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Bu arastirmanin amaci giiniimiiziin kanaat énderleri sayilabilecek sosyal medya fenomenlerinin
gezilecek yerlerin tanitimindaki roliini ortaya koymaktir. Arastirma, 1,4 milyon takipgi sayisi ile
inliler kategorisinde yer alan gezilecek yerler hakkinda icerik paylasimlarinda bulunan
bugiinnereyegidelim hesabi iizerinden yapilmistir. Secilen bu hesap, 2021 yilindaki en fazla begeni ve
yorum yapilmis olan seyahat paylasimlarina sahiptir. Belirlenmis olan bu hesabin 2021 yilindaki en
fazla begeni ve yorum yapilmis olan seyahat paylasimindaki yorumlara arastirma sorulari
kapsaminda igerik analizi uygulanmstir. Analiz sonucunda sosyal medya kanaat énderlerinin roliine
iliskin bes tanimlayici ana temaya ulasiimistir. Yorumlamalar bu temalar baglaminda ve katilimci
ifadelerinden olusan dogrudan alintilara yer verilerek sunulmustur. Arastirmanin sonuglarina gére
kanaat 6nderinin takipgileri tizerinde gezilecek yerler hakkinda bilgilendirme, destinasyonu kesfetme,
begenme ve merak etme baglaminda rolleri vardir. Yabanci takipgilere ise Tiirkiye’nin tanitimi
yapilmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin takipgi sayisi, deneyimli olmasi ve alaninda uzman
olmasi onlarin giivenilir oldugunu géstermektedir. Ayrica, sosyal medya fenomenleri, destinasyonu
tekrar ziyaret etme, gelecekte oraya tasinma istegi yaratma ve tatil planlarinda degisiklikler yapma
istegi de uyandirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Sosyal Medya Kanaat Onderi, Seyahat, Fenomen

The Role of Social Media Phenomenons in the Promotion of Places to Visit
Abstract

The aim of this study is to reveal the role of social media phenomena, who are today's opinion leaders,
in the promotion of places to visit. The study was conducted on the bugiinnereyegidelim account,
which shares content about places to visit in the celebrity category with 1.4 million followers. This
selected account has the most likes and comments on travel posts in 2021. Content analysis was
applied to the collected texts. As a result of the analysis, five descriptive main themes related to the
role of social media opinion leaders were reached. Interpretations are presented in the context of these
themes and by including to direct quotations from participant statements. According to the results of
the study, opinion leaders have roles on their followers in the context of informing them about places
to visit, discovering the destination, liking and piquing interest. Turkey is being promoted for foreign
followers. The number of followers of social media phenomena, their experience and the fact that they
are experts in their field show that they are reliable. In addition, social media inspire to revisit the
destination, to move in the future and to make changes in holiday plans.

Keywords: Instagram, Social Media Opinion Leader, Travel, Phenomenon

onerilen atif/cite this article as

Arastirma Makalesi

Cilt 7, Sayi 1, 2023
ss. 63-83

Gonderim :09.06.2022
1. Dlizeltme: 29.09.2022
Kabul Tarihi: 13.12.2022

Research Article

Vol 7, No 1, 2023
pp. 63-83

Received : 09.06.2022
Revision1: 29.09.2022
Accepted: 13.12.2022

Mutlu Bayin, D., & Akoglan Kozak, M. (2023). Gezilecek Yerlerin Tanitiminda Sosyal Medya Fenomenlerinin Roll. Giincel

Turizm Arastirmalari Dergisi, 7(1), 63-83.
**Sorumlu yazar e-posta/ Corresponding author e-mail: dilek-mtlu@hotmail.com

© 2023 Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi


https://dx.doi.org/10.32572/guntad.1128382
https://orcid.org/0000-0002-6127-0691
https://orcid.org/0000-0003-0577-1843

