusuf Bey takipcilere 6nerilen iiriin veya hizmet hakkinda dogru bilgilendirmelerin
yapilmasinin gerektigini; “vanlis bir yonlendirme veya hatali bilgi verme durumunda sert
elestirilere maruz kalabilir ve hatta davalik olma durumlart bile olabilir. O yiizden bu isi
yvapanlarin titiz davranmasi gerekir” seklinde vurgulamistir.
Ali Bey ise takipgilerini yanlis bilgilendirmekten kagindigini bu yilizden paylagim
yapacag1 konularda 6n arastirmalar yaparak bilgileri teyit ettigini s0yle anlatmistir:
“Biseyi paylasacaksaniz eger onu dogru sekilde paylasmalisiniz yani o paylagtiginiz seyler
orda duruyo ve yanls bisey olursa da insanlari yanhs bilgilendirmis oluyosunuz bu dogru

bisey degil o yiizden ders ¢calismaniz gerekiyo birazcik bunlar: paylasirken, insanlara bilgi

verirken bu bilginin dogru bilgi olmasi gerekiyo”
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Sosyal medya kanaat onderlerinden sekizi (Basak Hanim, Zeynep Hanim, Biisra
Hanim, Nil Hanim, Mustafa Bey, Birkan Bey, Merve Hanim ve Yusuf Bey) yasadigi
zorluklara kars1 ¢esitli ¢oziimler gelistirdigini belirtmistir. Dort (Basak Hanim, Zeynep
Hanim, Merve Hanim ve Biisra Hanim) kanaat 6nderi yasadigi glicliigii ¢6zmeye yonelik
cesitli ilkeler gelistirdigini aktarirken diger dort (Nil Hanim, Mustafa Bey, Birkan Bey ve
Yusuf Bey) kanaat onderi ise yaptiklart isin her asamasinda uzmanlasmanin zorluklari
ortadan kaldirdigin1 diistinmektedir.

Basak Hanim, olumlu izlenim yaratma amaciyla hareket etmeye gerek gormeden
kendisini oldugu gibi yansitmaya ¢alistigini sdylemistir. Zeynep Hanim, olumsuz
yorumlara kars1 sakinligi korumanin gerektigini vurgulamistir.

Biisra Hanim, takip¢ilerinin yonlendirmeleri ile degil kisisel isteklerine gore dzgiir
sekilde gezdigini sOylemis ciktig1 bir seyahatte takipgilerinin miidahalesine karsi

gostermis oldugu tavri su drnekle agiklamistir:

“Mesela sey Peru seyahatimde Peru ¢ok reklami yapilan bi iilke ve ¢ogu kiginin hayalinde
olan bi iilke ben de gittigimde benim de kafamda bikag tane sey vardi yapmak istedigim seyler
vardi ve insanlar bana iist iiste sordular ‘sunu yapicak misin, buraya gidicek misin, orasi
planda var mi?’ yani herkes o kadar bilgi sahibi ki ama ben ordayken spontane geligen
olaylar sonucunda bi iki tane dnemli yere gitmeme karart aldim. Yorgundum, rahatsizdim
iste fiyati yiiksek geldi vesaire gitmek istemedim ve ¢ogu insan ‘aa o daga gitmiyicek misin,
oraya ¢ikmiyicak misin?’ hayw ben oraya ¢tkmak zorunda degilim”

Nil Hanim, yogun programini hafifletmek adina planl ¢calismaya 6zen gosterdigini
ifade etmistir. Mustafa Bey ise igerik liretmeyi zorluk olarak degil gereklilik olarak ele
aldigini, profesyonel sekilde calismanin zorluklar: ortadan kaldiracagini diisiindiigiini;
“Zorluklar: genelde kabullenmiyorum. Fotograf ¢cekmeyi bilmeniz gerekiyor, islemeyi ve
icerik yazabilmeyi” climleleriyle anlatmistir. Birkan Bey elestirel yorumlardan rahatsiz
oldugu noktada karsidaki kullanictyr Instagram {izerinden engelledigini ve isini
profesyonel olarak siirdiirdiigiinii sdylemistir. Yusuf Bey, “cok paylasim yapip gereksiz
kalabalik yapmak yerine daha nitelikli ve sayica az paylasim yapilmali ki hazirlik asamasi
daha diizenli olsun” ciimlesiyle icerik iiretme konusunda kendi diizenini olusturdugunu
vurgulamistir.

4.2. Hatirh Pazarlama Siirecine fliskin Goriis ve Deneyimler

Hatirli pazarlama siirecine iliskin goriis ve deneyimler isimli ana temanin altinda
iki adet alt temaya ulasilmistir. Bu temalar; hatirli pazarlama faaliyetleri hakkinda

diisiinceler ve is birligi deneyimleridir.
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4.2.1. Hatirh pazarlama faaliyetleri hakkinda diisiinceler

Sosyal medya kanaat onderlerinin tiimii hatirli pazarlama faaliyetleri hakkinda
gorilis paylasmistir. Kanaat onderleri, lilkemizde sosyal medyada karsilastiklari veya
kendilerinin katildig1 tanitim faaliyetlerinin dijital ¢agin yeniliklerine uygun oldugunu
distinmektedir. Gazete, dergi, televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglarmin
kullaniminin azaldigin1 bu nedenle sosyal medya reklamlarinin artmasinin dogal oldugu
belirtilmistir. Hatirli pazarlama konusunda diisiincelerini paylasan sosyal medya kanaat
Onderlerinin bu faaliyetlere yonelik algisi iki sekildedir:

— Yaygin: Mustafa Bey, Basak Hanim, Biisra Hanim, Nil Hanim, Birkan Bey ve
Yusuf Bey (6 kisi)

—  Etkili: Meral Hanim, Zeynep Hanim, Birkan Bey, Omer Bey ve Ali Bey (5 kisi)

Yaygin

Sosyal medya kanaat 6nderlerinin altis1 (Mustafa Bey, Basak Hanim, Biisra Hanim,
Nil Hanim, Birkan Bey ve Yusuf Bey) kanaat dnderlerinin paylastigi tanitim amach
igeriklere sik sik rastladigini, ileriki yillarda seyahat alaninda paylasim yapan kanaat
onderlerinin ve marka is birliklerinin sayisinin giin gectikce artacagini diistinmektedir.

Mustafa Bey, sosyal medyadaki pazarlama c¢aligmalarinin kisa siirede
yayginlastigini; “iilkemizde sosyal medya ile marketing cok hizli gelisti ve ¢ok gii¢liiyiiz
diinya ile kiyaslaminca. Influencer marketing en hizli biiyiiyen ve en ¢ok ilgi ¢eken
marketing alani oldu. Hem de ¢ok kisa siirede” sdzleriyle belirtmistir.

Basak Hanim, kanaat dnderleriyle yapilan ¢aligmalarin artmasi sonucu markalarin
secici davranmaya bagladigini ve kanaat Onderlerinden beklentilerinin degistigini;
“Faaliyetler artti artik biitiin reklamlar Instagram’da. Markalar popiiler isimlerden daha
erisebilebilir isimlerle ¢aliymaya bagladi. Tiiketiciler kendisi gibi olan birisinin
soylediklerine daha ¢ok giiveniyorlar” seklinde agiklamistir.

Biisra Hanim, sosyal medyada reklam yapan kisilerin sayisinin oldukca fazla

oldugunu ve artmaya devam edecegini diisiinmektedir.
“Yani gittikce aslinda dozu artiyo bu isin ¢iinkii hani gectigimiz yillarda daha iinlii olarak
tabir edebilicegimiz insanlar reklam yaparken sosyal medya tizerinden su anda baktigim
zaman ¢ok fazla insamin reklam yapabildigini goriivorum. Is birligi sagladiklarim

gortiyorum dedigim gibi zamanla bu heralde daha da seye inicek yani nasil ifade etmek
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gerekir bilemiyorum ama herkesin kendi hesabinda reklam yapmasina kadar ilerliyicez
heralde ¢iinkii yani firmalar buna ¢ok onem veriyolar ashinda ¢ok da giizel bi mecra yani
bilmiyorum egimize dostumuza bile ya al iste bu kahveden i¢ desek ii¢ kisi bes kigi alir icer

yani”

Nil Hanim’in “gercekten artik hani kim inkar ederse etsin bugiin gelsin Instagram
kapansin Youtube kapansin yerine baskalari agilicak artik oniine gegilemiyicek bi hale
geldi” sozleri, hatirli pazarlamanin yayginlasacagi seklinde yorumlanabilir.

Birkan Bey, sosyal medyanin kisileri tiiketime tesvik etme konusundaki
potansiyelinin igletmeler tarafindan kullanilmaya devam etmesi halinde hatirli pazarlama

faaliyetlerinin artarak devam edecegini diisiinmektedir.

“Yani soyle soyliyim benim gérdiigiim iste o yilardan bu yillara kadar birincisi yani
toplumun her kesiminde influencer marketing arttt su anlamda bugiin devlet daireleri de
influencer marketing ozelliklerini ve nimetlerini kullanmaya basladi ¢iinkii insanlar tek bir
Instagram noktasina gidip orda fotograf ¢ekilebilmek icin diinya paralar harcayabiliyor bu
markalar igin de gegerli yani artik televizyonlarda ya da dergilerde marka iste reklami veren
Markalar artik biraz daha seylerini biitcelerini sosyal medyaya aywdilar ki bunlari

diyaloglarda ve sohbetlerde de goriiyoruz”

Yusuf Bey ise marka is birliklerini profesyonel acidan dogal karsiladigini ve

gelecekte de bu tarz faaliyetlerin artarak devam edecegini diisiindiiglinii s6ylemistir.

Etkili

Kanaat 6nderlerinden besi (Meral Hanim, Zeynep Hanim, Birkan Bey, Omer Bey
ve Ali Bey) markalarin tanitim kampanyalarinda sosyal medya kanaat onderleriyle
caligmasinin diger pazarlama yontemlerine kiyasla daha etkili oldugunu diigiinmektedir.
Kanaat onderlerinin ifadeleri pazarlama iletisimi agisindan degerlendirildiginde hedef
kitleye iletilmesi istenen mesajin sosyal medya kanaliyla ulastirilmasinin marka i¢in
maliyet ve etkinlik agisindan daha avantajli yanlarinin oldugu seklinde yorumlanabilir.

Meral Hanim, hatirh pazarlamayi giiniimiiziin etkin reklam yéntemi olarak
gordiiglinii belirtmistir. Zeynep Hanim, kanaat onderleri ile ortak calisan markalarin
kitlelere ulasmada daha basarili olabilecegini; “markalarin en biiyiik kendilerini
duyurabilmeleri ya da oteller diye diisiinelim her otel her iilkenin gazetesine bir reklam
veremez bunu bi kisi araciligiyla belki tiim iilkeye duyurabilir belki o kadar takipgiye
duyurabilir bunun ben ¢ok gerekli bisey oldugunu diistiniiyorum” seklinde aktarmistir.

