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Oz

Bu arastirma, sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin Z kusaginin seyahat satin alma
oncesi davraniglari iizerindeki etkisini arastirmayr ve analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu
kapsamda kolayda 6rneklem yontemi ile {iniversite diizeyinde turizm egitimi alan Z kusagindaki
497 ogrenciyle ¢evrimici anket uygulamas: gergeklestirilmistir. Arastirmada, o6nerilen arastirma
modeli PLS-YEM kullanilarak analiz edilmis ve Onerilen modelin uygunlugu gesitli uyum
olciitlerine gore degerlendirilmistir. Yapilan analizler neticesinde sosyal medya Influencerlarina
duyulan giivenin, seyahat arzusu ve alternatiflerin degerlendirilmesi iizerinde olumlu yo6nde
etkiye sahip oldugu; ancak bilgi arama tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig1 tespit
edilmistir. Seyahat arzusunun bilgi arama {izerinde ve bilgi aramanin alternatiflerin
degerlendirilmesi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Son olarak sosyal
medya Influencerlarina duyulan giiven ve bilgi arama arasindaki iliskide, seyahat arzusunun
aracilik rolii desteklenirken; sosyal medya Influencerlarina duyulan giiven ile alternatiflerin
degerlendirilmesi arasindaki iliskide bilgi aramanin aracilik rolii desteklenmemistir.
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Abstract

This research aims to investigate and analyze the effect of trust in social media influencers on the
pre-travel behavior of Generation Z. In this context, an online survey was conducted with 497
students in the Z generation who received tourism education at the university level with the
convenience sampling method. In the study, the proposed research model was analyzed using
PLS-SEM and the suitability of the proposed model was evaluated according to various
compliance measures. As a result of the analyzes made trust in social media influencers has a
positive effect on the desire to travel and the evaluation of alternatives; however, it was found
that it did not have a significant effect on information search. It has been determined that the
desire to travel has a positive effect on information search and information search has a positive
effect on the evaluation of alternatives. Finally, while supporting the mediating role of the desire
to travel in the relationship between trust in social media influencers and information search; the
mediating role of information search was not supported in the relationship between trust in social
media influencers and evaluation of alternatives.
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GIRIS

21. yiizyllda insanlar belirli aglar vasitasiyla toplumsallasma siirecini yeni bir ortama
tasimaktadir. Bu yeni ortam Web 2.0 teknolojisinin interaktif bir iletisim kurmaya olanak
sagladig1 yeni medyadir. Ozellikle 2000'1i y1llardan sonra bu teknolojinin gelisimi yeni kusaklarimn
sosyallestigi, iligkiler kurdugu, satin alma davramsg: gelistirdigi ya da kendi igerigini {irettigi ve
pazarladig1 bir alan olarak yepyeni pratiklerin ortaya ¢iktig1 bir mecra/ medya haline gelmistir.

Teknolojik gelismeler ve bu gelismeler dogrultusunda gelistirilen teknolojik aletler sayesinde
insanlar, istedikleri yer ve zamanda internet aracilig1 ile sosyal medya iizerinden etkilesim
kurabilmektedirler. Bu imkanlar kisilerin iletisim olanaklarini her gecen giin daha da giiglii hale
getirmektedir (Mazic1 ve Toprak, 2020). Teknolojik gelismeler turizm sektoriinii ve tiiketici
davranmgini da doniistiirmektedir. Turizmdeki akilli teknolojiler, gezginlerin davramglarinin
degismesine ve farkli deneyimler yasamalarimna olanak tanimaktadir (Koo vd., 2016).

Agizdan agza pazarlama olarak nitelendirilen ve onerilere dayanan bu pazarlama yonteminde
sosyal medya Influencerlar: etkili rol oynamaktadir. Sosyal medya Influencerlari, tiiketicilerin
iirtin ve hizmetler hakkinda goriislerinin olusmasinda etkili olmaktadir. Bununla birlikte,
Influencerlar gevrimici sohbetleri olumlu yonlendirerek diger tiiketicileri {iriinleri denemeye
ikna etmekte ve satin alma kararmin tiiketicinin ¢ikarma oldugunu hissettirmektedir
(Glucksman, 2017). Sosyal medya Influencerlarinin igerik paylagimlarini takip eden tiiketiciler,
kaynag1 daha giivenilir olarak algilamakta, onaylanan markaya kars: daha olumlu bir tutum
sergilemekte, daha giiclii sosyal varlik hissetmekte ve geleneksel {inliilerin marka gonderilerine
maruz kalan tiiketicilere gore kaynaga daha fazla 6zenmektedirler (Jin vd., 2019).

Influencer pazarlama, influencerlarin tavsiyelerine dayanarak takipgilerin satin alacaklar {iriin
veya hizmetleri secerken tutum ve davranislarini etkilemenin giiclii yollarindan birisi haline
gelmistir (Sesar vd., 2021). Influencer pazarlama endiistrisinin 2021’de yaklagik 13.8 milyar dolar
biiyiiyecegi ongoriilmiistiir. Yine 2019 yilinda 240’tan fazla Influencer pazarlama odakl ajans ve
platformun kuruldugu belirtilmektedir. Ayrica rapor kapsaminda gerceklestirilen anket
sonuglarma gore; firmalarm %901 Influencer pazarlamanin etkili bir pazarlama bicimi olduguna
inanmakta, %59"u igerik pazarlamasi i¢in bagimsiz bir biite ayirmakta ve bunlarin %751 2021'de
Influencer pazarlamaya bir biitce ayirmay1 planlamaktadir. Ek olarak ankete katilanlar
Influencerlara duyulan giiven (Influencer sahtekarlig1) konusunda hala endiseler tasidigini ancak
durumun  eskiye nazaran daha az endise verici oldugunu belirtmiglerdir
(www.influencermarketinghub.com). Dolayisiyla Influencerlara giiven her gegen giin
artmaktadir. Bu durum Influencer pazarlamanin biiyiiyen ve gelisen bir alan olmasma katki
saglamaktadir. Bu biiyiime tiiketici davranisi {izerinde de etkili olmaktadir.

Birgok arastirmaci (Oyman ve Akinci, 2019; Siker,2019; Pop vd., 2021) Influencer pazarlamanin
bagarisin, tiiketicinin algiladig yiiksek diizeyde giivenilirligin bir sonucu olarak gormektedir
(Xiao vd., 2018). Gtliven, tiiketicilerle uzun donemli iligkiler olusturma ve bu iliskinin
stirdiiriilebilir olmasinda temel bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sharma ve Patterson, 2000).
Satin alma tavsiyesi arayanlar, bloglar1 ve sosyal medya hesaplari ile yiiksek erisime ulagan ve
takipgileri tarafindan giivenilir ve 6zgiin bir bilgi kaynag: olarak goriilen kisilerden tavsiyeler
alabilmektedir. Sosyal medya Influencer:1 olarak bilinen bu kisiler, belirli bir konudaki
uzmanliklar: ile tiiketicilerin algisin1 ve dolayisiyla iiriinleri degerlendirerek ve tavsiyelerde
bulunarak satin alma davranislarini sekillendirmektedir (Deges, 2018: 10).

Z kusa@ bilisim teknolojileri ve sosyal medyanin yaygin olarak kullanildig bir zaman diliminde
diinyaya gelmis olan (Deniz ve Tutgun-Unal, 2019) ve yeni medyay1 daha etkin kullanan bir
kusaktir (Tutgun-Unal ve Deniz, 2020). 1997 ile 2012 yillar1 arasinda dogan bu kusak (American
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Psychological Association, 2018) Tiirkiye niifusunun yaklastk %23'iinii (TUIK, 2021), kiiresel
niifusun ise yaklasik %32’sini olusturmaktadir (www.schroders.com). Bu oranlar dolayisiyla bu
kusagm hem ulusal hem de kiiresel bazda tiiketici satiglar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
olmasi1 beklenmektedir. Bu nedenle potansiyel olarak gii¢lii olan bu kusak hakkinda arastirma
yapmak Onemlidir. Bu 6zellikler, bu kusagin anlik satin alma davranisini incelemeyi cekici
kilmaktadir (Djafarova ve Bowes, 2021).