Gezilecek Yerlerin Tanitiminda Sosyal Medya Fenomenlerinin Roli

GIRIS

[letisim alaninda yasanan gelismeler sayesinde yeni medya olarak tabir ettigimiz
sosyal medya aglarinin kullanimi oldukga yayginlasmistir. Ozellikle iletisim alaninda
gerceklesen bu gelismenin en belirgin 6zelligi, tek yonlii iletisim sunan geleneksel
iletisim araglarmin yerini ¢ift yonlii etkilesim sunan araglara birakmasidir. Cift yonlii
iletisime imkan veren en 6nemli araglardan biri sosyal medyadir. Sosyal medyanin en
onemli 6zelliklerinden biri de ¢ok fazla insana saniyeler igerisinde ulasmaya imkan
tanimasidir. Bu aglarda yapilan paylasimlar saniyeler icerisinde diinyanin bir
ucundan diger ucuna ulagsmaktadir. Insanlar artik sosyal medyada gordiigii seylere
inanmakta, hayatma yon verirken oradan edindigi tavsiyeleri dikkate almaktadair.
Sosyal medya turistler igin de 6nemli bir bilgi edinme kaynagidir (Dogan, Pekiner &
Karaca, 2018). Sosyal medya, gezginlerin bilgi arama, yorumlama ve deneyim
paylasma kanali olarak kullandiklar1 bir platformdur. Tiiketiciler; seyahat oncesi,
seyahat siras1 ve sonrasinda sosyal medyada bulunan yonlendirici yorumlar: dikkate
alma egilimindedir (Yilmaz, 2020: 1).

Instagram, Facebook, Twitter gibi mecralari igeren bu sanal dlem, kendi igerisinde kanaat
onderleri yaratmistir. Kanaat onderi olarak gortilen kisiye sosyal medyada “influencer’
ad1 verilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 21). Influencerlar, binlerce takipgiye
sahiptir ve one stirdiigii diistinceler takipgileri tarafindan kolaylikla kabul edilebilir
hale gelmistir. Sosyal medyanimn etkilesim giicli goz oniine alindiginda, bu kanaat
onderlerinin takipgiler tizerindeki yonlendirme etkisi daha ¢ok artmaktadir. Bazen
sOylenen bir ctimle, takipgi igin sorgulamadan dogru olarak kabul edilebilmektedir.

Sosyal medyanin yeni kanaat oOnderleri ya da fenomenleri seyahatlerinden
deneyimledikleri bilgileri, fotograf ve videolar1 kullanicilar ile paylasarak kisileri
etkileyebilmektedir. Bu yeni tip kanaat Onderlerinin elektronik kulaktan kulaga
iletisimin bir pargast oldugu (Litvin, 2008: 459) ve turizm tiiketicileri tarafindan
guivenilir bir kaynak olarak gortildiigii bircok arastirmada ortaya koyulmaktadir (Lee
vd., 2011: 677; Magno & Cassia, 2018: 289). Bu yol, giiniimiizde etkili bir pazarlama
iletisimi olarak da kullanilmaktadir (Aktan, 2018: 244). Dina & Sabou (2012) turistlerin
cevrimici bilgilere giivendiklerini ve bir gezi planlamadan 6nce forumlari, seyahat ile
ilgili sosyal medya hesaplarini incelediklerini ve ayrica 6zel bloglar ziyaret ettiklerini
ortaya ¢ikarmuistir.