Birkan Bey, paylasim 6zgilirliigiiniin sosyal medya kullaniminda 6nemli bir tercih

nedeni oldugunu diisiinmektedir. Tiiketicilerin fikir aligverisi yaptig1 sosyal medya
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platformlarinda aktif olmanin isletmeler agisindan mantikli bir karar olacagini su

climlelerle agiklamistir:

“Neticede giiniimiiziin iletisim aract bunlar kimse de artik klasik ve boyle kelimelerin bile
secildigi platformlarda olmak istemiyo daha ozgiir platformlar bence en onemlisi bu.
Insanlarin her seyi anlattigi birbirine saygili olarak anlattigi, saygi duydugu platformlar
bence en giizel platform”

Omer Bey, kanaat oOnderlerinin yapacagi tanittmin geleneksel medyadaki
reklamlara gore daha az maliyetli ve daha verimli olabilecegini diisinmektedir. Omer
Bey, bu diisiincelerini soyle dile getirmistir:

“Sizin mesela atiyorum bi iiriin gondererek yaptiginiz reklami hi¢ bi yerde yapamazsiniz
atyyorum tig¢ yiiz bin takipg¢ili bi insana bi tiriin génderiyosunuz bi de para gonderiyosunuz ki
para ¢ok da bisey degil aslinda bunun karsiliginda aldiginiz igin verimi ¢ok daha yiiksek.
Yani sonugta insanlar o kisiyi takip ediyo o insanin hani tamam bi gezgin bi adamin atryorum
bi cantasina ¢ok bakmazlar ama en azindan hani bi oteline bakarlar hani bu ¢ok énemlidir
ne biliyim iste yemek, life style ile ugrasan bi insanin giydigi kiyafete kullandigi parfiime
bakarlar ki o kadar insan takip ediyo zaten bu is tamamen artik kazan-Kazan’a dénmiis

durumda”

Ali Bey, kanaat onderleri tarafindan tanitilan iiriin veya hizmetin etik acidan
tanittima uygun olmasi sartiyla hatirli pazarlamanin hem kanaat onderleri hem de

isletmeler agisindan kazangl yonleri olabilecegini diisiinmektedir.
“Tabi ki influencer yani insanlari etkileyen kisi olmus ve bi siirii takipgisi olmus ve saglk
tiriinleri disinda paylagim yapmalarinda bir sakinca gormiiyorum ve de yapilmasi gerektigini
diistiniiyorum yani sonugta emegin karsiiginda kazamlmug bir takipgi ve o takipgiler ona
saygt duyuyo ki takip ediyolar ve o da bu saygiyr bi anlamda kullanma sansina sahip diye

diisiintiyorum”

4.2.2. Is birligi deneyimleri

Katilimcilarin dokuzu farkli sektorlerden ¢esitli markalarla en az bir defa is birligi
gergeklestirdigini soylemistir. Sosyal medya kanaat 6nderlerinin de tipki markalar gibi is
birligi yapma konusunda kurallarinin oldugu, Instagram profilleri ve paylasim yaptiklar
konularla uyumlu goriinecek kampanyalari onayladiklart goriilmiistiir.

Kanaat onderleri, iki farkli ¢alisma sisteminin iizerinde durmaktadir:

—  Ucretli ortaklik: Birkan Bey, Yusuf Bey, Basak Hanim, Nil Hanim ve Mustafa
Bey (5 kisi)
—  Uriin/hizmet karsihgi tanitim: Meral Hanim, Elif Hanim, Omer Bey ve Merve

Hanim (4 kisi)

84



Ucretli ortakiik

Sosyal medya kanaat onderlerinden besi (Birkan Bey, Yusuf Bey, Basak Hanim,
Nil Hanim ve Mustafa Bey) daha 6nce en az bir defa belirli bir iicret karsiliginda herhangi
bir marka, mekdn veya destinasyonun tanitim faaliyetinde yer almis oldugunu
belirtmektedir.

Birkan Bey, seyahat ettigi yerlerle ilgili yaptig1 tanitimlardan birini 6rnek vererek
genel olarak is birligi siirecinin nasil ilerledigini ve tanitim amagli génderinin basarisinin

nasil dl¢tildiiglint anlatmigtir.
“Sehir tamtimlart oldu ajanslarla. Kalkinma ajanslart ve valiliklerle bazen belediyelerle
nedir iste konuyla ilgili bi davet oluyo bi biitce oluyo ve iste ben de onlara sinirlarimi
soyliiyorum ¢iinkii ben de her yere gidince her seyi paylasmryorum bi tarzi var hesabin yani
yapmis oldugumuz is kag kisiye ulasti, kim gordii, hangi yas araligi ve hangi sehirlerden
izleniyo bunlart ona gore raporluyorum karsi tarafa. Bu sekilde bi aligveris oluyo™

Yusuf Bey, tanitim amaciyla mekan fotograf¢iligi yaptigimi su ciimleleriyle

anlatmstir:

“Mekdn tamitimlari yaptim, fotograf cekimlerini gercgeklestirdim ve bazilariyla cekilisler
yaptik. Takipgilerin detayli inceleyebilmeleri igin net fotograflar ve videolar ¢ekip paylastim.
Bu karar vermelerinde etkili oldu. Hem olumlu hem olumsuz yanlarina yer verdim

hesabimda”

Basak Hanim, markalarla yaptig1 anlagmalarda giiven iligkisi aradigin1 dolayisiyla
calistigt kurumlar konusunda secici davrandigini sdylemistir. Projelerle ilgili
diisiincelerini soyle ifade etmistir.

“Sorunsuz siiregler yasadim. Markalar bu dénemde bana gereken ozeni gosterdiler.
Takipcilerimden olumsuz bir doniis almadim. Biitceleme konusunda zayifim piyasay

ogrendim, daha iyi rakamlara is yapacagim. Daha fazla insana erigtim. Markalarla

calismam diger markalar tarafindan fark edilmeme yardimci oldu. Simdilik olumsuzluk yok”

Mustafa Bey ise daha once yiiziin iizerinde projede yer aldigini, zamanla igerik

iiretme ve is birligi siireglerini yonetme konusunda profesyonellestigini, igerik iiretmenin

yaptig1 isin bir gerekliligi oldugunu belirtmistir. Tanitim amagli gonderilerine gelen
tepkileri ve bu tepkiler karsisindaki tutumunu sdyle aktarmigtir:

“Takipgilerin kimisi reklam yaptiginizi séyleyip size tepki gosterebilirken ayni ¢calismaya

kimisi tesekkiir ediyor, ¢iinkii reklam yaptiginiz sey bir baskasinin ihtiyaci. Sosyal medyada

olmanmin dogasi reklam yapmak iizerine kurulu. Para aliyor olmaniz veya olmamaniz

farketmez. Yaptiginiz her sey bir seyin reklamdir”
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Uriin/hizmet karsihig1 tanitim

Sosyal medya kanaat 6nderlerinin dérdii (Meral Hanim, Elif Hanim, Omer Bey ve
Merve Hanim) seyahatleri sirasinda iicretsiz olarak konakladiklari isletmelerin olumlu ve
olumsuz yonlerini degerlendirerek takipgilerine tanittigini belirtmistir. Merve Hanim ise
bir giyim markasi tarafindan gonderilen tirtinii tanittigin1 dile getirmektedir.

Meral Hanim, ticretli ortaklik yerine hizmet karsilig1 tanitim yapmayi tercih ettigini;
“ben daha c¢ok barter ¢alismayr seviyorum biitce hesaplart ile ugrasmama gerek
kalmwyor. 2018 yilinda yaptigim biitiin seyahatler ¢cogunlukla bu sekildeydi yeme i¢cme
konaklama karsiliginda” sozleriyle ifade etmistir.

Elif Hanim, baz1 seyahatlerinde oteller tarafindan misafir edildigini ancak tanitim
yapma sorumlulugundan dolayr konaklama yaptig1 siire boyunca kendisini rahat
hissetmedigini; “para édemeden konaklama yaptim. Gayet giizel doniisler aldik iki
tarafta. Olumsuz olarak keyif alamadim fotograf ve video ¢ekmekten yoruldum
dinlenemedim vesaire” sozleriyle ifade etmistir.

Omer Bey, konaklama karsiigi yaptigi tamtimlara ait siireci soyle
orneklendirmistir:

“Profesyonel bi sekilde yani hem zaten belli bi tiklanma var sonug¢ta benim yani artik diinyada bi
trend var hani karsilikli sonucta bu bi is yani is gibi ben onu tanitiyorum o da beni agirliyo seklinde ama
ben bunu iste ‘suraya gelicem beni su kadar agwrlayin’ degil de ben kendimi giizel iste ‘su kadar
takipgiliyim, su kadar sitenin tiklanmast olan bi siteye sahibim iste Youtube kanalimin su kadar takipgisi

var’ bayle bisey yazip gonderiyorum Kendileri ne teklif edicekse onlara birakiyorum”™

Merve Hanim, giinliik hayatta da kullandig1 bir markanin kendisine tanitim igin
gonderdigi trlinii takipeileriyle paylastigini ve olumsuz herhangi bir tepki almadigini

belirtmistir.

4.3. Sosyal Medya Kanaat Onderlerinin Diger Paydaslardan Beklenti ve Onerileri

Sosyal medya kanaat onderlerinin diger paydaslardan beklenti ve Onerilerine
yonelik sorulardan elde edilen verilerle ii¢ adet alt temaya ulagilmistir. Bunlar; ¢calisma

etigi, markalardan beklentiler ve takipgi etkilesimleridir.

4.3.1. Calisma etigi

Sosyal medya kanaat 6nderlerinin altis1 (Nil Hanim, Birkan Bey, Omer Bey, Yusuf

Bey, Biisra Hanim ve Merve Hanim) farkli kategorilerde paylasim yapan sosyal medya

86



kanaat dnderlerinin bu isi yaparken bazi etik ilkelere uymasi gerektigini diisiinmektedir.
Sosyal medya kanaat 6nderlerinin bu yondeki beklentileri su sekildedir:

—  Giivenilirlik: Nil Hanim, Omer Bey, Birkan Bey ve Yusuf Bey (4 kisi)

— Yetkinlik: Biisra Hanim, Ali Bey ve Meral Hanim (3 kisi)

—  Ozgiirliik: Biisra Hanim ve Merve Hanim (2 kisi)

Giivenilirlik

Nil Hanim ve Omer Bey, sosyal medya kanaat 6nderlerinin bir kisminin, takipgi
Sayilarini organik yollarla arttirmanin zaman aldig diisiincesiyle bu is igin hizmet veren
internet sitelerini kullanarak belirli iicretler karsiliginda fakipgi ve begeni satin aldigint
bu sekilde Instagram’da popiiler olduklari imajimni olusturarak markalarla is birligi
vaparak kazang saglamaya ¢alistiklarint sdylemistir.