Z kusag1 ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal baglamlarda bambaska davranis aliskanliklar
gelistiren bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Icinde dogduklar1 donem teknolojik olarak
diinyanin bambagka bir boyuta gectigi bir zaman dilimidir. Uretim bicimlerinin degistigi bir
donemim iginde yasayan bu grubun elbette tiiketim anlayislar1 bu baglamda evrilmeyi gerekli
kilmaktadir. Dolayisiyla bu kugagm is yapis bicimlerini internete ve sosyal medyaya tasimig
olmalar1 olagan bir durumdur. Pazarlama alaru da bu degisimden nasibini almaktadir. Kanaat
onderi olarak giiven duyulan birinin davranis degisikligine neden olmasi, Influencer
pazarlamanin pazarlama faaliyetleri arasinda 6nemli bir yer kazanmasini saglamistir.

Buradan hareketle, arastirmanin amaci Z kusagimnin sosyal medya Influencerlarina duyduklar
giivenin seyahat satin alma oncesi davranisi ne sekilde etkiledigini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda satin alma 6ncesi davranis asamalarindan seyahat arzusu, bilgi arama ve alternatifleri
degerlendirme asamalar1 arastirma kapsamma dahil edilmistir. Bu baglamda oncelikle
degiskenler ile ilgili kavramsal bilgilere yer verildikten sonra, sosyal medya Influencerlarina
duyulan giivenin bu degiskenler {izerindeki etkisi incelenmistir.

INFLUENCER KAVRAMI ve INFLUENCER PAZARLAMASI

Influencer, bir pazarlamacinin veya iletisimcinin, belli bir amaca yo6nelik hedef kitlenin
davraruslarini degistirmek icin etkilesime giren kisi olarak tanimlanmaktadir (Jahnke, 2018).
Benzer bir tanimda da diger insanlar eylemleriyle etkileyen kisi olarak ifade edilmektedir
(Hedemann, 2014). Sosyal medya influencerlar: terimi, hedef kitleyle etkilesim olusturma,
sohbeti yonlendirme ve/veya iirlin/hizmet satma potansiyeline sahip kisileri ifade etmektedir.
Ayrica bu kisiler {inliilerden daha mikro hedefli profesyonel veya profesyonel olmayan
akranlardan olusabilir (IAB, 2018). Influencerlar, iirlinleri, markalar1 ve bunlarin reklam
mesajlarmi gesitli iletisim kanallar1 araciifiyla ama her seyden once internet iizerinden
yaymaktadir (Jahnke, 2018). Instagram, YouTube ve Facebook gibi platformlarda giinliik
yasamlarindan derlenen igerikleri paylagsarak milyonlarca takipgiyi kendine ¢ekmekte ve onlar
belirli bir ilgi alan1 etrafinda bir araya getirmektedir (Chapple ve Cownie, 2017).

Temel diizeyde, Influencer pazarlama, etkileyicilerden gelen iiriin 6nerilerini yonlendirmek igin
kullanan bir tiir onay pazarlamasidir (LAB, 2018). Pazarlamacilar, markalarmin sozciisii olarak
Influencerlar: birer tanitim araci olarak kullanmaktadir. Influencer pazarlama su anda dijital is
diinyasindaki en 6nemli egilimlerden biridir. Buna ek olarak, giintimiizde, 6zellikle klasik reklam
araclariyla ¢evrimici pazarlamada, yeterli goriiniirliigiin uygulanmasi ve istenilen etkinin elde
edilmesinin zor oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum Influencerlarin neden bir pazarlama araci
olarak kullarldigr sorusunun yanitini olusturur (Hedemann, 2014). Markalar agisindan
Influencer pazarlama, takipgiler arasinda yanki uyandirmak, nis pazarlamada kullanmak ve
belirli kitlelere ulasmak igin bir hedefleme imkdn1 sunmakta ve iyi yiritildiglinde etkili
sonuglar verebilmektedir (www.nielsen.com).

Influencerlar tercih ettikleri sosyal medya platformlarinda diizenli olarak yaym yapmaktadir.
Boylelikle goriislerini dikkate alan ¢ok sayida takipgiye ulagsmaktadir. Influencer reklamcilig:
sayesinde pazarlamacilar hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasmaktadir ve giivenilir bir kaynak
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tizerinden hedef kitleye mesaj iletmektedir. Potansiyel miisterilerdeki satis1 engelleyecek her
tiirlii seyi dogrudan ele aldig1 ve satin alma karar1 vereceklere dogrudan tavsiyelerde bulundugu
icin influencer pazarlama, pazarlama karmasinda yeni ve etkili bir yontem olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Influencerlar satis siirecine dogrudan dahil olduklar1 igin en az karar verici
tiiketiciler kadar onemlidir (Brown ve Hayes, 2008: 31). Bir kanaat onderi olarak Influencer
karsihiklilik, sempati, tutarhilik, giivenilirlik ve {iriniin azhg (kithk) gibi kavramlar etrafinda
pazarlama faaliyetini gerceklestirir (Mai, 2012’den aktaran Nirschl ve Steinberg 2018).

Influencer pazarlama ytiikselen bir egilimdir. Almanya’da yapilan bir aragtirmada isletmelerin ve
markalarin %70'inin Influencer pazarlamayi, pazarlama karmalarina dahil edecegi sonucuna
varilmistir (Nirschl ve Steinberg, 2018) Influencer pazarlamanin gergevesi en genis baglamda,
sosyal medya pazarlamasi, yonlendirmeli pazarlama ve igerik pazarlama olarak ¢izilebilir.

Yonlendirmeli

Sosyal Medya |
Pazarlamasi Pazarlama

v

Igerik Pazarlamasi

Influencer
Pazarlama

Sekil 1. Influencer Pazarlamanin Cergevesi

Kaynak: Nirschl ve Steinberg, 2018:7

Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya, internet kullanicilarinin goriis, izlenim, deneyim veya
bilgi alisverisinde bulundugu ve bilgi topladif1 medya igin genel bir terimdir. Sosyal medya
pazarlamasi, kendi igeriginizi, {irtinlerinizi veya hizmetlerinizi sosyal aglarda tamitmak ve
potansiyel miisteriler, is ortaklar1 ve benzer diisiinen insanlarla iletisim kurmak igin bir arayis
anlamina gelmektedir (Weinberg, 2012: 8).

Icerik Pazarlamas:: Icerik pazarlamas: kavramu bir sirketin iletisim stratejisi dahilinde ilgili ve
degerli igerigin olusturuldugu bir is siirecini tanimlamaktadir. Amag, bu igerik araciligiyla
potansiyel miisterilere, hedef kitleye hitap etmek ve ayrica karli eylemler olusturmaktir. Bu
nedenle, icerik pazarlamasi, alicilara biiyiik 6lclide diisiik katma deger saglayan geleneksel
reklam onlemlerinden farklidir (Nirschl ve Steinberg, 2018: 7).