Bu bilgilerden hareketle bu arastirmada giliniimiiz kosullarinda sosyal medya
platformlarinda birer kanaat onderi konumuna gelmis olan fenomenlerin gezilecek
yerlerin tanitimindaki roliinii ortaya ¢ikarilmas: amaglanmistir. Bu amagla oncelikle,
kanaat onderi kavrammin gelisimi, seyahat kanaat 6nderlerine ve turizm alaninda
bugiiniin sosyal medya fenomenleri (influencerler) ile ilgili ¢alismalar hakkinda
literatiir bilgisine yer verilmistir. Daha sonra, gezilecek yerler ile ilgili bilgi veren ve
en ¢ok takipgi sayisina sahip olan bugiinnereyegidelim’in 2021 yilindaki seyahatler ile
ilgili yorumlar: analiz edilmistir. Sonuglar tablolar haline getirilerek temalar halinde
yorumlanmustir.
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Kavramsal Cerceve

Fenomen ya da kanaat 6nderleri; yiiksek 6zgtivene, elestirilere ve reddedilmelere kars:
dayanikliliga, farkliligini giiclii bir sekilde karakterize etme yetenegine, yenilikgilige,
iletisime, giriskenlige ve medya araglarina katilima agik olma gibi gesitli 6zelliklere
sahip bireylerdir (Chan & Misra, 1990: 53-55). Kanaatler, tutumlarm sozel
yansimalariyken ve kanaat oOnderleri ise sozleriyle, davranislariyla bireylerin
kanaatlerinin degismesini saglamaktadirlar (Valente & Pumpuang, 2007: 881). Ayrica
toplumda soz sahibi olan kisiler olup bir konu hakkindaki bilgilerini, kendi
diisiinceleri ve bakis acis1 dogrultusunda medya araciigiyla toplumun diger
bireylerine aktararak onlar1 etkileyen kisilerdir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014: 4).
Komsularini, arkadaslarini ayrica {nliiler, uzmanlar ve c¢evrimigci/cevrimdis:
topluluklardaki diger etkili tiyeler gibi daha genis toplumsal statiiye sahip kisileri
icerebilen yakin ¢evrelerindeki diger kisileri etkileme olasilig1 olan kisilerdir (Lin vd.,
2018: 432). Cesitli arastirmalar neticesinde elde edilen bulgulardan hareketle Chan ve
Misra (1990: 55) fenomenlerin 6zelliklerini; daha genc, daha yiiksek eitim seviyesine sahip,
daha yiiksek gelirli ve iletisimi daha giiclii olan, kitle iletisim araglarina daha az vakit ayiran,
daha az dogmatik, daha yenilik¢i, daha cesur, daha giivenilir, iletisim agisindan daha aktif
bireyler olarak siralamistir. Bamakan vd. (2019: 201) kanaat onderlerini, 6zelliklerine
ve sosyal yapisina gore kategorilere ayirmistir.

Yerel ve kiiresel kanaat onderleri; bu grup fenomenler kendi topluluklarindaki etki
alanlarina gore yerel ve kiiresel liderler olarak gruplandirilabilirler. Pazarlama
acisindan bakildiginda, kiiresel liderler, etkiyi birden fazla uluslararasi pazarda
uygulama konusunda daha biiyiik bir yetenege sahiptir. Yerel onderler, sosyal
yapilarma gore cogunlukla farkli veya parcalanmis topluluklarla iliski kurarlar. Yerel
bir kanaat lideriyle karsilastirildiginda, kiiresel liderler olgun ve yogun bir topluluga
sahiptir. Ayrica, biiylik aglardaki kritik rolii nedeniyle, cok sayida takipgi arasindaki
bilgi akisini kontrol etme sans1 en yiiksek olanlardir.

Monomorfik ve polimorfik kanaat énderleri; bu tiir bir smiflandirma daha ¢ok pazarlama
ve reklamcilik baglaminda ele alinmaktadir. Burada, monomorfik olanlar tek bir
konudaki alanlarda uzmanliga ve kayda deger bilgiye sahip olanlardir. Polimorfikler
ise ¢coklu-konu alanlarin ele alir. Aslinda, kitle iletisim aracglarina erisimlerine dayali
olarak, bilgiyi genis bir yelpazede yayma egilimindedir.