Nil Hanim’in konuyla ilgili olarak sdyledikleri, takip¢i satin alan kisilerden

beklentisinin takipgilerine ve markalara karsi diiriist olmasi seklinde yorumlanmastir.
“Mesela dyle seyler var ki simdi Instagram’da séyle bi olay var. Takipgi satin alma diye bi
olay var. Insanlar takip¢i satin aliyo ve insanlar begeni satin altyo e bu durumda bu markalar
bunlari goriiyolar begenisi yiiksekmis diyip ¢calismalar yapiyolar hani o yiizden pek yani bi
kag isim hari¢ hani bizim blogger’lardan influencer’lardan bi ¢ogunu begenmiyorum
actkcast”

Omer Bey ise takipci sayis1 sahte olan kisilerin izleyici kitlesini kendi ¢abalariyla
arttirmaya calisan kanaat onderlerine saygisizlik ettigini diisiinmekte ve bu kisilerden
diiriist olmalarini beklemektedir. Omer Bey, konuyla ilgili diisiince ve hislerini su sekilde
paylagmistir:

“Hani maalesef ¢cok ¢akma influencer dedigimiz insan ¢ok hani hesaplar: sisirme iste yani
ben bile su an istesem bi giinde su hesabt bi milyona da ¢ikartabilivim hani her sey satiiyo
zaten artik biliyosunuz ama hani ne anlami var? Kimi kandiriyosun? Yani biraz aslinda bu
kul hakki yemek gibi biseydir aslinda sonugta insanlar: kandwrryosun ve bunu bi ¢ok firma
anlamiyodu bu zamana kadar aa iste diyo ii¢ yiiz bin takipgisi var geliyor falan”

Birkan Bey’in diger sosyal medya kanaat 6nderlerinden giivenilir olma konusunda
beklentisi Onerilen iirlin veya hizmet hakkinda dogru bilgiler vermeleri gerektigiyle

ilgilidir. Bu konuda kendisi de titiz davrandigini belirtmistir.

“Inceledigim bi iiriin oluyo mesela ya da aklima diigen bi iiriin oluyo evet diyorum ‘bu iiriin
acaba nasil?’ sonra direkt ona yazabiliyorum ya da sorabiliyorum nasil kullaniyor, nedir ne
degildir diye ondan sonra da alryorum ¢iinkii bu anlamda influencer’1 direkt ulasabildiginiz

icin cevap vermek de ¢ok kolay yargilamak da ¢ok kolay ya da bi kere takip edersiniz bi kere
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yanlig yapar ikinci yanlisi yapmaya izin vermezsin mesela ona. Ayni sey benim icin de gegerli
o yiizden dikkatli olmaya ¢alistyorum ben de iiriin tanitirken ya da bi iiriinii anlatirken”

Yusuf Bey’in sosyal medya kanaat Onderlerinden beklentisi iiriin veya hizmet
tavsiye ederken takipgilerini yaniltmamas: gerektigi yoniindedir. Yusuf Bey’in bu
beklentisi su sozlerinden yorumlanmistir:

“Kisi suf para kazamim amacgl kendi deneyimlemedigi veya deneyimledigi halde kotii
yanlarim gordiigii tiriinii takipgilerine iyilerse bu aldatmaca olacagindan takipgi sayist

insanlart kandirmaya yonelik kullaniimasint dogru bulmuyorum”

Yetkinlik

Biisra Hanim ve Ali Bey, sosyal medya kanaat Onderinin paylasim yaptigi,
tavsiyede bulundugu konularin yani sira pek ¢ok farkli alanda da yetkin olmasi gerektigini
diisiinmektedir. Blisra Hanim bu diistincesini; “bi kitleyi yonlendirmek icin herhalde yani
her seyden bilgi vermek gerekir bence sadece seyahat degil yeme i¢cme, mekanlar,
etkinlikler, sinema, televizyon yani ¢ok fazla sey konusunda bilgi vermek gerekebilir”
sOzleriyle aktarirken Ali Bey, “isterim ki insanlarin kanaat onderi olayim ¢iinkii bir¢ok
paylasim sitesi bazen ¢ok boyle yiiz iistii seyler paylasiyolar. Ben o elimden geldigince
bilgiyi paylasmaya ¢alistyorum” ciimlelerini kullanmistir.

Meral Hanim, kanaat 6nderi olmaya aday kisilerin sayisinin artacagini, markalarin
yalnizca kitleleri etkileme acisindan basarili gordiikleri kisilerle ¢alismayi siirdiirecegini,
bunun belirlenmesinde Instagram begeni sayisinin dl¢iit olmamasi gerektigini; “her giin
yiizlerce influencer adayi ortaya ¢ikiyor. Agikgast instagram eger bahsi gegen son
giincelleme gelirse begenilerin kalkmasi gibi, sadece bu iste yillardir isim yapmig
olanlarin devam edip, yeni hesaplarin bu sektérde barmmabilecegini diistinmiiyorum”

sOzleriyle ifade etmistir.

Ozgiirliik

Seyahat konusunda paylagim yapan sosyal medya kanaat onderlerinin kisisel
zevkleriyle uyumlu igerikler iiretmesi, kendine has ozelliklerini korumasi, seyahat
secimleri ve paylasimlarinda kendini yansitmasi beklenmektedir.

Biisra Hanim, kanaat dnderlerinin seyahatleri esnasinda kendi isteklerini bir kenara
birakarak takipgilerinin yonlendirmeleriyle hareket ettigini ve bu durumun gezgin ruhunu

kaybettirdigini diistinmektedir. Bu konudaki diisiince ve hislerini su sekilde agiklamistir:

88



“Ben son zamanlarda sunu gériiyorum. Insanlar yaz tatiline ¢ikiyolar ozellikle influencer ’lar
icin konusuyorum. Ashnda tatile ¢ikmiyolar arabayla koy koy gezip teker teker koylar:
tanmitiyolar bakin burda bilmem ne koyu var iste kamp yapabilirsiniz bakin burda isletme var
yani tek tek koy geziyolar ve eminim biitiin giin denize bile girmiyolar yani bu tatil degil ki
tatil demek yatarsin denizin kenarinda denizine girersin kitabini okursun en fazla ‘bakin
boyle bi yere geldim iste ¢cok degisik bi yer siz de gelebilirsiniz iste igletmesi surda iste denizi
giizel’ bunlart anlatisin ama bi sey oldu ‘ben takipcilerime daha fazla sey vericem daha fazla

sey taniticam’ derken insanlar artik tatil yapmayr da unuttular maalesef”

Merve Hanim’in bu konu hakkindaki; “baska birine benzemeye calismak yerine
insan kendi zevklerini yansittiginda ¢ok daha mutlu oluyor” ciimlesi kanaat 6nderinin

ozgtir olmasini bekledigi seklinde yorumlanmistir.

4.3.2. Takipci etkilesimleri

Katilimcilarin hepsi takipgileriyle ilgili olumlu veya olumsuz goriis beyan etmistir.
Tiim kanaat Onderleri takipgileriyle karsilikli iletisim halinde oldugunu sodylemistir.
Sosyal medyada vakit gecirdikleri siire igerisinde takipgilerinin gonderilerini inceleyip,
yorum yaptiklarini aktarmislardir.

Seyahat kanaat onderleri, takipgilerinin gittikleri yerlerle ilgili sorduklar1 sorulari
cevaplamakta ve kendilerine gelen mesajlart yanitlamaktadirlar. Bilisra Hanim,
takipgileriyle kurdugu iletisimi; “ben bana gelen hi¢bir yorumu ve hi¢hir mesaji cevapsiz
birakmiyorum evet yani ne kadar yogun olursam oliyim mutlaka cevaplandirmaya
calistyorum” ciimleleriyle anlatmistir.

Kanaat 6nderleri takipcileriyle arkadashik iliskisine benzer, sadakat ve hosgoriiye
dayali iligkiler kurup sirdiirmeyi amaglamakta dolayisiyla takipgilerinin geri
bildirimlerini dikkate almaktadir. Ornegin Meral Hamim, Instagram hesabinin
takipcileriyle kurdugu iliskiyi, takipgilerinin farkli davranis ve 6zelliklere sahip oldugunu
da vurgulayarak su sekilde anlatmistir:

“Daha instagramda bu kadar aktif degilken forum donemlerinden kalan takipgilerim var mesela
bu insana dogal olarak sayi goziiyle bakamiyorum. Bir¢oguyla arkadasim. Ya da instagram
macerama ilk basladigim donemden beri hala birakmayan. Bazilar: sadece ghost dediklerimiz, bu
insanlar her hikdyeyi izler, her fotografi goriir begenmez, hi¢ yorum yapmaz ama ordadirlar.
Dogal olarak ne istedigi ya da ne sevdigi hakkinda bir fikrim olmuyor. Bir de sizi yonlendiren,
yargulayanlar var. Keske bunu demeseydin, keske bunu paylagsmasaydn, sizin siirekli politik
davranmanizi fikir belirtmeden paylasimlar yapmanizi bekleyen ya da bir i birligi yaptiginizda

sen de mi reklam aldin, seni dogal seviyorduk, bu yaparsan giderizciler var. Tam tersi reklam
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yaptigimda bana giivenenler de. Cok ince bir ¢izgi aslinda hepsini dengede tutmak ve dengeli bir

divalog icinde olmak oldukea yorucu”

Kanaat 6nderlerinin dordiiniin takipgilerle ilgili rahatsiz oldugu durum ise bazi
takipgilerin elestirilerinin dozunun kisisel hayata miidahale boyutunda olmasidir. Bu
konunun diizeltilmesiyle ilgili olarak takipg¢ilerden beklentiler su sekildedir:

—  Hosgorii: Zeynep Hanim, Nil Hanim ve Omer Bey (3 kisi)
—  Bilingli kullanim: Omer Bey ve Birkan Bey (2 kisi)

Hosgorii

Zeynep Hanim, kendisinin sosyal medya ortamindaki farkli goriislere saygili
oldugunu ve tiim sosyal medya kullanicilarindan da ayni tavri bekledigini su sekilde

aciklamistir:

“Yani bence bu kavga ederek ¢oziilecek bisey degil ya da herhangi bi ya da altina kotii yorum
yapilan kisiye yine kotii bir yorumla karsilik verilicek biseyle ¢oziilcek bi durum degil bence
bi iilke olarak bir toparlanip bir silkelenmemiz gerekiyo insanlarin goriislerine daha saygili

olma acisindan”
Nil Hanim, takipg¢ilerinin yorumlarina kars1 anlayisl olmaya ozen gosterdigini ve
onlardan da benzer bir anlayis bekledigini su sekilde anlatmaistir:

“Ben sey yapan bi insan da degilim hani kétii yorumlart siliyim ediyim. Onlar da dursun.
Yani kétii zaten hani ¢ok az kétii yorum var genelde mesaj olarak atiyolar. Onlara da giizel
bi sekilde aciklyyorum yani hosgoriiliiyiiz birbirimize karsi. Dikkatliyiz yani. O taraf da ben
de dikkat ediyoruz”

Omer Bey, takipgilerinin bir kismimin kendisiyle iletisim kurma seklini yanlis
buldugunu ve tiim yorumlarin sayg: ¢ercevesinde yapilmast gerektigini diistinmektedir.
Omer Bey’in bu gériisii su ciimlelerinden yorumlanmustir:

“Hani sizi takdir eden, tegvik eden, destekleyen, sizin de onlarla karsilikl iletisimde
oldugunuz ¢ok insan var ama bi de séyle bi kitle var ayarsiz ve hadsiz yani sizin mesela bi
bira paylasiyosunuz hemen muhafazakar biri durup dururken size ‘ya sizin gibi birinin boyle

bisey paylagsmamasi lazim’ ya tamam da sana ne dimi?”’