Yonlendirmeli Pazarlama: Yonlendirmeli pazarlama, miisteri tabanmni olusturmak ve biiyiitmek
icin ¢ok farkli sektorlerdeki cesitli isletmeler ve sirketler tarafindan kullanilan bir aractir.
Gegmiste, yonlendirmeli pazarlama tamamen yakin bir iligki agryla sozlii etkilesim kurarak bilgi
yaymaya odaklanmaktaydi. Giiniimiiziin modern tavsiye pazarlamasi ise artik biiyiik olgiide
sosyal medyaya ve internete dayanmaktadir. Bu gelisme ile yonlendirmelerin kapsami ¢ok daha
genis kitlelere ulasmakta ve carpicit bir sekilde artmasma izin vermektedir (Berman, 2016).
Cevrimi¢i yonlendirmeli pazarlama, miisteriler arasindaki interaktif etkilesimlere
odaklanmaktadir. Internet, yonlendirmeye dayali pazarlama igin &nemli bir kanaldur.
Miisterilerin fikirlerini, favori {iriinlerini ve deneyimlerini paylasmalari igin sirketin web sitesi,
LinkedIn ve Facebook gibi sosyal medya araciligiyla ¢ok sayida satis noktasi sunmaktadir.
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Pazarlamacilar, onceden tasarlanmis mesajlarla taraflar1 satin almaya tesvik etmektedir.
Influencerlar, aile iiyelerine ve arkadaslarina, e-postalar, bloglar ve anlik mesajlar yoluyla
benzersiz yonlendirme kodlar1 ve reklam bilgileri dahil olmak {izere kisisellestirilmis baglantilar
saglayabilmektedir (Guo vd., 2012). Tiim bu 6zellikler, yonlendirmeli pazarlama icin gerekli olan
agizdan agiza konusma materyalini olusturmaktadir. Sosyal medya yonlendirmeli pazarlamaya
yeni bir boyut katmaktadir. Influencer sosyal medya hesab1 ¢ok genis kitlelere ulasma olanagi
sunmaktadir. Bu noktada, influencer ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢linkii yonlendirmeli
pazarlama kisilerarasi iligkiler iyi ya da kotii olarak kabul edilen 6zelliklerin 6n plana ¢cikmasiyla
gerceklesmektedir (Nirschl ve Steinberg, 2018).

Influencer pazarlama, pazarlamacilarin ve markalarin, markali igeriklerini olusturmak ve/veya
hem Influencerlarin kendi takipgilerine hem de markalarin hedef tiiketicilerine tanitmak icin
secilen etkileyicilere yatim yaptigi bir pazarlama bigcimini ifade etmektedir. Influencer
tarafindan {iiretilen igerigin, marka tarafindan olusturulan reklamdan daha organik, 6zgiin ve
potansiyel tiiketicilerle dogrudan temasa sahip oldugu kabul edilmektedir. Temel diizeyde,
Influencer pazarlama, satiglar1 artirmak icin etkileyicilerden gelen {iriin 6nerilerini kullanan bir
tiir onay pazarlamasidir. Ancak amaglanan hedefleri, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek,
agizdan agiza etkiler olusturmak ve bir marka veya tiirtinle miisteri etkilesimi olusturmay
amaclamaktadir (Brown ve Hayes, 2008). Biitiin bu tanimlamalar cercevesinde Influencer
pazarlama, igerik {iireticisinin kendi imajindan faydalanmp kigisel iletisim kurarak takipgileri
tizerinde inga ettigi giiven lizerine olusturulmus 21. yiizyila ait yeni bir agizdan agiza pazarlama
bigimidir.

INFLUENCER GUVENI ve SATIN ALMA

Giiven kelimesi “korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat”
anlamlarini igerir (TDK, 2021). Kisisellestirmis giivenle ilgili yapilan 6nctil calismalardan biri olan
‘Trust and Power” adli calismaya gore; giiven, her seyden dnce baska bir insana, kisiligine uygun
olarak ya da daha dogrusu sundugu ve toplumsal olarak goriiniir kildig: kisiligine uygun olarak,
keyti olmayan davranis sisteminin merkezini olusturacak bir kisilige sahip oldugu varsayilarak
genisletilmektedir. Bu baglamda giiven, 6tekinin kisilestirecegi genellestirilmis, bireyin sundugu
ve toplumsal olarak goriiniir kildig: kisilige uygun olarak olusturulmus beklentidir (Luhmann,
1979: 39). Giiven, bir tarafin, digerinin belirli bir eylemi gerceklestirecegi beklentisine dayal
olarak diger tarafin eylemlerine karsi savunmasiz olma istekliligidir. Ayn1 zamanda giiven
duyulan tarafi izleme ve kontrol etme yeteneginin olmadig bir eylemdir. Glivenle ilgili yapilan
pek ¢ok tanimin ortak yargisi giivenin diger tarafa giivenen igin 6nemli olan belirli bir eylemi
gerceklestirecegi beklentisine dayali olarak diger tarafin eylemlerine karsi savunmasiz olma
istekliligidir (Mayer vd., 1995).

Bir¢ok calismada sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin tiiketicinin tutumlarini, satin
alma niyetlerini ve davranislarimi nasil etkiledigini incelenmistir. Cevrimici satislarda
tiiketicilerin ilk giivenini gelistirmek kritik 6nem tasir. Zhou vd., (2016) tarafindan yapilan
calismada c¢evrimigi bilgi kalitesi ile tiiketicilerin e-ticaret web sitelerine olan ilk giiveni arasinda
anlaml ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Xiao vd., (2018) tarafindan Influencerlarmn
etkisinin Olciildiigii arastirmada cevrimici anket metoduyla degiskenler arasi korelasyonu
arastirmak i¢in iki asamali yapisal denklem modelleme yaklasimi gerceklestirilmistir.
Giivenilirligin, sosyal etkinin, argiiman kalitesinin ve bilgi katilminin tiiketici tarafindan
algilanan bilgi giivenilirligini etkileyen en 6nemli faktorler oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica
arastirma sonuglari, algilanan bilgi giivenilirligi ile marka/video tutumlar1 arasinda giiclii ve

168



Erkan GUNES, Zeynep EKMEKCI, Muhammed TAS

pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla verilen iiriin bilgilerinin giivenilir
olmasi ve uzmanlar tarafindan dikkat edilmesi gerekmektedir (Yeon vd., 2019).

Lou ve Yuan (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, Influencer tarafindan olusturulan mesajlarin
bilgilendirici degerinin oldugu ve Influencer giivenilirliginin takipgilerin Influencer tarafindan
olusturulan markal1 génderilere olan giiveni olumlu yonde etkileyebilecegi ve bunun da marka
farkindaligr ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Kim ve Kim
(2021) Influencerlar1 zaman iginde ve birden fazla gonderide siirekli olarak gozlemlemislerdir.
Olusan ilk yarg: {izerindeki etkinin uzun vadeli bir iliskiye dayanarak giiven olusturdugu,
dolayistyla takipgilerin giivenini kazanmada uzun siireli iliskinin 6nemli bir unsur oldugu ve
Influencerlara olan giivenin zamanla olustugunu belirtmiglerdir.

Ayrica gekiligler, tiriin indirimleri ve yarismalar gibi sosyal medya pazarlama mesajlarinin,
sosyal medyada bulunan perakendecilere kars: daha ytiksek diizeyde tiiketici giiveni olusturma
ihtimalinin oldugu ve bunun da daha sonra ¢evrimici satin alma niyetlerinin artmasin sagladigs,
finansal ve finansal olmayan 6djillerin tiiketicilerin ¢evrimdis ve ¢evrimici ortamlarda giivenini
ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini (Irshad vd., 2020), sosyal medya pazarlamasinin ve
elektronik agizdan agiza iletisimin giiven yoluyla satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlaml
bir etkiye sahip oldugu (Kristina ve Sugiarto, 2020) blog yazarlarimn tavsiyelerinin algilanan
giiveni, tutum ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi blog yazarlar i¢in glivenin énemli
bir unsur oldugu (Hsu vd., 2013) saptanmustur.

Pazarlamanin ¢ok giiclii bir unsuru olarak hala insan en ¢ok insanlara giivenmektedir (Jahnke,
2018). Dolayisiyla insanlarin kisileraras: iletisim kurarak giiven olusturdugu pazarlama sekli,
hedef kitleye ulasmadaki en etkili yol olarak degerlendirilebilir. Bu agidan bakildiginda
Influencerlara duyulan giiven takipgileri etkilemenin ve onlar1 iirtin ve hizmetlere
yonlendirmenin 6nemli bir unsuru olarak ortaya ¢itkmaktadar.