Olumlu ve wyikict kanaat onderleri; fenomenler olumlu olduklar1 kadar yikic
davranislarda da bulunabilirler. Yikic1 bir lider bencil bir kisilige sahiptir. Ikna ve
baghlik yerine kontrol ve zor kullanma egilimindedir ve takipgisini ana hedef ve
yonlerinden saptirir (Einarsen, Aasland & Skogstad, 2007: 208).

Uzun vadeli ve kisa vadeli kanaat dnderleri; fikir liderlerinin topluluklar tizerindeki uzun
veya kisa vadeli etkisine, fikir dinamikleri teorisi perspektifinden bakilabilir. Bu
teoriye gore bireylerin goriis, inang ve yargilari, bilgiye erisimlerine ve etkili
komsularinin gortislerine gore sekillenmektedir. Ancak bu siirecin, kullanicilarin
kanaat Onderlerine olan giiven ve itimat diizeylerine baglh olmasi nedeniyle
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fenomenlerin takipgi fikirlerinin olusumu sirasindaki etki giicii degiskenlik
gostermektedir (Das, Gollapudi & Munagala, 2014: 146).

Geleneksel medya ve sosyal medya kanaat onderleri; kanaat dnderleri geleneksel medyada
(gazete, dergi, radyo ve tv vb.) yer alabilecegi gibi teknolojinin gelismesi ile yeni kitle
iletisim aracindan internet ve ag {izerinden (sosyal medyadan) etkilesimde
bulunmaktadirlar. Ancak geleneksel medya icin gerekli olan oncti, egitimli, bilgili,
deneyimli, sosyal bakimdan tistiin olma gibi nitelikler sosyal medya mecralarinda var
olan yeni kanaat onderleri ya da fenomenler icin gecerli degildir. S6z konusu
fenomenler, sosyal konumlar1 bakimindan denk, bilgi birikimi bakimindan ayni ya da
iist seviyede olan, goriis ve diislincelerini paylasan fakat bir liderlik catis1 altinda
toplanan ve boylelikle bir sosyal yapiy1 paylasan kimselerdir (Kavakli, 2019: 37).
Sosyal medyadaki bu kanaat onderlerine bugiin “fenomen” veya “influencer” adi
verilmektedir. Fenomenlerin paylastifi yer fotograf binlerce kisi tarafindan
goriilmekte, soyledigi sozler binlerce kisi tarafindan dikkate alinmaktadir. Sosyal
medyanin hayatimizdaki yeri goz oniine alindiginda etkilesim diizeyi bu kadar
yliksek kisilerin, yani “fenomenlerin” énemi daha net anlasilabilmektedir. Bu kisiler
baska bir deyimle binlerce kisiyi harekete gegirebilmektedir (Calisir ve Kilig, 2018:
924).

Fenomen kavraminin ge¢misi, 1940 Amerika Birlesik Devletleri bagskanlik se¢imlerine
kadar dayanmaktadir. Lazarsfeld, Berelson & Gaudet (1948) “Halkin Tercihi” baslig1
altinda se¢gmenlerin davranislarini inceleyen ve oy verme kararlari tizerinde giiglii bir
etkiye sahip olan ¢alismas1 bu konudaki 6ncti ¢alismadir (Kegeci & Karaca, 2022: 276).
Bireyler toplumda yalmz degildir ve digerleriyle etkilesim igerisindedirler.
Birbirleriyle gortiis alisverisinde bulunurlar, gesitli diizeylerde iligkiler i¢inde olurlar.
Lazersfeld vd., (1948) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucunda; kisiler dogrudan
siyasi partilerin mesajlarina maruz kalmaktan ziyade, aile ve arkadas aglarindaki
onemli kisilerle gerceklestirilen kisileraras1 iliskilerdeki mesajlar1 daha fazla
onemsemektedir. Buradaki mesajlarin iki asamali bir siirecten gectigi tespit edilmistir.
[k asamada mesajlar; kanaat 6nderi veya fikir lideri olarak adlandirilan fenomenlere
ulasmaktadir. Ikinci siirecte ise bu kisiler aldiklar: iletileri yakin gevrelerindeki fertlere
aktarmaktadir. Kanaat onderi ya da fenomen burada bir nevi silizge¢ gorevi
gormektedir (Littlejhon & Foss, 2009: 65).