Bilincli kullanim

Omer Bey’in takipgilerinden bir diger beklentisi ise sosyal medyay: bilin¢li ve
amacina uygun kullanmalaridir. Omer Bey’in bu beklentisi su sozlerinden

yorumlanmustir:
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“Ac¢tkcast iilkede zaten bilingli bi takip¢imiz yok hani ¢ok mesela yiizde bir yiizde ikidir
gercgekten senin ne yaptigini anlayan ama onun disinda hani mesela bizdeki sey gibi diisiiniin
atiyorum Aziz Sancar’in Nobel alip da o adamin adinin hi¢ gegmemesi tutun diisiiniin ya da
Orhan Pamuk’un ama bakiyosun bi Aleyna Tilki’yi milyonlarca insamin takip etmesini

diigiiniin hani bu da béyle bisey bakiyosun mesela éyle sagma sapan fenomenler var ki

Birkan Bey sosyal medya pazarlamasi konusundaki kiiresel egilimleri
gozlemleyerek bu konuda bilinglenmenin takipgilerin negatif algilarimin  6niine
gegebilecegini, kanaat Onderliginin meslek olarak kabul edilmesi gerektigini

diisiinmektedir. Bu diisiincesini su sozlerle dile getirmistir:

“Simdi soyle soyliyim mesela ilk zamanlar bi iiriinii paylastiginiz zaman ya iste reklam
yapryosun ya da iste ne biliyim ya hani boyle degisik cevaplar da gelebiliyodu degisik tepkiler
gelebiliyodu ama simdi insanlar sunun farkina vardilar bu bir meslek ve ben bi para

kazaniyosam eger ya da bir gelir saglarsam o geliri seyahate ¢evirebilirim”

4.3.3. Markalardan beklentiler

Kanaat dnderlerinin dordii (Nil Hanim, Merve Hanim, Omer Bey ve Elif Hanim)
tanittm kampanyalarinda kanaat onderleriyle ¢alisan markalardan; imajlariyla ortiisen,
dogru sekilde planlanmis ve kurgulanmig projeler yiiriitmelerini beklemektedir. Kanaat
onderlerinin hatirli pazarlama faaliyetleri yiiriiten markalardan beklentileri su sekilde
siniflandirilmigtir:

— Uyum: Nil Hanim, Merve Hanim ve Elif Hanim (3 kisi)
—  Olgiimleme: Nil Hanim ve Omer Bey (2 kisi)

Uyum

Nil Hanim, Merve Hanim ve Elif Hanim markalarin birlikte ¢alisacaklar1 kanaat
onderini secerken bu kisinin gecmis paylasimlarini, paylastigi génderilerin ana temasin,
markasinin tiiketicisi olup olmadigimi ve takipg¢i kitlesinin begenilerini arastirmasi
gerektigini diisiinmektedir. Bu sekilde bir yaklasim izlendigi takdirde markanin
hedefledigi kitle ve sosyal medya kanaat Onderinin takipgileri arasinda bir uyum
saglanacag1 ve kampanyanin inandirici olacagi belirtilmistir.

Nil Hanim, kanaat onderinin 6zellikleri ve tamittigi markanin imaji arasindaki
uyumsuzluga dair gozlemlerini ve bu konuda markanin yapmasi gerekenleri su sekilde
aktarmistir:

“Hani gercekten altmis yasinda bi teyzeyi siz bir markamin ya da bir makyaj firmasiyla

beraber ¢alistigint goriiyosunuz ya da bi lunaparkli bilmem nereye gittigini goriiyosunuz.
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Strf o ¢alismayr yapmis olmak igin ya da bi otele gidiyo hani bakiyosun hani ben bu yasta o
otele o yasta insanlar olsa gitmem diyosunuz hani yani nast diyim tamitimini dogru

yapamiyolar ve aslinda insan ¢ekemiyolar o yiizden markalarin daha dikkatli olmast lazim”

Merve Hanmim’in ifadeleri, yapilan reklamin tiiketiciye fayda saglamasi igin
tanitilan {riinle takipgilerin ilgi alan1 arasinda uyum olmasi gerektigi seklinde

yorumlanmustir.

“Ulkemizde bir kere tamminca her sektérden is alabiliyorsunuz. Ornegin yemek
bloggerlarina araba reklami bile yaptiriliyor. Bu reklamlarin kimseye bir faydast oldugunu

diistinmiiyorum ¢iinkii markanin hedefledigi kitle ile influencerin kitlesi birbirinden farkit”

Benzer sekilde Elif Hanim da tanitimlarda dogru sosyal medya kanaat onderi ile
calismanin marka agisindan avantajli olacagini diisiinmektedir. Bu diisiincesini; “dogru
marka ile dogru influencer is birligi yaparsa iki taraf i¢in de kazandiran bir is birligi
olur. Onemli olan dogru olani bulmak. Bir gezgine makyaj malzemesi tanittirirsan ¢ok

basarili olmaz haliyle” cimleleriyle dile getirmistir.

Olciimleme

Nil Hanim ve Omer Bey markalarin ortaklik kuracagi kanaat énderine karar verme
asamasinda kanaat onderinin takipgi kitlesinin istatistiksel 6zelliklerini tanimlamak ve
planladiklari kampanyanin hedef kitlesi ile benzerligini belirlemek amaciyla dijital takip
yontemleri gelistirmelerini beklemektedir.

Ornegin Nil Hanim bu konudaki diisiincesini; “bu takip¢i satin alma begeni satin
alma anlasiimasi ¢ok kolay seyler bunlarin yontemleri var ya markalarin yanls
calistgimi  diigiiniiyorum”  ciimleleriyle anlatmstir. Omer Bey markalarin kanaat
onderinin profilindeki rakamsal veriyi kolaylikla analiz edebilecegini diisiindiigiinii s6yle
agiklamistir:

“Onlarin hesaplarimin organik olup olmadigini iyice anlamasi gerekir yani ben bile eger bi
normal siradan bi insan olarak agip telefonda o fotografin ilk on dakikada aldig1 begeniyi
ya da yorumla iki saat sonrast arasindaki fark: anlayabiliyosam onlarin da bunu anlamasi
lazim. Sonugta onlar da bi firmaya etik olarak bi insan tavsiye ediyolar karsidan para
alyolar gidip de sirf yiiksek takip¢ili diye bi insani onerip de o insamin aslhinda yiizde biri
kadar bile takipgisinin olmamast bence ¢ok biiyiik bi ayiptir yani diger firmaya sonugta o

insanlar onun tiklanmast i¢in onlara para édeniyo”
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5. SONUC ve ONERILER

Aragtirmanin bu boliimiinde elde edilen bulgular dogrultusunda ulasilan sonuglar

ve sonraki aragtirmalara yonelik oneriler yer almaktadir.

5.1. Sonug¢

Instagram {izerinden seyahat konusunda paylasim yapan sosyal medya kanaat
onderlerinin deneyimleri hakkindaki goriislerinin incelenmesinin amaclandigr bu
arastirma, nitel aragtirmalarda kullanilan fenomenoloji deseniyle gercgeklestirilmistir.
Arastirma verilerinin elde edilmesinde; yar1 yapilandirilmis goriismelerden, yansitmali
aragtirmact giinliigiinden ve belge incelemesinden yararlanilmistir. Katilimcilar
maksimum c¢esitlilik 6rneklemesi yontemiyle belirlenmis, alt1 kanaat 6nderi ile ¢evrim igi
ortamda goriintiilii gorlisme gergeklestirilirken alti kanaat 6nderi ile e-posta yoluyla
goriisme yapilmigtir.

Gorigsmeler araciligiyla toplanan veriler, fenomenoloji desenine uygun olarak,
yasant1 ve anlamlari ortaya ¢ikarmak amaciyla igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Sosyal medya kanaat Onderlerinin hatirli pazarlama faaliyetleri konusundaki deneyim,
goriis ve beklentilerinin turizm sektoriindeki pazarlama uygulamalarinin niteliginin
arttirilmasi konusunda isletmeler i¢in yol gosterici olacag diistiniilmektedir.

Aragtirmada; sosyal medya kanaat 6nderlerinin Instagram iizerinden sosyal medya
kanaat onderligi yapmak konusundaki goriislerinin, kanaat onderligi yapmakla iliskili
olumlu gorlis ve deneyimlerinin, yasadiklar1 zorluklarin ve bu zorluklara yonelik
gelistirdikleri  ¢Ozlimlerin, hatirlhh pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriis ve
deneyimlerinin ve siirece dahil olan diger kisi ve gruplardan beklentilerinin neler oldugu
sorularina yanit aranmistir. Asagida arastirmada ele alinan temel sorulara iligskin ulagilan
sonuglar 6zetlenmektedir. Sonuclar arastirmaya katilan sosyal medya kanaat 6nderlerinin
deneyimleri lizerinden agiklanmaktadir.