Satin alma siireci, satin alma dongitisti sirasinda birden fazla temas noktasiyla tiiketicinin zaman
icinde firmayla "yolculugu" olarak kavramsallastirilabilir. Ayrica bu davrams dinamik bir
siirectir. Satin alma siireci, satin alma oncesinden (arama dahil), satin almaya ve satin alma
sonrasina kadar devam eder ve dinamiktir. Bu siireg, gecmis deneyimleri (6nceki satin almalar
dahil) ve dis faktorleri icerir. Her asamada tiiketiciler, yalnizca bir kismi firmanin kontrolii
altinda olan temas noktalar1 yasarlar. Satin alma siirecinde zaman iginde miisteri deneyimlerini
deneysel olarak incelemek ve farkli temas noktalarinin miigteri deneyimi iizerindeki etkilerini
deneysel olarak modellemek pazarlama agisindan da bir kilavuz goérevi goriir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Kotler (2000)" e gore satin alma karar siireci; problemin taninmasiyla baslar, bilgi
arama ve alternatiflerin degerlendirmesi ile satin alma karar: gerceklesir ve daha sonrasinda satin
alma sonrasi davranig asamasi yer alir. Dolayisiyla satin alma siireci, gercek satin alma
isleminden ¢ok 6nce baglar.

Miisteri satin alma siireci genel olarak ii¢ asamada kavramsallastirilabilir; satin alma 6ncesi, satin
alma ve satin alma sonrasi1 davraniglar (Schmitt, 2003’ten aktaran Lemon ve Verhoef, 2016). Satin
alma oncesi; ilk asama -6n satin alma- olarak degerlendirilir. Miisterinin bir satin alma isleminden
once marka, kategori ve gevre ile etkilesiminin tiim yonlerini kapsar. Geleneksel pazarlama
literatiirii, 6n satin almay1 ihtiya¢ tanima, arastirma ve degerlendirme gibi davramslar olarak
nitelendirmistir. Teoride bu asama, miisterinin satin almadan 6nceki tiim deneyimini igerebilir.
Bununla birlikte, pratik olarak bu asama tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularinin ortaya ¢ikmasindan,
bir satin alma ile bu ihtiyag ve arzularin karsilanmasina kadar olan deneyimi kapsar (Lemon ve
Verhoef, 2016).

Turistler acisindan seyahat yeri se¢imi, basit bir karar degil aksine secimde etkili olan unsurlarin
birbiriyle iligkili olmasi nedeniyle karmasik ve ¢ok boyutlu bir siire¢ olarak goriilmektedir
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(Dellaert vd., 1998). Satin alma davranis: karar siireci; satin alma oncesi, satin alma (degisim) ve
satin alma sonrasi agamalarin barindirir. Satin alma 6ncesi asamada bir iiriin ya da hizmeti ilk
kez alacak olan tiiketiciler se¢im yapmakta zorlanirlar. Tiiketicinin {iriin veya hizmet hakkindaki
bilgi eksikligi kafa karisikligina neden olabilir (Gan ve Ting, 2014).

Genel anlamda turistlerin her seyahat i¢in vermesi gereken kararlar vardir. Bunlar {i¢ asamada
degerlendirilebilir. flk olarak; éncelikle bir seyahat yapilip yapilmayacagi karari verilir. Bu karar,
kisinin seyahate motive olmasi, bagka bir ifade ile seyahat arzusu duymast ile baglar. Ikinci
olarak, eger seyahat arzusu olustuysa; destinasyon, konaklama tiirii, yiyecek igecek vb.
konularda bilgi arayisina gegilir. Elde ettigi bilgiler icerisinden, kendisi i¢in uygun olan en iyi
alternatifleri degerlendirir. Uclinciisii seyahat sirasinda gergeklesen giinliik aktivite ve
harcamalar1 igermektedir. Bahse konu olan ilk iki asama, seyahatten 6nce alinan kararlardir,
dolayistyla satin alma oncesi siireci ifade etmektedir (Dellaert vd., 1998).

Seyahat arzusu genellikle itme ve cekme faktorler baglaminda degerlendirilen ve destinasyonlara
yonelik davranislara yon veren bir siire¢ olarak kavramsallastirilan genel motivasyon ve turist
motivasyonu kavramindan daha farklidir. Seyahat arzusu belirli bir seyahate ¢ikma veya
ekonomik ve diger kisitlamalar olmaksizin bir destinasyonu ziyaret etme arzusu olarak
tanimlanabilir (Larsen vd., 2011). Seyahat arzusunun veya bir destinasyonu ziyaret etme
arzusunun olusmasinda cevrimigi iletisim ile gerceklestirilen bilgi paylasimi etkili olmaktadir.
Deneyimlerin videolar veya farkli sekillerde ¢evrimigi olarak paylasilmasi turist deneyimlerine
acilma veya erisim saglama siireci olarak degerlendirilebilir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009).
Seyahate ¢ikmak igin motive olmus bireyler icin bilgi arama siireci baslamaktadir. Ozellikle ilk
kez ziyaret edilecek destinasyonlarla ilgili bu unsur daha fazla 6nem arz etmektedir. Bilgi arama
hem cesitli haberlesme ve iletisim kanallar1 gibi digsal hem de kisisel deneyim, is ve sosyal ¢evre
gibi i¢ kaynaklardan da edinilmektedir (Demir ve Kozak, 2011: 23). Fodness ve Murray (1997:
506) turistler agisindan bilgi arama kavraminm “bireylerin seyahat planlamasini kolaylastirmak
i¢in i¢ ve dis beklenmedik durumlara yanit olarak gesitli miktarlarda ve tiirde bilgi kaynaklarim
kullandig1 dinamik bir siirecin sonucu” olarak tanimlamigtir. Ayrica bilgi arama siirecinin;
turistlerinin davraniglarin1 anlama, tahmin etme ve satin alma davranislarini etkilemedeki rolii
ile ilgili hem kavramsal hem de uygulama agisindan ele alinmasi gerektigi belirtilmistir. Turistler
seyahatlerini planlarken; aile ve arkadaglar, destinasyona 6zgili yazilanlar, medya ve seyahat
danigsmanlari olmak iizere dort genis dis kaynaktan yararlanmaktadir (Snepenger ve Snepenger,
1993’ten aktaran Gursoy ve McCleary, 2004). Satin alma karar siirecindeki tiiketicilerin bilgi
arama ve alternatifleri degerlendirme asamalarinda detayli aragtirmalar yapmasi ve zaman
harcamasi yapmasi gerekebilir. Cevredekilerin tavsiyesi karar alma {izerinde en etkili
etmenlerden biridir (Yalvag ve Sop, 2021).

INFLUENCERLAR ve Z KUSAGI

Kusak kavrami bir toplumunun yaklasik olarak aym zamanlarda dogan {iyelerinden olusan yag
gruplarinin bir bigimidir. Kavram ayni kusaktan insanlarin, kendilerinden 6nceki kusaklara gore
diinyaya nasil ¢ok farkl bakabileceklerini ifade eder (Marsahall, 1999: 439). Z kusagy, internet
diinyasinda yetisen ilk kusaktir ve burada bilgiye erigim anlayis1 ve diinya goriisii 6nceki
kusaklardan farkli olarak sekillenmistir (Prensky, 2001). Kusaklarin temelde ayristig1 noktalar
ekonomik, sosyolojik, kiiltiirel ve siyasal olarak gosterilen davranis degisikligi ile ilgilidir. Bu
baglamda arastirmacilarin Z kusagmin hangi yillar arasinda oldugu ile ilgili gesitli goriigleri
mevcuttur. Bu kusagin en biiyiik karakteristik 6zelligi, yasamlarmin biitiin alaninda dijital
aglarda var olmalaridir. 56z konusu Ozelliklerinden dolayr Z kusag: dijital yerli olarak da
tanimlanmaktadir (Seemiller ve Grace, 2017). Pew Akademisinin yapmis oldugu bir arastirmaya
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gore 1997 ile 2012 yillar1 arasinda dogmus bireyler Z kusagidir. Yine bu aragtirmaya gore Z kusagi
internette bilgi aramada diger kusaklarin ¢ok ilerisindedir (Dimock, 2019). Ayni sekilde
Amerikan Psikoloji Dernegi’de (APA) 1997 ile 2012 yillar1 arasinda doganlar1 Z kusag: olarak
tanimlamaktadir (American Psychological Association, 2018; Pratminingsih vd., 2021).