Katz & Lazarsfeld (1955) tarafindan gelistirilen Tki Asamali (Cok Asamali) Akis
Kurami, bugiinlerde fenomen kavrami icin Onemli bir kuramsal dayanak
olusturmaktadir. Iki Asamali Akis Kurami, bir icerik iireticisi tarafindan gonderilen
medya mesajlarmnin dogrudan izleyicinin kulaklarma (veya gozlerine) ulastig:
varsayimina karsi ¢ikmustir. Bu kurama gore kitle iletisim araglari izleyicileri hem
medya kanallar1 (0rnegin haberler) tarafindan dagitilan gercek bilgilerden hem de iki
asamali bir dagitimdan (medyadan gelen mesaji yorumlayip aktaran Kkisiler)
etkilenmektedir. Bu kuram kamuoyu onderi kavramai ile pekistirilmistir. Kamuoyu
onderi kavramiyla, kisilerin kanaatlerinin diizenli bir bicimde baska kisiler tarafindan
etkilendigi anlatilmaktadir. Bagka bir deyisle, medya iletileri once kamuoyu onderleri
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tarafindan alinmakta, daha sonra toplumun daha az aktif iiyelerine ulastirilmaktadir
(Aytekin, 2020: 27).

1970 ve 1980°1li yillarda bazi arastirmacilar tarafindan bu kuram elestirilmistir.
Elestirilen yonii; medya igeriklerinin bu denli basit bir bigimde formiile
edilemeyecegidir. S0z gelimi kanaat Onderlerine ulasan mesajlarin daha sonra
cevrelerine aktarildiklar1 fikri c¢lirtitiilmiistiir. Kanaat onderlerinin sadece kendi
icerisindeki fikir liderleriyle bilgi akisinda bulundugu bunu daha alt kademeye
sunamadiklar1 belirlenmistir (Tam, 2020: 62). Ayrica, kuramin ortaya ¢iktig1 donemde
televizyonun yaygin olmamasi da soz konusudur. Ciinkii bu Kuram, gazete ve
radyonun egemen oldugu bir donemde insa edilmistir. Yapilan bir diger elestiri ise
insanlarm kitle iletisim araglarindan edindikleri bilgileri bir bagkasiyla tartisma
durumunun ¢ok goreceli oldugudur. Insanlarin kitle iletisim araglarindan edindikleri
bilgileri bir bagkasma aktarma oraninin ¢ok diisiik kaldig ve kitle iletisim araglarma
da ciddi anlamda giivendikleriyle ilgili calismalar ortaya ¢ikarilmistir (Holtz-Bacha &
Kaid, 2008: 793-794).

Fenomen kavrami baglangicta, geleneksel medya ile baglantili bir kavram olan kanaat
onderi kavramu ile ifade edilse de giiniimiize dogru gelindiginde, dijital platformlarda
fenomen olarak goriilmeye baglanmistir. Dijital kanaat onderleri olan bu kisiler, en
fazla sosyal medya platformlarinda kendilerini gostermeye baslamislardir. Genel
olarak etkili kisi anlamina gelen “influencer” kelimesi ve “fenomen” kelimesi tercih
edilmektedir. Sosyal medya platformlarinda var olan kanaat onderlerinin hepsinin
kendi alaninda uzman kisiler olmadig1 goriilmektedir. Belirli bir takipci sayisina sahip
olup uzman olmayan, yaptiklar1 paylasimlarla dikkat ¢eken ve kisileri diisiince ve
davraniglariyla etkileyebilme giicline sahip kisiler bu mecrada kanaat onderi olarak
diisiiniilmektedir (Ulgen, 2020: 61-62). Tam (2020) yapmis oldugu calismada
fenomenlerin kanaat onderligi roliinii incelemistir. Sosyal medya fenomenlerinin
kanaat onderligi roliine etki eden motivasyonlari, kullanicilar nezdinde ortaya
¢ikartmay1 amaglamistir. Sonug olarak; kullanicilarin %401 fenomenleri kanaat lideri
olarak gordiiklerini ifade etmislerdir ve sosyal medya fenomenlerini takip etmede
“Tletisim, Eglence, Taklit, Yakinlik, Bilgi ve Giiven” motivasyonlari 6ne ¢ikmis ve bu
gldiileyicilerin sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi roliinde belirleyici
oldugu bulgularina istatiksel anlamda ulagilmaistir.