Sosyal medya kanaat onderlerinin, Instagram tizerinden sosyal medya kanaat
onderligi yapmak konusundaki goriisleri, sosyal medya kanaat 6nderi tanimina yonelik
goriisler bagliginin altinda verilmistir. Katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak ulasilan
tanim su sekildedir: sosyal medya kanaat Onderi, takipgi sayisi diger sosyal medya
kullanicilarina gore daha yiiksek, takipgilerini olumlu yonde etkileyen, onderlik
ozelliklerine sahip ilgi ¢ekici kisilerdir. Elde edilen bu tanim, alanyazindaki kanaat 6nderi

(opinion leader) ve sosyal medya kanaat 6nderi (influencer) tanimlarina benzer nitelikler
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tagimaktadir. Ancak sosyal medya kanaat Onderlerinin ¢ekicilik ve gilivenilirliginin
tiiketici iizerinde dogrudan etkili 6zellikler olduguna dair bir durum tespit edilmemistir
(Lim vd. 2017; Rebelo, 2017). Takip¢ilerin seyahat onerilerini benimsemesinin kanaat
Onderinin giivenilirligine ve sundugu bilginin kalitesine bagli olduguna dair bir bulguya
rastlanmamistir (Magno ve Cassia, 2018).

Sosyal medya kanaat onderlerinin kanaat onderligi yapmakla iliskili olumlu goriis
ve deneyimleri, sosyal medya kanaat onderligi yapma motivasyonlar1 baslig1 altinda
ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin seyahat etme ve deneyimlerini sosyal medya iizerinden
paylagsma motivasyonlart; yaptiklar igle ilgili aldiklari olumlu tepkiler, takipgilerine
ilham vermek, diger kullanicilara gore ayricalikli olmak ve yaptiklari isin kendilerine yeni
yerler kesfetme, arkadas edinme, kiiltiirel degisim gibi konularla ilgili katki saglamasidir.

Seyahat kanaat Onderlerinin  motivasyonlari, alanyazindaki caligmalarin
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Tiirkiye’de Blog aracilifiyla paylasim yapan
seyahat sosyal medya kanaat 6nderlerinin paylasim yapma motivasyonlari; ilham kaynagi
olmak, takipgiler igin yararl bilgiler sunmak, takipg¢ilerden olumlu doniisler almak olarak
belirlenmistir (Ay vd., 2019). Katilimcilarin seyahat etme ve paylasma konusundaki i¢sel
motivasyonlarinin alanyazindaki seyahat motivasyonlariyla iligkili oldugu goriilmektedir.
Crompton’a (1979, s.416) gore seyahat kararlarinda etkili olan sosyo-psikolojik
motivasyonlar; mevcut ¢evreden uzaklagsmak, sosyal etkilesim, kendini kesfetmek ve
degerlendirmek, rahatlamak ve arkadas edinmektir.

Sosyal medya kanaat onderlerinin, kanaat onderligi siirecinde yasadigi zorluklar;
yaptiklari isin siirekli seyahat etmek ve igerik iiretmek gibi zaman ayirmay1 gerektiren
yonlerinin olmasi nedeniyle yogun olmasi, toplum tarafindan onaylanma ihtiyact
hissetmeleri, sosyal medyada kendileriyle ilgili olumlu izlenim yaratmaya ¢aligmalar1 ve
tavsiye ettikleri lirtin veya hizmetlerle ilgili takipgilerine karsi sorumluluk hissetmeleridir.
Sosyal medya kanaat Onderlerinin yasadigi bu zorluklarin mesleki zorluklar oldugu
belirlenmistir.

Onaylanma ihtiyaci ile ilgili sosyal medya ve kanaat onderligi alanyazinlarinda
herhangi bir bulguya ulasilamamistir. Ancak arastirmadan elde edilen bu sonug kiiltiir
alanyazim ile iliskilendirilebilir. Karasar ve Ogiilmiis’e (2016, s.85) gdre; onay ihtiyact
kisileraras1 etkilesimlerde 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte bireyin kendisinden ¢ok

baskalarinin isteklerine gore yasamasina neden olabilmektedir. Kiiltlire gore degisiklik
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gosterebilen bu ihtiyag, topluluk¢u bir kiiltiire sahip olan Tiirkiye’de bireylerin diger
kisilerin beklentilerine gore hareket etmesine neden olmaktadir.

Sosyal medya kanaat onderi olmanin bir diger zorlugu izlenim yd&netimidir.
Katilimcilar, igeriklerinin begenilmesi ile ilgili kaygi duymakta ve sosyal medya
profillerindeki izlenimin markalarla yapacaklart ortakliklarda etkili oldugunu
diistinmektedirler. Arzu ettikleri sosyal kimlikleri paylasimlari iizerinden yapilandirarak
hedef kitle tarafindan kabul edilen bir imaj yaratmaya ¢alismaktadirlar. Ornegin Yusuf
Bey, sosyal medya profilinin olumlu aligkanliklarini yansitmasina 6zen gosterdigini;
“oncelikli amaclarimdan biri de insanlart tarzimla olumlu etkileyebilmek. Ornegin; sik
stk spor yapan ve dogada gezen biri oldugum icin beni izleyen takipgilerimin bundan
olumlu yonlendirmeler alacagin diisiiniiyorum” ciimleleriyle ifade etmektedir.

Sosyal medya kanaat onderlerinin zorluklara yoénelik gelistirdikleri ¢oziimler,
kanaat Onderlerinin yasadigi zorlugun tiiriine gore degismektedir. Yapilan isin her
asamasinda uzmanlagmak ve olumsuzluklar1 ¢ézmek i¢in ilkeler gelistirmek, sosyal
medya kanaat onderlerinin gelistirdigi ¢oztimlerdir.

Sosyal medya kanaat onderlerinin siirece dahil olan diger kisi ve gruplardan
beklentileri; calisma etigi, takip¢i etkilesimleri ve markalardan beklentiler basliklar
altinda birlesmistir. Sosyal medya kanaat 6nderliginin bir meslek oldugu ve bu meslegi
icra etme konusunda etik kurallar bulundugu belirlenmistir. Katilimcilarin ¢alisma etigi;
giivenilirlik, yetkinlik ve her sosyal medya kanaat onderinin kendi tarzini yansitacak
sekilde ozgir davranmasidir. Bu oOzellikler, tiiketicilerin sosyal medya kanaat
onderlerinden beklentileri ile Ortlismektedir. Tiiketiciler, sosyal medya kanaat
onderlerinin gilivenilir bir kisilige sahip olmasini 6nemsemektedir (Yagci, 2019).
Alanyazinda, Tiirkiye’de sosyal medya kanaat Onderleri ve markalarin yaptigi is
birliklerinin diger tilkelerle kiyaslandiginda yeterince gelismemis ve kurumsallagsmamis
oldugu bulgusu mevcuttur (Ay vd., 2019). Ancak bu arastirmanin bulgular1 sosyal medya
kanaat 6nderlerinin markalarla ¢aligma etik ve ilkelerine sahip oldugunu ve is birliklerinin
kurumsallastigin1 gostermektedir.

Sosyal medya kanaat dnderleri, takipgileriyle etkilesim halindedir ve takipgilerin
tanittm amagcli paylasimlarina verdikleri tepkileri onemsemektedirler. Sosyal medya
kanaat 6nderleri iirtin/hizmet kullanim, yorumlama ve tavsiye etme sekilleriyle tiiketiciye
bilgi saglayan aracilar olarak tanimlanmaktadir (Watts ve Dodds 2007, s.441). Ancak bu

kisiler markadan gelen bilgiyi tiiketiciye aktarmanin yani sira takipgileriyle kurdugu
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iletisimden edindigi bilgileri de markaya iletmektedir. Gorsel 5.1, sosyal medya kanaat
onderinin marka ile tliketici arasinda ara bulucu rolde oldugu iletisim akisini

gostermektedir.

Marka — Zozval medya

kanaat onderi

Gorsel 5. 1. Sosyal medya kanaat dnderi, marka ve tiiketici arasindaki iletisim akig

Sosyal medya kanaat onderlerinin markalardan beklentisi; markay1 temsil etme
konusunda dogru kanaat 6nderleriyle calismalar1 yoniindedir. Bu sekilde marka imaj1 ve
kanaat Onderinin yarattig1 izlenim arasinda uyum saglanacaktir. Bunun i¢in markalar
tarafindan kanaat onderlerinin gonderilerinin begeni sayis1 veya profillerinin takipgi
sayis1 gibi Instagram istatistiklerini Ol¢en dijital takip sistemleri gelistirilebilir.
Alanyazindaki hatirli pazarlama faaliyetleriyle ilgili bulgular, arastirmanin bu sonucuyla
iliskilidir. Sosyal medya kanaat onderlerinin hatirli pazarlama caligmalarinda tavsiye
ettikleri iirlin veya hizmetin paylasim yaptiklar1 konu ve ilgi alanlar1 ile benzer olmasi
hem tiiketici hem reklam veren acisindan 6nemlidir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018).
Markalarin sosyal medya kanaat 6nderlerinin profilleriyle ilgili dogru bilgiye ulagsmasiyla
hedeflenen kitle ve sosyal medya kanaat 6nderinin takipgileri arasinda uyum saglanacak
ve kampanyanin inandiriciligi artacaktir.

Sosyal medya kanaat onderlerinin hatirli pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriis
ve deneyimleri, hatirli pazarlama faaliyetleri hakkinda diisiinceler ve is birligi deneyimleri
basliklarinda birlesmistir. Sosyal medya kanaat 6nderlerinin diislincesi kanaat 6nderleri
ile yapilan ig birliklerinin oldukga yaygin oldugu ve bu is birliklerinin ileriki donemlerde
de artarak devam edecegi yoOniindedir. Bunun nedeni Tiirkiye’de sosyal medya

kullanimindaki artisa paralel olarak dijital pazarlama egilimlerinde de artis meydana
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gelmesidir. Ornegin Mustafa Bey, sosyal medyadaki pazarlama calismalarinin kisa
siirede yayginlastigini; “tilkemizde sosyal medya ile marketing ¢ok hizli gelisti ve ¢ok
giicliiyiiz diinya ile kiyaslaminca. Influencer marketing en hizli biiyiiyen ve en ¢ok ilgi
¢ceken marketing alani oldu. Hem de ¢ok kisa siirede” sozleriyle belirtmektedir.
Katilimeilarin ifadeleri, Tiirkiye’nin sosyal medya kullanim verileriyle ortiismektedir.
82,4 milyon niifusa sahip Tirkiye’de; niifusun %72’si (59,36 milyon) internet
kullanicisidir. Niifusun %63’linii olusturan 52 milyon kisi ise aktif birer sosyal medya
kullanicisidir. Sosyal medya platformlari arasindan Instagram tek basina 38 milyon aktif
kullaniciya sahiptir (We are social, 2019).