[k gercek dijital yerliler olarak, Z kusag1 internet ve mobil cihazlarin olmadig: bir diinyay higbir
zaman tamimamustir. Facebook, WhatsApp, Snapchat gibi uygulamalarda 7/24 erisim kurmaya
hazir haldedirler. Teknoloji onlar icin ikinci dogadir, zaman kavrami olmaksizin “her zaman
agtk” durumdadirlar. Bu nesil, diger nesillerin yaptig1 gibi cevrimigi ve ¢evrimdigsi kanallar
arasinda ayrim yapmamaktadir. Z kusags, fiziksel ve dijital diinyalar arasinda sorunsuz bir
sekilde hareket etmeyi beklemekte ve teknik aksakliklara karsi diger kusaklardan daha az
tolerans gosterirler. Sadece birkag tik 6tedeki sorularmin cevaplariyla biiyiimek onlarin daha
ozglivenli olmalarmi saglamaktadir. Akran degerlendirmeleri, {iriin Ozellikleri ve satict
derecelendirmeleri gibi {riin bilgilerine erisim, onlarin daha akilli alisveris yapmalarini
saglamaktadir. IBM tarafindan yapilan arastirmada Z kusagmin %46’smin satin alma davranisi
gosterirken akranlarinin tavsiyelerini énemsedigini ve ayrica harcamalarinin %26’sinin seyahat
harcamasi oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte Z kusag1 ailelerinin seyahat icin
gerceklestirdikleri harcamalarin %66’sin1 etkilemektedir (Cheung vd., 2017).

YONTEM

Bu aragtirma tatil ve seyahat igerikli paylasimlar yapan sosyal medya Influencerlarina duyulan
glivenin takipgilerin seyahat satin alma Oncesi davrams kararlar tizerinde etkisinin olup
olmadigmi ortaya koymay1 amaglamaktadir. Buradan hareketle 6nlisans ve lisans diizeyinde
liniversite egitimi alan turizm 6grencileri arasindan Z kusagimin sosyal medya Influencerlarina
duyduklar: giiven ile seyahat satin alma oncesi degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Bu agidan arastirma sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin tiiketici
tercihleri {izerinde etkisinin aragtirilmasina yonelik turizm, pazarlama ve iletisim alan yazinina
katki sunmaktadir. Ayrica arastirma tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda Influencerlardan
gelen iiriin 6nerileriyle karsilagtiklarinda onlara duyulan giivenin davranigsal niyetlerine etkisini
anlamaya ve alan yazina sundugu katk: agisindan da énemlidir.

Aragtirmanin evrenini iilkemizde onlisans ve lisans diizeyinde turizm egitimi alan {iniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Bu baglamda evreni tespit etmek igin Yiiksekogretim Kurulu (2021)
tarafindan yaymlanan 2020-2021 Ogretim Yili istatistiklerinden yararlamlmistir. Yaymlanan
istatistikte 49.049 onlisans, 54.615 lisans olmak iizere toplam 103.664 6grenci 2020-2021 6gretim
yilinda turizm alaninda 6grenim gérmektedir. Birim say1s1 10.000’den fazla olan evrenler sinirsiz
evren olarak degerlendirilmektedir. Buradan hareketle Orneklem  biyiikligiiniin
hesaplanmasinda kullanilan (n=02.Z.?/H?) formiilden yararlanlarak orneklem biiyiikliigii %95
gliven araliginda 383 olarak tespit edilmistir (Ural ve Kilig, 2005: 43). Evrenin turizm egitimi alan
iiniversite Ogrencileri olarak belirlenmesinde; gen¢ kusagin sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmasz, aktif tiiketici konumunda olmalari, sektor ile iliskilerinin ytiiksek diizeyde olmasi ve
turizm/seyahat Influencerlarini takip etme olasiliklarinin daha yiiksek olmasi etkili olmustur.
Aragtirmanin amaci dogrultusunda turizm 6grenimi goren iiniversite 6grencileri arasindan en az
bir sosyal medya Influencer: takip edenler ve Z kusaginda olanlar 6rnekleme dahil edilmigtir. Z
kusag icerisinde yer almayanlar: ve sosyal medya Influencer: takip etmeyenleri kapsam disinda
tutmak icin katilimcilara yas ve takip edilen Influencer sayisina yonelik sorular yoneltilmistir. 24
yas ve altindakiler ile en az bir Influencer takip eden katilimcilar arastirmanin érneklemine dahil
edilmis, anketi cevaplayan ancak bu kriterleri tasimayan diger katilmcilar aragtirma
ornekleminden ¢ikarilmistir.
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Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi ile 1-24
Aralik 2021 tarihleri arasinda 609 katilimciya gevrimici anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Zaman ve maliyet tasarrufu saglanmasi ve arastirmanin dogasina daha uygun olmasindan dolay1
cevrimici anket uygulamas: tercih edilmistir. Uygulanan 609 anketten eksik, hatali ve Z
kusaginda yer almayanlar ¢ikarildiktan sonra 497 anket iizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formu iki boliimden
olusmaktadir. Anket formunda Pop vd., (2021) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmstir. Olcek
Tiirkce ve 1ngﬂizceyi iyi bilen bir uzman ile Tiirkce'ye gevrilmistir. Daha sonra uzman gortisi
alinarak kontrolii saglanmigtir. Anketin gelistirilmesi siirecinde 40 anket ile pilot uygulama
yapilmigtir. Yapilan pilot uygulama sonuglarma anket formunda herhangi bir diizeltmeye
gereksinim duyulmamaistir. Anket formu iki béliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 4 soru ve sosyal medya
kullanimlarna iliskin 2 soru bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise sosyal medya
Influencerlarma duyulan giiveni belirlemeye yonelik 9 ifade, seyahat arzusunu belirlemeye
yonelik 3 ifade, bilgi aramaya y&nelik 2 ifade ve alternatifleri degerlendirmeye yonelik 2 ifade
bulunmaktadir. ifadeler, 1=Kesinlikle katilmiyorum ile 5=Kesinlikle katiliyorum seklinde 5’ 1i
Likert ile derecelendirilmistir. Veri toplama asamasina gegilmeden 6nce Erzincan Binali Yildirim
Universitesi Insan Aragtirmalar1 Etik Kurulundan gerekli onay alinmistir (Kurul Adi: Erzincan
Binali Yildirim Universitesi insan Arastirmalar1 Etik Kurulu, Toplanti Protokol No: 10/14,
Toplant: Tarihi: 30/11/2021).

Aragtirma igin 6nerilen modelin test edilmesi amaciyla yapisal egitlik modellemesinin kismi en
kiiciik kareler yontemi (PLS-YEM) kullamilmistir. PLS-YEM, agiklayici degiskenler ve gizil
degiskenler arasindaki iliskileri ve modeldeki gizil degiskenleri, basit ve goklu regresyon yontemi
ile tahmin etmektedir (Yilmaz vd., 2019). Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi
(PLS-SEM) yonteminin uygulanmasi igin grafiksel kullanici ara yiiziine sahip bir yazilim araci
olan SmartPLS (Hair vd., 2014) paket programindan arastirma modelinin test edilmesi i¢in
faydalamilmistir. Tiim bunlara ek olarak, arastirma icin gelistirilen aracilik etkilerinin test
edilmesi amaciyla Baron ve Kenny'nin (1986) geleneksel yonteminin aksine Hayes (2018)
tarafindan daha giivenilir sonuglar verecegi ileri siiriilen bootstrapping yontemi tercih edilerek
arastirma sonuglarma ulagilmigtir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

llgili alanyazin incelendiginde, sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin tiiketici
tercihlerini ve seyahat satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Buradan
hareketle arastirma modeli ve hipotezleri Sekil 1’de olusturulmustur.

Hi: Sosyal medya Influencerlarima duyulan giiven seyahat arzusu iizerinde olumlu etkiye
sahiptir.

Ho: Sosyal medya Influencerlarina duyulan giiven bilgi arama {izerinde olumlu etkiye sahiptir.

Has: Sosyal medya Influencerlarina duyulan giiven alternatiflerin degerlendirilmesi iizerinde
olumlu etkiye sahiptir.

Ha: Seyahat arzusu bilgi arama tizerinde olumlu etkiye etkiye sahiptir.
Hs: Bilgi arama alternatiflerin degerlendirmesi {izerinde olumlu etkiye etkiye sahiptir.

He: Sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin bilgi arama {izerindeki etkisinde seyahat
arzusunun aracilik rolii vardir.
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Hr: Sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde bilgi aramanin aracilik rolii vardir.

Sosyal Medya

Influencerlarina

Giliven

Alternatiflerin

Seyahat Arzusu Bilgi Arama

Degerlendirilmesi

Sekil 2. Aragtirma Modeli

BULGULAR
Katilimcilara Ait Betimleyici Istatistiksel Bulgular

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgulara yer verilmistir. Elde edilen
bulgulara gore katihmcilarin %66,6’s1 kadin, %33,4’ti erkektir. Verilerin tamaminin iiniversite
ogrencilerinden elde edilmesinden dolay: katilimcilarin egitim diizeyi; %47,5 o6nlisans, %52,5
lisans seklinde dagilmaktadir. Yine 6rneklem Z kusag: olarak belirlendiginden katilmcilarin
%66,1'1 17-20 yas aras1, %33,9'u 21-24 yas arasindadir. Ayni1 zamanda katilimecilarin hepsi turizm
ogrencisi oldugu igin turizm sektoriinde calistimiz mi? sorusu yoneltilmis ve bu soruya
katilimcilarin %31,4'11 turizm sektoriinde galistigini, %68,6's1 ise calismadigin belirtmistir.

Tablo 1. Demografik Verilere Iligkin Frekans Analizi

Degisken n (%) Degisken n (%)
Kadmn 331 66,6 17-20 328 66,1
Cinsiyet | Erkek 166 33,4 Yas 21-24 169 33,9
Toplam 497 100 Toplam | 497 100
Eiitim Onlisans | 236 47,5 | Turizm Evet 156 31,4
Seviyesi Lisans 261 52,5 sektoriinde Hayir 341 68,6
Toplam 497 100 calistiiz mi1? Toplam | 497 100

Tablo 2’de katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklarina yonelik bulgulara yer
verilmistir. Buna gore katiimcilarin %46,7’si 1 ile 3 saat arasi, %29,8'i 4 ile 6 saat arasi, %13,5'i 6
saat ve lizerinde ve %10,1'i ise 1 saatten az bir siire sosyal medyada zaman gecirdigini
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belirtmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu (%72,4) icerik paylasimi turizm olan 1 ile 3 arasinda
Influencer takip ederken, sadece %5,8"i ise 10 ve {izerinde Influencer takip etmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar: Yonelik Frekans Analizi

Degisken n (%)
1 Saatten az 50 10,1
1-3 Saat aras1 232 46,7
Bir giinde sosyal medyada gegirilen zaman siiresi | 4-6 Saat aras1 148 29,8
6 Saat ve uizeri 67 13,5
Toplam 497 100
1-3 360 724
Ierik paylagimi turizm olan Influencer takip Ea 24 189
79 14 2,8
ik 10 ve fizeri 29 58
Toplam 497 100
Ol¢iim Modeli

Bir PLS yol modeli iki geden olusur. Ilki, yapilar ve gosterge degiskenleri arasindaki iligkileri
gosteren yapilarin 6lgiim modelleri, ikincisi ise yapilar temsil eden bir yapisal modeldir (Hair
vd., 2017). Arastirma modeli test edilirken, PLS-YEM yonteminde ilk olarak 6l¢iim modeli ve
daha sonra yapisal model test edilmistir. Olciim modeli, 6lciimiin ne derece iyi oldugunu test
etmek icin kullamilmaktadir. Olgiim modeli test edilirken kullanilan temel &lciitler; glivenirlilik,
birlesim gecerliligi ve ayrisim gecerliligidir. Giivenirliligi test etmek icin bir faktoérdeki
maddelerin standardize yol katsayilar1 ile hata varyanslarimin dikkate alnarak o faktoriin yap:
giivenirliligi konusunda ipucu veren birlesim yap1 giivenirliligi (Compositive/Consruct
reliability (CR)) kullanilmistir (Kline, 2016). Ayrica 6l¢iim modeli i¢in; CR degeri, Cronbach Alfa
degerinden daha elverisli sonugclar verdigi (Hair vd., 2014) goz oniinde bulundurularak tercih
edilmistir. CR degeri icin 0,70 ile 0,90 arasindaki degerler (Hair vd., 2017) giivenirlik igin
yeterlidir. Tablo 3 incelendiginde her bir faktor igin CR degeri (0,819 ile 0,892 arasinda) 0,70’in
lizerinde ve 0,90'm altindandir. Bu durum o6lgiim modelinde giivenirliliginin saglandiginm
gostermektedir.

Birlesim gegerliligi ile ayni 6lgek igerisindeki unsurlar arasindaki iliski derecesi arastirilmaktadir.
Yansitan degiskenlerde birlesim gecerliligi i¢in en giiclii Olgiitlerden biri ortalama agiklanan
varyans (AVE) degeridir. Birlesim gecerliligin bir olgiitii olan AVE gizli bir yapimn
gostergelerinin varyansmin agiklanma derecesidir ve AVE degeri 0,50 ve iizerinde olmalidir.
Birlesim gegerliligin tam anlamiyla saglanmasi i¢in CR degerinin 0,70’ten AVE degerinin 0,50’den
ve CR>AVE olmas: gerekmektedir (Hair vd., 2017). Tablo 3 incelendiginde tiim faktor boyutlar
icin birlesim gecerliligin saglandig: goriilmektedir.

Ayrigim gegerliligi iki kritere bakilarak test edilmistir. Ilk olarak faktorlerin AVE degerinin
karekokleri alinarak hem faktorler arasi korelasyondan hem de 0,50’den yiiksek olup olmadigina
bakilarak Fornell ve Larcker (1981) kriteri degerlendirilmistir. Tkinci olarak ayrisim gegerlilik
degerlendirmesi icin yeni bir kriter olan korelasyonlarmmn HTMT (Hair vd., 2017) kriterine
bakilmigtir. Bu kritere gore; 0,90'n iizerindeki bir HTMT degeri, ayirt edici gegerliligin
olmadigin gosterir (Henseler vd., 2015). Tablo 3 incelendiginde iki kriter icinde sonuglarin kabul
edilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Tablo 3’deki tiim sonuglar degerlendirildiginde ise;
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arastirmanin  Ol¢im modeli igin, giivenirlilik ve yapr gecerliligi Olgiitlerini sagladig1
goriilmektedir.

Tablo 3. Ol¢iim Modeli Sonuglar:

Faktor Madde Std. Yol Ortalama t CR | AVE
Katsayilar1
Sosyal Medya SMIG1 0,743 2,682 28,410
Influencerlarina SMIG2 0,825 2,479 49,215
Giiven (SMIG) SMIG3 0,820 2,477 42,406
SMIG4 0,826 2,400 44,646
SMIG5 0,580 2,940 13,645 0892 0,515
SMIG6 0,735 2,781 27,199
SMIG7 0,560 2,545 11,345
SMIGS 0,583 2,350 13,614
Seyahat Arzusu (SA) SA1l 0,838 3,225 45,410
SA2 0,789 2,829 29,688 | 0,868 | 0,686
SA3 0,856 3,348 55,174
Bilgi Arama (BA) BA1 0,832 3,573 29,614
BA2 0,841 3,378 35,003 0824 0,700
Alt?rnatlﬂ?rl AD1 0,807 3,419 24,427 0,819 | 0,694
Degerlendirme (AD) AD2 0,859 3,060 40,615
Fornell- SMIG | SA | BA | AD | HTIMT | SMIG | SA | BA | AD
Larcker
SMIG 0,717 SMIG
SA 0,425 0,828 SA 0,498
BA 0,202 0,401 | 0,837 BA 0,273 0,593
AD 0,425 0,833 | 0,438 | 0,830 | AD 0,583 0,616 | 0,777
Yapisal Model