Hatirl1 pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha
etkili bir yontem oldugu belirlenmistir. Alanyazinda, hatirli pazarlamanin marka ve
tilkketici arasindaki pazarlama iletisiminde diger pazarlama yontemlerine gore daha etkili
bir yontem olduguna dair bulgular mevcuttur. Hatirli pazarlamanin halkla iligkileri
gelistirme konusunda markalara yarari oldugu, sosyal medya kanaat 6nderlerinin marka
ve tiiketici arasindaki iliskiyi seffaflastirdigi belirtilmektedir (Glucksman, 2017). Sosyal
medya kanaat onderleri tarafindan paylasilan dogal reklamlar, geleneksel pazarlama
araclarindan olan televizyonlardaki reklamlara gore daha fazla giivenilirlik
olusturmaktadir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018). Markalarin sosyal medya kanaat 6nderleri
ile ¢alismasinin nedeni; kanaat 6nderinin olusturdugu giivenilir ve uzman kisi imajindan
yararlanarak potansiyel tiiketiciyle dogal bir iletisim kanali olusturmaktir (Cayir Tahtals,
2018). Hatirl1 pazarlama, dijital ¢agda tiiketiciyle iletisime gecmenin etkili bir yoludur.

Sosyal medya kanaat Onderlerinin hatirli pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde
markalarla ¢aligma sistemleri; ticretli ortaklik ve tiriin/hizmet karsilig1 tanitimdir. Seyahat
konusunda paylasim yapan sosyal medya kanaat 6nderleri genellikle konaklama karsilig1
tanitim yapmay1 tercih etmektedir. Markalardan gelen teklifler arasindan Instagram
profilleri ve paylasim yaptiklart konularla uyumlu goriinecek kampanyalari
onaylamaktadirlar.

Hatirli pazarlamada is birligi siireci kanaat onderi ile marka temsilcisi arasindaki
resmi yazigsmalar ile planlanmakta veya marka ve kanaat dnderlerini bir araya getiren
ajanslar araciligiyla yiiriitilmektedir. Kanaat Onderleri, anlasma Oncesi Instagram
paylasimlarindan (gonderi ve hikaye) elde ettikleri begeni, yorum, gosterim sayisi gibi
metriklerin ortalamasi ile hesaplanan rakamsal veriyi ve takipgilerinin demografik

ozelliklerinden olusan raporu markaya iletmektedir. Kanaat Onderinin Instagram
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sayfasinin markanin kriterlerine uygun olmasi halinde is birligi sartlar1 netlestirilmekte
ve taraflarin anlagmasiyla uzun veya kisa vadeli projeler baglatilmaktadir. Markalar, proje
sonlandiktan sonra kanaat 6nderinin paylastig1 tanitim gonderisinin erisim, etkilesim ve
gosterim rakamlarini talep ederek bunlar1 yorumlamakta bu sekilde kampanya basarisi
degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin ifadeleri mikro ve makro sosyal medya kanaat onderi olma
durumuna gore degerlendirildiginde; sosyal medya kanaat Onderi tanimina iligskin
goriislerinin, sosyal medya kullanim aliskanliklarinin, sosyal medya kanaat onderligine
baslama ve slirdiirme motivasyonlarinin benzer oldugu sonucuna ulasilmistir.
Alanyazinda, mikro sosyal medya kanaat dnderlerinin genellikle nis bir alana yonelik
paylasim yaptiklar1 ve takipgileriyle bire bir iletisim halinde olduklar1 belirtilmektedir
(Meri¢ Bor ve Erten, 2019, s.22). Ancak katilimcilarin tiimiiniin seyahat, yeme i¢me,
ulagim gibi turizm alanina yonelik paylasim yaptigi ve yine katilimcilarin timiiniin
takipeileriyle karsilikli iletisim halinde oldugu goriilmektedir. Bu anlamda makro ve
mikro sosyal medya kanaat 6nderleri arasinda bir fark tespit edilmemistir. Markalarla is
birligi yapma sayis1 ve is birligi siirecleri konusunda makro kanaat 6nderlerinin mikro
kanaat Onderlerine gore daha fazla deneyime sahip oldugu, turizmle ilgili gesitli
kategorilerde hizmet sunan isletme ve ajanslar ile is birligi yaptiklari, bu konuda
profesyonellestikleri goriilmektedir.

Bu tez calismasinda temel olarak su sonuglara ulasilmistir; sosyal medya kanaat
onderi, takipci sayis1 diger sosyal medya kullanicilarina gore daha yiiksek, takipgilerini
olumlu yonde etkileyen, dnderlik 6zelliklerine sahip ilgi ¢ekici kisidir. Sosyal medya
kanaat onderi olmak; igerik iiretme ve paylagsma konusunda yetkinlik ve sorumluluk
gerektiren bir meslektir. Is yogunlugu, onaylanma ihtiyaci ve izlenim y&netimi bu
meslegin zorluklaridir. Sosyal medya kanaat Onderleri, marka ile tiiketici arasindaki
pazarlama iletisiminde ara bulucu roldedir. Sosyal medya kanaat dnderlerinin markalarla
calisma sistemleri; iicretli ortaklik ve iiriin/hizmet karsihigi tamtimdir. Is birliklerinin
basarili olmasi i¢in marka imaji ve sosyal medya kanaat 6nderinin yarattigi izlenim
arasinda uyum saglanmasi dnemlidir. Sosyal medya kanaat 6nderlerinin markalardan bu
anlamdaki beklentisi kendilerini dogru sekilde temsil edecek kisilerle c¢alismalari
yoniindedir.

Arastirmanin  sosyal medya kanaat Onderligi alaninda c¢alisacak diger

aragtirmacilara ve seyahatle ilgili paylasim yapan kanaat dnderleriyle is birligi yaparak
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hatirli pazarlama iletisimi gelistirme konusunda istekli turizm isletmelerine rehberlik

etmesi beklenmektedir.
5.2. Oneriler

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak ileriki arastirmalara yonelik Oneriler

belirlenmistir.

Ulusal alanyazinda sosyal medya kanaat Onderlerinin deneyimlerinin
incelenmesine yonelik aragtirma sayist olduk¢a azdir. Sosyal medya kanaat
onderleriyle derinlemesine goriismelerin yapildigi arastirmalar planlanabilir.
Instagram disindaki sosyal medya kanallarinda seyahat konusunda paylasim
yapan sosyal medya kanaat 6nderleri calismanin 6rneklemine dahil edilebilir.
Sosyal medya kanaat 6nderlerinin yan1 sira hatirli pazarlama faaliyetlerine araci
olan ajanslarin ve sosyal medya kanaat Onderleriyle calisan markalarin
yetkilileriyle goriigmeler planlanabilir.

Arastirmadan elde edilen bulgular nicel yontemle yapilacak genis capta bir
aragtirmayla desteklenebilir.

Arastirmada ulagilan temalar araciligiyla anket Olgegi gelistirilerek nicel
aragtirmalar yapilabilir.

Youtube kanali olan seyahat kanaat 6nderlerinin paylasimlarina yonelik video

analizi ve takipgilerin yorumlarina igerik analizi yapilabilir.
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EKLER

EK-1. Uzman Goriisii Formu

Uzman Goriisii Formu
Sayin;
“Tiiketim Toplumunda Instagram (Seyahat/Yeme igme) Kanaat Onderlerinin Roli” adli
yliksek lisans tezi arastirmamizin kapsam gecerliligi icin uzman gériigiiniize
basvurmaktayiz. Calismamizin temel amaci, Instagram’da paylasim yapan sosyal medya
kanaat énderlerinin deneyimleri hakkinda gértislerini incelemektir.
Bu kapsamda, oncelikle formda yer alan gériisme sorularini, yer almasini uygun
goriiyorsaniz “qerekli”; uygun goériiyor ancak diizeltilmesi gerektigini diigiiniiyorsaniz
“gerekli_ancak yetersiz”; gereksiz oldugunu diisiiniiyorsaniz “gereksiz” ifadelerini
kullanarak degerlendirmeniz beklenmektedir.
Katkilariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi Isletmecilik Tezli Yiiksek
Lisans Ogrencisi Melda YILMAZ
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Hakan SEZEREL

N
Yukaridaki arastirma amacina bagh olarak | = | = @ @ .
olusturulan asagidaki ifadelere katilim E I 2 § Vgrs?, . Iu_tf?n.
derecenizi liitfen belirtiniz. & | §=| & |duzeltme onerinizi
=§ yaziniz.
IFADELER =

1. Instagram paylagimlarinizin ana temasi
nedir? Ne tlir paylagimlar yapiyorsunuz?
(fotografcilik, inceleme yazilari, tavsiyeler,
kisisel hikayeler, tanitim vb.)

2. Instagram’da paylasim yapmak sizin igin
bir is mi yoksa bir hobi mi? DusUncenizi
nedeniyle birlikte aciklar misiniz?

3. Instagram’da deneyimlerinizi paylagsma
konusunda sizi motive eden sey nedir?
Ornek verebilir misiniz?

4. Instagram platformundan énce blog yazma
deneyiminiz olmus muydu? Eger olduysa
ne tur paylasimlar yaptiginizdan bahseder
misiniz?

5. Takipcilerinizle paylasacaginiz bir igerigi
planlama slreciniz nasll isliyor? Bu igerigi
olusturmak, diizenlemek ve yayina agik
hale getirmek ortalama olarak ne kadar
surenizi aliyor?




Kisisel gonderileriniz ile ilgilenmek
haricinde gun i¢inde sosyal medyada
gegcirdiginiz sure nedir? Bu strede neler
yaparsiniz? (Instagram ana sayfasinda
gezinmek, yorumlari yanitlamak vb.)

Ziyaret ettiginiz yer hakkinda paylagim
yaparken dikkat ettiginiz etik unsurlar
nelerdir? Bir yer hakkinda olumlu goris
edinmenizi saglayan seyler nelerdir? Ornek
verir misiniz?

Takipgilerinizle olan iligkinizi nasill
tanimlarsiniz? Onlarin hayatinizdaki yerini
nasll ifade edersiniz? Ornek verir misiniz?

Sosyal medyada gesitli siniflandirmalar var
(taninmis kisi, blogger, gezgin, fenomen
vb.). Influencer da bunlardan biri. Sizce
hesabinizin bir ‘influencer’ hesabi olarak
nitelendirilmesinin nedeni nedir? Siz
‘influencer’ kelimesini nasil tanimlarsiniz?

10.

Sizce bir influencer'in sahip oldugu
karakteristik 6zellikler neler olabilir? Diger
kullanicilardan farklilastiklar noktalar
nelerdir? Omek verir misiniz?

1.

Size ilham veren uluslararasi veya yerli bir
influencer hesabi var mi? Eger varsa o
kisinin ne tur paylagimlarindan
etkilendiginizi drneklendirebilir misiniz?