Yapisal model i¢in en 6nemli degerlendirme Olgiitleri, R? (a¢iklanan varyans), £2 (etki biiytiikliigii),
Q2 (6ngoriisel uygunluk) ve yapisal yol katsayilarinin boyutu ve istatistiksel 6nemidir (Hair vd.,
2017). Yapisal modelde yol katsayilarma iliskin t degerlerini bulmak icin Onyiikleme
(bootstrapping) yeniden ornekleme yontemi kullamilmis ve alt 6rneklem degeri 5.000 olarak
belirlenmistir (Hair vd., 2014). Yapisal modele iliskin sonuglara Tablo 4’de yer verilmektedir.
Yapilan analiz sonucunda, Sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin (SMIG) seyahat
arzusu (SA) lizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (5=0,425, t=11.064
p<0,05). Tkinci olarak, SMIG'nin bilgi arama (BA) iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadig
goriilmektedir (=0,038, t=0,729, p>0,05). Ugiincﬁ olarak, SMIG'nin alternatifleri degerlendirme
(AD) tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (=0,351, t= 8,101 p<0,05).
Dérdiincti olarak, SA'nin BA (p=0,385, t=7,604, p<0,05) ve son olarak BA'nin AD ($=0,367, t=8,654,
p<0,05) tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Buna gore, Hi, Hs, Hs ve Hs
hipotezleri kabul edilmis, H2 hipotezi ise reddedilmisgtir.
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Tablo 4. Yapisal Model Sonuglar:

fe 1. Yol t Giiven aralig:

Hiskd Katsayilar1 | degeri degperi BC AL R F e
SMIG->SA 0,425 11,064 | 0,000 | [0,340/0,494] | 1,000 | 0,179 | 0,221 | 0,122
SMIG->BA 0,038 0,729 | 0466 | [-0,069/0,136] | 1,221 | 0,158 | 0,001 | 0,107
SMIG->AD 0,351 8101 | 0,000 | [0,260/0,431] | 1,042 | 0,308 | 0,172 | 0,211
SA->BA 0,385 7,604 | 0,000 | [0,280/0,480] | 1,221 0,145
BA->AD 0,367 8,654 | 0,000 | [0,281/0,450] | 1,042 0,188

Tablo 4'de modelin yordama giliciiniin bir belirtisi olan R? degerine bakildiginda SA'nin %17’sini,
BA'nin %15'ini ve AD'nin %30 unu agiklanmustir. Yapisal model icin gosterge kabul edilen bir
diger referans degeri f2’dir ve bu degerin 0,35, 0,15 ve 0,02 sirasiyla biiyiik, orta ve diisiik etkiyi
temsil ettigi diistiniilmektedir (Cohen, 1988). Tablo 4 incelendiginde SMIG'nin SA {izerine
(f2=0,22), SMIG'nin AD fiizerine (f2=0,17), SA’'nin BA iizerine(2=0,14) ve BA'nin AD f{izerine
(f2=0,18) yiiksek etkiye sahip oldugu, SMIG'nin BA {izerine ise (f2=0,00) diisiik etkiye sahip
oldugu saptanmustir.

Son olarak, PLS’de bir korleme (blindfolding) prosediirii (QQ?) altinda bir model i¢in parametreleri
tahmin ederken, bu teknik belirli bir gosterge blogu icin verileri atlar ve ardindan hesaplanan
parametrelere dayal olarak atlanan kismi tahmin eder. Boylece 2, model ve PLS parametreleri
yardimiyla ampirik olarak toplanan verilerin ne kadar iyi yeniden yapilandirilabilecegini gosterir
(Fornell ve Cha 1994). Geisser (1975) ve Stone (1974) tarafindan gelistirilen Q2 degerinin sifirdan
biiyiik olmasi, Modelin tahmin giiciiniin biiyiik oldugunun ve tahmin alaka diizeyine sahip
oldugunun gostergesidir (Henseler vd., 2009; Cohen, 1988). Tablo 4'de Q2 degerleri
incelendiginde modelin tahmin giiciiniin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aracilik Modeli
Tablo 5. Aracilik Modeli Sonugclar:

Dogrudan

Dolayl etki
Dogrudan etki (%95 t P Dolayl 00 ay 1"et ! t P
. .. .. L. . (%95 giiven .. L.
Etki giiven degeri | degeri etki y degeri | degeri
y aralig)
aralig)
SMIG-
SAD 0,074 [0,039/0,111] | 4,043 | 0,000 0,014 [-0,024/0,050] | 0,731 | 0,465
SMIG-
SBA 0,040 [0,002/0,219] | 6,023 | 0,000 0,164 [0,113/0,219] | 6,023 | 0,000

Aracilik modeline iligkin sonuglar Tablo 5'de gosterilmektedir. Tablo incelendiginde SMIG'nin
BA ($=0,040, t= 6,023 p<0,05) ve SMIG'nin AD (p=0,074, t= 4,043 p<0,05) tizerine dogrudan etkisi
anlamlidir. SMIG'nin BA ($=0,164, t= 6,023 p<0,05) tizerine dolayl etkisi anlaml ve SMIG'nin AD
(6=0,014, t=0,731 p>0,465) lizerine dolayl etkisi de anlamsizdir. Dolayisiyla Seyahat Arzusu kismi
aracilik roliine sahip olurken, Bilgi Arama araciik roliine sahip degildir. Bu sonuglar
dogrultusunda Hs hipotezi kabul edilirken, H7 hipotezi reddedilmistir.

176



Erkan GUNES, Zeynep EKMEKCI, Muhammed TAS

SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada, Z kusag tiiketicilerinin turizm/destinasyon temali igerik paylasimi yapan sosyal
medya Influencerlarina duyduklar1 giivenin seyahat satin alma ©ncesi davrarns: {izerindeki
etkisinin incelenmesi amacglanmistir. Bu kapsamda arastirma cercevesinde, 497 o6grenci ile
cevrimigi bir anket ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin ¢cogunlugunu
(%66,6) kadinlar ve yaslar1 17-20 araliginda (%66,1) turizm egitimi alan iiniversite 6grencileri
olusturmaktadir. Egitim diizeyleri birbirine yakin dagilim gosteren (%47,5 énlisans, %52,5 lisans)
orneklemin yaklasik {icte biri (31,4) turizm sektoriinde calismistir. Katilimcilarin sektor
deneyiminin az olmasinin nedenleri arasinda, alan disindan tercih yapan 6grenci sayisin
artmasi ve ankete katilanlarin heniiz staj egitimi donemine gelmemis olmas: sayilabilir. Sektor
deneyiminin az olmasinin bir digeri sebebi olarak; Covid-19 pandemisi nedeniyle yasanan
kapanmalarin turizm sektorii iizerindeki olumsuz etkisi sonucunda; turizm 6grencilerinin hem
staj yapma hem de sektdrde calisan olarak bulunma imkaninin kisitlamasindan kaynaklandig:
ifade edilebilir.

Z kusag, sosyal medyay1 aktif kullanmakta ve hayatinin ayrilmaz bir parcasi olarak gormektedir.
Sanal diinya bir¢cok Z kusag: icin fiziksel diinya kadar gegerlidir (Maden, 2017). Z kusag:
bireylerin satin alma kararlarinda sosyal medya Influencerlar1 olarak vloggerlar: dikkate
almaktadir (Oyman ve Akinci, 2019). Arastirmaya katilanlarin yariya yakimi (%46,7) giin
igerisinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda vakit gegirirken, yaklasik {igte biri de (%29,8) 4 ile
6 saat arasinda vakit gecirmektedir. IPSOS MORI (2021) gore; bu kusagin, diger kusaklara
nazaran daha fazla sosyal medya igerigi tiikettigini ve giiniin dnemli bir kismini sosyal medyada
okuyarak, paylasim yaparak ve paylagimlari takip ederek gecirdigini ifade etmektedir.
Arastirmanin bir diger sonucu olarak katilimcilarin ¢cogunlugu (%72,4) icerik paylasimi turizm
olan 1 ile 3 arasinda Influencer takip etmektedir. Bruns (2018)'in Z kusag: ili ilgi yaptig1 bir
arastirmada; arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun Instagram’da Influencerlar: takip ettigi ve
%50’den fazlasmin bir Influencer tarafindan tanitilan bir {irtinii satin alma niyeti oldugu
saptanmustir. Buna ek olarak katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medyada en az bir iiriin satin
aldig tespit edilmistir. Bagka bir ¢alismada ise, Influencer pazarlamanin Z kusagmin sosyal
medya kullanim aliskanlig ile ortaya ¢iktig1 sonucuna varilmigtir. Sosyal medyada iiretilen ticari
gonderiler, geleneksel reklamciliktan farkli olarak tiiketicilere daha gorsel bir sekilde bilgi
sagladigl icin Z kusag: tarafindan olumlu ve eglenceli bir pazarlama araci olarak goriilmektedir.
Yapilan aragtirmada makyaj, yasam tarzi, seyahat ve fitness kategorilerindeki YouTube
videolariin katilimcilar arasinda en ¢ok izlenen videolar oldugu saptanmistir (Reijonen, 2019).