12.

Bir influencer’in giin iginde tecriibe ettigi
olaylari sosyal medyada paylagsmasi
takipcisini hangi yonden etkiliyor olabilir?
(merak uyandirma, satin alma drtistnd
etkileme, imrenme vb.)

13.

Influencer — marka is birligi hakkinda ne
dustndyorsunuz? Sizce bu is birlikleri
markanin imajini etkileme konusunda
basarili mi? Daha dnce herhangi bir is
birligi gerceklestirdiniz mi?
Gergeklestirdiyseniz projeden bahsedebilir
misiniz?

14,

Seyahat ettiginiz yerlerde, takipci sayinizin
fazla olmasi gibi nedenlerle size 6zel bir
davranis (indirim, hediye, ikram, jest vb.)
sergileniyor mu veya hig sergilendigi oldu
mu? Ornek verir misiniz?




15.

Daha dnce reklam igeren bir gonderi
paylastiniz mi? Yaptiysaniz takipgilerinizin
bunu nasil kargiladigindan bahseder
misiniz? Olumlu veya olumsuz tim geri
bildirimleri digundugunizde bu igerigin
amacina ulastigindan s6z edebilir misiniz?

16.

Ulkemizde ‘influencer marketing’
faaliyetlerinin gelisimi hakkinda ne
distintyorsunuz? (markalarin sosyal
medya pazarlamasina agirlik verme
oraninin artmasi vs.). Gegmis durumla
simdiyi kiyasladiginizda ilerisi igin bir
tahminde bulunabilir misiniz?

17.

Sosyal medya hesaplarinin bireyin dijital
kimligi haline geldigine dair gorugsler
mevcut. Sizce sosyal medya profilleri
bireyin yagsam tarzini, toplumdaki rolinu
yansitiyor mu? Omek verir misiniz?

18.

Sosyal medya gonderileri, bireylerin
tiketim aligkanliklari (yeme-igme, aligveris,
sosyal aktiviteler vb.) hakkinda bilgi veriyor
mu? Omeklendirir misiniz?

19.

Siz bir sosyal medya kullanicisi olarak bir
unliide veya influencer’da gordiguniz bir
Urdind veya hizmeti satin aldiniz mi?
Cevabiniz evetse nedenini agiklar misiniz?

20.

Turkiye'de sosyal medya kullanim
aliskanliklari hakkinda ne
dustnuyorsunuz? Diger Ulkelerden farkli
ve ulkemize 6zel kullanimlardan
bahsedebilir miyiz? Ornek verir misiniz?

21.

Bagska bir Ulkede bu isi yapiyor olsaydiniz
nasil olurdu? Ne gibi degisiklikler
yasardiniz? Ornek verir misiniz?




EK-2. Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Sorulari

1- Kendinizi tanitir misiniz?

a) Yas

b) Cinsiyet

¢) Egitim durumu
2- Turkiye’de sosyal medya kullanim aliskanliklar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

a) Diger iilkelerden farkli, tilkemize 6zel kullanimlardan bahsedebilir miyiz?
3- Instagram paylagimlarinizin ana temasi nedir?

a) Hangi konularla ilgili paylagim yapiyorsunuz?
4- Instagram’da paylasim yapmak sizin i¢in ne ifade ediyor?
5- Deneyimlerinizi Instagram araciligiyla paylasma konusunda sizi motive eden seyler
nelerdir?

a) Baslangi¢ motivasyonlari

b) Siirdiirme motivasyonlari
6- Giin igerisinde Instagram’da nasil vakit gecirirsiniz?

a) Bir giin iginde Instagram’da ne kadar siire harciyorsunuz?

b) Bu siirede neler yaparsiniz?
7- Instagram’da paylasacaginiz bir gonderiyi hazirlamak ne kadar siirenizi aliyor?

a) Aciklamada yazan igerigi olusturmak

b) Fotograflari segmek ve diizenlemek
8- Seyahat konusunda paylasim yaptiginiz bagka sosyal medya platformlar1 da var mi1?
Cevabiniz evetse bahsettiginiz agda ne tarz paylasimlar yaptiginizdan s6z eder misiniz?

a) Youtube

b) Blogger

c) Facebook

d) Twitter
9- Seyahat ettiginiz yerlerde, takipgi saymizin fazla olmasi gibi nedenlerle size 6zel bir
davranig sergileniyor mu veya hig¢ sergilendigi oldu mu? Olduysa bu durum size nasil
hissettirdi? Ornek verir misiniz?
10- Takipgi deyince akliniza gelen ilk kelime nedir? Takipgilerinizle olan iliskinizi nasil
tanimlarsiniz?

11- Kendinizi bir influencer olarak goriiyor musunuz?



a) Siz ‘influencer’ kelimesini nasil tanimlarsiniz?

b) Sizce ‘influencer’lik’ nedir?
12- Siz bir sosyal medya kullanicisi olarak bir influencer’da gordiigiiniiz bir {iriinii veya
hizmeti satin aldiniz m1? Cevabiniz evetse aldiginiz seyin ne oldugunu ve neden aldiginizi
sOyler misiniz?
13- Sizce influencer olmanin zorluklari nelerdir? Kendi deneyimlerinizden yola ¢ikarak
degerlendirir misiniz?
14- Karsilasilan zorluklara yonelik ¢oziim onerileriniz nelerdir?

a) Sosyal medya iizerinden kanaat 6nderligi yapma siirecini iyilestirme.
15- Influencer — marka is birligi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
16- Daha o6nce herhangi bir is birligi gerceklestirdiniz mi? Gergeklestirdiyseniz proje ve
stire¢ hakkinda bilgi verir misiniz?

a) Takipgilerin tepkisi

b) Biitceleme

c) Olumlu taraflar

d) Olumsuz taraflar
17- Ulkemizde ‘influencer marketing’ faaliyetlerinin durumu hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

a) Markalar, ‘influencer’lar’, tiiketiciler nasil degisiyor?
b) Gegmis yillardaki durumla simdi kiyaslandiginda bu faaliyetlerin

gelecekteki durumu hakkinda tahminde bulunulabilir mi?



EK-3. Tlgili Arastirmalar

Arastirmacy/
arastirmacilar

Uzunoglu ve
Misci Kip
(2014)

Kaikkonen
(2016)

Glucksman
(2017)

Lim vd.
(2017)

Murdoch
(2017)

Arastirma
yontemi

Marka ve
ajanslar ile
gorusme

Kanaat
onderleriyle
gorisme ve
kanaat
onderlerine
yonelik anket

Kanaat
onderlerinin
gonderilerine
yonelik igerik
analizi

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Kanaat
onderleriyle
goriisme

Uluslararasi Arastirmalar

Arastirmanin amaci

Markalarin; bilgileri,
uzmanliklar1 ve gizli
etkileriyle kanaat 6nderi
haline gelmis blogger’larla
nasil etkilesim kurabilecegini
ortaya koymak.

Seyahat blog yazar1 kanaat
onderlerinin izlanda’nin
gezilecek yerleri ile ilgili imaj
olusturmadaki roliinii ve
kanaat dnderlerinin paylastigi
fotograflarin reklam 6zelligi
tagty1p tasimadigini incelemek

Sosyal medya kanaat
onderlerinin sosyal
iletisimdeki basarisinin ve
hatirli pazarlamanin halkla
iligkilerde strateji olarak
kullanilmasinin nedenlerini
aragtirmak

Sosyal medya kanaat
onderlerinin tiikketici davranigi
ve satin alma diirtiisiine
etkisini kaynak giivenilirligi,
kaynak ¢ekiciligi, tiriin
eslesimi ve anlam transferi
modellerine gore
degerlendirmek

Sosyal medya kanaat dnderleri
ile marka bilinirligi, markaya
yonelik tutum ve miisterilerin
satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi aragtirmak.

Arastirma sonucu

Markalarin, bloglar araciligiyla
gerceklestirecegi iletisim ile
ilgili bir model gelistirilmistir.

Sosyal medya kanaat
onderlerinin paylastig1 bilgiler,
gezilecek yerler ile ilgili imaj1
etkilemektedir. Etkinin diizeyi
degiskenlere gore farklilik
gostermektedir.

Fotograflarin reklam 6zelligi
tasima durumu ise kanaat
onderlerinin tarzi ve
giivenirligine gore
degismektedir.

Hatirli pazarlamanin halkla
iligkileri gelistirme konusunda
markalara yarar1 oldugu, sosyal
medya kanaat 6nderlerinin
marka ve tiiketici arasindaki
iligkiyi seffaflastirdigi sonucu
elde edilmistir.

Sosyal medya kanaat 6nderinin
¢ekiciliginin satin alma niyetine
dogrudan bir etkisi oldugu tespit
edilmemistir. Tiiketiciler
genellikle, kanaat dnderinin
onay verdigi iiriinleri satin alma
niyetindedir. Tiiketiciler,
kendileriyle benzer olarak
algiladiklari sosyal medya
kanaat dnderlerinin onay verdigi
markalarin anlamini kabul
etmeye daha yatkindir. Sosyal
medya kanaat 6nderinin
tanitimini yaptigi tiriin ve marka
ile uyumlu olmasi, satin alma
niyeti ve tiiketici davranisina
etki etmektedir.

Tiiketici tercihleri ve
kisisellestirilmis tin temalarinin
markaya yonelik tutumla iligkili
oldugu goriilmiistiir. Reklamlara
maruz kalma temasi ile marka
bilinirligi, parasal deger temasi
ile satin alma niyeti arasinda
baglant1 kurulmustur.



Rebelo
(2017)

Ljungberg ve
Claesson
(2018)

Magno ve
Cassia
(2018)

Ay vd.
(2019)

Arastirmacy/
arastirmacilar

Yazgan
(2012)

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Sosyal medya
kullanicilariyla
gorusme

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Kanaat
onderleriyle
gorusme

Arastirma
yontemi

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Instagram kullanicilarinin
sosyal medya kanaat
onderlerini algilama seklini
agiklamak

Instagram sosyal medya
kanaat dnderlerinin tiiketici
tarafindan algilanis sekillerini
arastirmak

Blog paylasimi yapan kanaat
onderlerinin turizm
tiikketicisinin karar verme
siirecine etkisini incelemek

Seyahat kanaat 6nderlerinin
turizm destinasyonlari
hakkinda blog yazma
motivasyonlarini aragtirmak

Ulusal Arastirmalar

Arastirmanin amaci

Tiiketicilerinin satin alma
kararinda seyahat ile ilgili
bloglarin 6nemini belirlemek
ve seyahat bloglarinda yer
alan yorumlar araciligryla

Sosyal medya kanaat
onderlerinin tiiketici satin alma
diirtiisiine etkisi, kanaat
onderlerinin ‘¢ekici’ ve
‘giivenilir’ olarak
algilanmasiyla agiklanmustir.