Elde edilen veriler ile gergeklestirilen analizler sonucunda; ilk olarak sosyal medya
Influencerlarina duyulan giiven (SMIG) seyahat arzusu (SA) ve alternatiflerin degerlendirilmesi
(AD) tizerinde anlamli ve olumlu yonde etkiye sahipken, bilgi arama (BA) {izerinde anlamli ve
olumlu y6nde bir etkiye sahip degildir. Ikincisi; Seyahat arzusu (SA), bilgi arama (BA) iizerinde
ve bilgi arama (BA), alternatiflerin degerlendirilmesi (AD) {izerinde anlamli ve olumlu bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Son olarak; Sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin
(SMIG), bilgi arama (BA) {iizerindeki etkisinde, seyahat arzusunun (SA) araci rolii oldugu
belirlenmistir. Ayrica sosyal medya Influencerlarina duyulan giivenin (SMIG), alternatiflerin
degerlendirilmesine (AD) yonelik etkisinde bilgi aramanin (BA) araci roliiniin olmadig1 sonucu
tespit edilmistir.

Z kusagmin sosyal medya Influencerlarina duydugu giivenin, seyahat satin alma Oncesi
siirecinde yer alan seyahat arzusu ve alternatiflerin degerlendirilmesi agsamalar1 tizerinde anlaml
ve olumlu yonde etkisi bulunmustur. Peltekoglu ve Tozlu (2018) sosyal medyay: en yogun
oranda kullanan yas araliginda olduklari nedeniyle ile Istanbul’da bir {iniversitenin, halkla
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iliskiler ve reklamcilik boliimii (lisans ve onlisans) 6grencileriyle gergeklestirdikleri ¢calismada
giiven kavraminin sosyal medya Influencerlariin konumu ne olursa olsun etken faktor
oldugunu ve giivenin davranislar iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmustir. Siker (2019) sosyal
medya Influencerlarina duyulan giivenin satin alma tizerinde etkili oldugunu ve genglerin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Bu bulgu daha o6nce yapilmis olan
aragtirmalar ile Ortiismektedir (Zhou vd., 2016; Xiao vd., 2018; Lou ve Yuan, 2019; Irshad vd.,
2020; Kristina ve Sugiarto, 2020; Hsu vd., 2013; Peltekoglu ve Tozlu, 2018). Buna gore; sosyal
medya Influencerlarma duyulan giivenin tiiketicinin tutumlarmi, satin alma niyetlerini ve
davraruslarini olumlu yonde etkiledigi anlasilmistir. Femenia-Serra ve Gretzel (2020) Influencer
pazarlamanin, seyahat ve turizm de dahil olmak {izere tiim endjiistrileri etkiledigini ve 6zellikle
destinasyonlarin, ziyaretgileri varis noktalarina ¢ekmek de dahil olmak iizere gesitli amaglar i¢in
sosyal medya Influencerlarin etkisinden yararlandigini ifade etmektedir. Burada giiven duygusu
kritik rol oynamaktadir. Sokolova ve Kefi (2020) YouTube ve Instagram’daki Influencerlarin
giivenilirligin tiiketicinin satin alma karari verilirken etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.
Dolayisiyla, destinasyonlar ve turizm igletmeleri, pazarlama araci olarak degerlendirdikleri
Influencerlarmn ve bu Influencerlar tarafindan olusturulan igeriklerin dogrulugunu ve
giivenilirligini takip ve kontrol etmelidir.

Ajzen’e (1991) gore niyet, eylem icin dogrudan bir 6n kosuldur. Herhangi bir davramsin
gercekleseceginin 6nceden haber vericisi veya yiiksek dogrulukla tahmin etmeye yarayan énemli
bir degiskendir. Satin alma Oncesi siire¢ asamalarinda yer alan degiskenlerin birbirleri iizerinde
anlaml ve olumlu etkisinin olmas1 ve seyahat arzusunun araci roliiniin olmasi Pop vd., (2021)
tarafindan yapilan calismay1 desteklemektedir. Yeon vd., (2019) tarafindan yapilan aragtirmada
da niyetin, davramns {izerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Dinamik bir siireg olarak degerlendirilen tiiketici davranisinin tiim asamalarin bilmek, tiiketici
ihtiyaclarina doniik iiriin ve hizmet gelistirmeye, daha fazla sayida turist cekebilmeye ve miisteri
sadakati olusturmaya katki saglayacaktir (Demir ve Kozak, 2011). Dolayisiyla, sosyal medya
Influencerlara duyulan giivenin, seyahat satin alma 6ncesi siirecine etkisinin arastirildigi bu
arastirma sonuglary; destinasyon yonetimlerine ve turizm isletmelerine tiiketici davranislarinin
yonlendirilmesi ve anlasilmas: konusunda katki sunacag diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma
neticesinde elde edilen bulgular 1s1§1nda destinasyonlara, turizm isletmelerine ve Influencerlara
asagidaki oneriler sunulabilir:

e Destinasyon yoneticileri ve turizm isletmeleri, pazarlama ¢alismalarinda Influencerlarin
turistler tizerindeki etkisinin farkina varmali ve dogrudan pazarlama araci olarak
Influencer pazarlamay1 6nemsemelidir.

e Influencerlara duyulan giiven satin alma Oncesi karar siirecini etkilediginden,
destinasyonlar ve turizm igletmeleri, Influencer se¢iminde daha giivenilir olanlar: tercih
etmelidirler.

¢ Influencer olmak artik bir meslek olarak goriildiigiinden mesleki ciddiyetle yapilmali ve
meslegin yeterliliklerine sahip olmak igin gerekli egitimlerin alinmasi énerilir. Ornegin;
dogrudan pazarlama, igerik {iretimi, sosyal medya, miisteri istek ve ihtiyaglar gibi temel
bilgileri 6grenmeleri tavsiye edilebilir. Boylelikle hedef kitleye ulasma basarisi artacaktir.

e Influencerlar meslek ettigi cercevesinde giivenilir igerik olusturarak hedef kitlesiyle
arasinda giiven olusturmalari ¢calismanin en 6nemli bulgusudur.

¢ Influencer pazarlamanin 6nemi arttik¢a, bu alanda nitelikli insan yetistirmenin énemi de
artacagindan egitim kurumlari ders igeriklerine Influencer pazarlamay1 dahil edebilirler.
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Her arastirma gibi bu arastirmanin da birtakim smirhiliklar1 vardir. Ik olarak sadece iiniversite
diizeyinde egitim alan Z kusagmdaki turizm ogrencilerinin Ornekleme dahil edilmesi
aragtirmanin  siirhiliklarindandir. Daha sonra yapilacak calismalarda farkli demografik
ozelliklere sahip orneklemler ile kiyaslamali aragtirmalar yapilabilir. Tkincisi katilimeilarin
seyahat satin alma Oncesi davranislar tespit edilmeye calisilmistir. Yine gelecekte yapilacak
calismalarda farkl {iriin ve hizmet alimlarina yonelik satin alma siireglerinin tamamin kapsayan
aragtirmalar yapilabilir.
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