Sosyal medya kanaat 6nderi,
sosyal medya araciligiyla
hayatin1 paylasan, bireyleri is
birligi gibi yollarla etkileyen
veya ilham veren farkli bir tarza
sahip kisiler olarak
tanimlanmastir.

Takipgilerin, blog araciligiyla
paylasim yapan kanaat
onderlerinin seyahat 6nerilerini
benimsemesi, kanaat 6nderinin
giivenilirligine ve sundugu
bilginin kalitesine baglidir.

Tiirkiye’de sosyal medya kanaat
onderleri ve markalarin yaptigt
is birlikleri, diger iilkelerle
kiyaslandiginda yeterince
gelismemis ve
kurumsallasmamustir. Is birligi
yapmak, kanaat 6nderlerinin
blog yazilar1 paylagsmalarinda
oncelikli bir motivasyon
degildir. Kanaat dnderleri,
bloglarinin imajini
zedelemeyecek, uzun vadeli ig
birliklerine yakin olma
egilimindedir. Ilham kaynag:
olmak, Tiirk sosyal medya
kanaat 6nderleri i¢in en dnemli
motivasyon kaynagidir.
Takipgileri igin yararl olmak,
meshur bir kanaat 6nderi
olmaktan daha 6nemli
goriilmektedir. Takipgilerden
gelen olumlu geri doniisler, blog
yazma konusunda kanaat
onderlerini motive eden basgka
bir unsurdur.

Arastirma sonucu

Turistik tiikecinin bloglarda yer
alan bilgilere olan giiveni
yiiksek, blog yazarlarina olan
giiveni orta diizeydedir.
Tiiketicilerin blog sayfasina



Akdevelioglu
(2013)

Uyar
(2014)

Alikilig ve
Ozkan
(2018)

Armagan ve
Doganer
(2018)

Aybatmaz
Kolcuoglu
(2018)

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Kanaat
onderlerinin
gonderilerine
yonelik icerik
analizi

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Sosyal medya
kullanicilartyla
goriisme

bilgi edinen potansiyel
tilketicilerin satin alma
davranisim etkileyen unsurlari
ortaya koymak.

Kanaat 6nderliginin ve ag
kimliginin yeni tiriin
benimseme agisindan etkisini
arastirmak.

Inovatif iiriinlerin yayilim
seklini ortaya koyarak, kanaat
onderlerinin bu konudaki
etkinligini incelemektir.

Sosyal medya kanaat
onderlerinin tanitimini yaptigi
iiriin veya hizmet hakkindaki
yorumlari ile génderi
aciklamasinda etiketleme
yoluyla tiiketiciyi
yonlendirmeleri dikkate
alinarak Tiirkiye’deki
Instagram kanaat 6nderlerinin
paylastigi igerikleri incelemek
ve iiriin/hizmet tanitimi
varligini degerlendirmek

Tiiketicilerin giizellik
Youtuber’larina yonelik
tutumlarinin satin alma
davranislarina etkisini
incelemek

Instagram’daki dogal reklam
igeriklerinin sosyal medya
kanaat 6nderleri tarafindan
paylasilmasina yonelik
tiikketici bakis agisini
anlamaktir.

kars1 gelistirdigi olumlu tutum
(inanilabilirlik, trend), sosyal
etki (toplumsal taninma, sosyal
norm) tatmin ve satin alma
davranisi egilimini
etkilemektedir.

Ag kimliginin kanaat 6nderligi
kavramini daha iyi agikladigi,
ag kimligine dayanan kanaat
onderlerinin gercek uzmanlar
olduklar1 gézlenmistir Kanaat
onderlerinin yeniliklere daha
erken maruz kaldiklar1 ve
yenilikleri daha erken
benimsedikleri belirlenmistir.

Tiiketicilerin inovatif {iriin satin
alirken kanaat 6nderlerinin
diisiincelerinden etkilendikleri,
diger pazarlama faaliyetlerine
oranla tiiketiciler iizerinde
kanaat Onderleri etkisinin daha
fazla oldugu belirlenmistir.

Sosyal medya kanaat
onderlerinin kisisel
paylasimlari, markalara ait
paylasimlarindan gorece daha
azdir. Sosyal medya kanaat
onderleri her giin igerik
tiretmekte bazilar1 giin iginde
birden fazla igerik tiretmektedir.
Takipgi sayisi ile lirettikleri
icerik arasinda ise herhangi bir
korelasyon tespit edilmemistir.
Sosyal medya kanaat
onderlerinin biiyiik kisminin
farkli sosyal medya hesaplarinin
oldugu ancak paylagim
yaparken ¢ogunlukla farkli
hesaplara yonlendirme
yapmadiklar1 tespit edilmistir.

Tiketiciler, tiriin hakkindaki
tavsiyeleri dikkate alirken
tavsiyeyi veren kaynagin
yakinligina, samimiyetine ve
tavsiyenin yapildig1 videodaki
¢ekim teknigi gibi kaliteye
yonelik 6zelliklere dikkat
etmektedir.

Sosyal medya kanaat
onderlerinin hatirli pazarlama
caligmalarinda tavsiye ettikleri
iiriin veya hizmetin paylasim
yaptiklar1 konu ve ilgi alanlar
ile ortiismesinin hem tiiketici
hem reklam veren agisindan
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(2018)

Cayir Tahtali
(2018)

Al Mashhadani
(2019)
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(2019)

Ergun vd.
(2019)

Marka, ajans
ve kanaat
onderleriyle
gorusme

Kanaat
onderleriyle
gorisme

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Kanaat
onderlerinin
gonderilerine
yonelik icerik
analizi

Marka, ajans ve Youtuber’lar
ile goriismeler yaparak hatirl
pazarlamanin tanimlayict
cercevesini olusturmak.

Youtube kanaat 6nderlerinin
profillerini incelemek, bu
kisilerin takipgi ve markalarla
arasidaki iletisim
stratejilerini tespit etmek ve
pazarlama iletisimine dahil
olma siire¢lerini ortaya
koymak

Sosyal medya kanaat
onderlerine olan giivenin
tiiketicilerin satin alma
stirecinin ana nedeni olup
olmadigini ve sosyal medya
kanaat dnderleri tarafindan
sunulan indirim kodlarinin
satin alma davranigini
etkileyip etkilemedigini
arastirmak

Sosyal medya kanaat
onderlerinin paylagimlarinda
yer alan ve tiiketicilerin satin
alma niyetine etki eden
faktorleri agiklamak

Instagram’da 1,5 milyon
takip¢i sayisina sahip bir
sosyal medya kanaat onderinin
paylastig1 fotograflar analiz
ederek Instagram’1 pazarlama
kanal1 olarak kullanan

onemli hale geldigi, sosyal
medya kanaat 6nderleri
tarafindan paylasilan dogal
reklamlarin geleneksel
pazarlama araglarindan olan
televizyonlardaki reklamlara
gore daha fazla giivenilirlik
yarattig1 tespit edilmistir.

Hatirli pazarlamanin islerlik
kazandig1 is modellerinin halen
gelisme asamasinda oldugu
gozlemlenmistir. Hatirli
pazarlama uygulamalarinda
performans kriterleri, erisim
kadar etkilesim parametreleri
tizerinden de tanimlanmaktadir.

Markalari Youtuber’lar ile
kurdugu iletisim, hatirlt
pazarlamanin 6rnegidir.
Markalarin bu noktada amaci,
Youtuber’larin takipgileri
goziinde olusturdugu giivenilir
ve uzman kisi imajindan
yararlanmaktir. Bu sekilde,
markalar potansiyel tiiketiciyle
daha dogal bir iletisim kanali
yaratmis olurlar.

Sosyal medya kanaat
onderlerine duyulan giiven,
satin alma siirecine dahil olmay1
etkileyen ana neden degildir.
Tiiketiciler temelde iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi almak
icin sosyal medya kanaat
onderlerini takip etmektedir.
Diger bir bulgu ise indirim
kodlarinin tiiketicilerin satin
ama siirecine dahil olmasi
iizerinde anlamli bir rol
oynadig1 yoniindedir.

Takip¢i satin alma niyetini
etkileyen faktorler; icerik
etkilesimi, sosyal medya kanaat
onderinin 6zgilinligi, takip¢inin
ego ihtiyac1 ve sosyal
ihtiyaglari, sosyal medya kanaat
onderinin giivenilirligi ve
paylasilan igerigin kalitesidir.

Gonderileri analiz edilen sosyal
medya kanaat 6nderinin en fazla
‘insan’ temal1 fotograflar
paylastig1 ancak hayvanlarmn
oldugu veya siyah beyaz olan
fotograflarin begeni ve yorum
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(2019)
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Sosyal medya
kullanicilarina
yonelik anket

Literatiir
taramasi

isletmelere Onerilerde
bulunmak

Sosyal medya kanaat
onderlerinin paylagimlarinin Y
kusagi tarafindan algilanis
seklini ve s6z konusu
paylasimlarin sosyal ve
duygusal degerler {izerinden
herhangi bir satin alma
davranisina sebep olma
ihtimalini incelemek

Sosyal medya kanaat
onderlerinin pazarlama
baglaminda 6zelliklerini,
takipgileriyle iliskilerini nasil
gelistirdiklerini anlamak
amactyla kanaat 6nderlerinin
Instagram kullanimlarini
incelemek ve sosyal medya
kanaat 6nderlerinin sosyal
medyay1 pazarlama amaciyla
kullaniminin tiiketicinin tutum
ve davranislarina yansimasini
ortaya koymak

sayisinda pozitif fark yarattigi
belirlenmis, Tiirkiye’deki turizm
isletmelerinin sosyal medya
kanaat onderleri ile ¢aligmasinin
yararl1 olacagi sonucuna
ulastlmgtir.

Sosyal medya kanaat 6nderleri
ile yapilan pazarlama
caligmalari ile markalarin kendi
pazarlama calismalari
kiyaslandiginda belirgin bir fark
bulunamamuistir. Bununla
birlikte sosyal ve duygusal
degerler s6z konusu oldugunda
satin alma egilimlerinde artis
oldugu saptanmustir.

Sosyal medya kanaat 6nderleri
diizenli olarak paylagim
yapmaktadir. Instagram
gonderilerinin altina
bilgilendirme yazis1
eklemektedir. Sosyal medya
kanaat dnderinin orijinal olmasi,
samimi/i¢ten olmasi, giivenilir
olmasi, toplumsal olaylara
duyarlt olmasi ve kiiltiirel
degerlere saygili davranmasi
tiikketiciler agisindan 6nemlidir.
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