Seyahatler ve Kanaat Onderleri

Seyahat kanaat onderleri de daha sik ve uluslararasi seyahat eden seyyah ve
gezginlerdir (Yoo, 2011: 533). Seyahat egitimin, bilginin, kiiltiirlenmenin vazgecilmez
bir pargasidir. Bilinmeyen diinyalara yapilan yolculuklar gezgine, baskalariyla
ylizlesme, onu goriip tanima deneyimi sunar. Boylece gezgin, sadece “6tekini” anlay1p
anlamlandirma yetisini kazanmaz, ayn1 zamanda kendine ve iginden ¢iktig1 toplumun
diinyasina, seyahatle uzaktan bakma sansini yakalar. Ulkesine dénen gezgin,
etrafindakiler tarafindan ayricalikli bir kisi olarak karsilanir ve onlar igin farkl
cografyalardan haber veren, diinyanin sadece kendi yasadiklarindan ibaret
olmadigmi akillara diisiiren, yeni biiyiilii diinyalara agilmalarini saglayan bir yol
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gosterici olur (Dogan, 2020: 68). Bilinen en eski gezginlerden biri Herodot'tur. Herodot
(M.O. 485-425), tarihin babast olarak bilinmekle birlikte, ayn1 zamanda seyahat ettigi
ve bagkalarindan duydugu yerler hakkindaki bilgileri kataloglayarak tasvir etmistir.
Insanlara farkli kiiltiirlerin yasam bicimlerini, gelenek ve inanglarini, cinsiyet ve
giindelik davranis farkliliklarimi aktarmustir (Yavan, 2014: 4). Bir diger gezgin de
Marco Polo’dur. 1271 yilinda Polo kardesler ve Marco Polo yolculuga ¢cikmistir. Uzak
dogu o yillarda bircok Venediklinin ilgisini cekmekteydi. Ama kimse oralara seyahat
etme cesaretini gosteremiyordu. Bu ytlizden 13. yy./lar igin diinyanin asilacak bir
parcasmi gezip gormek, gordiiklerini de yazmak ¢ok 6nemli bir olaydi. Marco Polo
kutup denizinden Cava’ya, Himalayalar’dan Japonya’ya ve Hindistan’a kadar hayvan
sirtinda seyahat etmis, vahsi hayvanlarla dolu ormanlardan ge¢mis, nice irmaklar, dili,
dini, toreleri apayr: tilkeleri asmist: (Kose, 2009: 15). Marco Polo'nun seyahatnamesi
bilimsel bir amaca hizmet etmediginden, okuyucuyu bilgilendirmek, eglendirmek ve
ilgilenenlere mallar ve {irtinler hakkinda bilgi vermek i¢in okuyucuyu sikmayacak
nitelikte eglenceli ve okuyucuyla konusuyor gibi samimi bir tislupla yazilmastir. 17 yil
stiiren bu uzun yolculugunu ve Cin'de kaldig1 siire boyunca gordiigii her seyi
kaydetmis ve not almistir (Kurt & Ispir, 2018).

Marco Polo’ya rakip olarak yaklagik yiiz yil sonra Arap Seyyah Ibn Battiita hac
gorevini yerine getirmek i¢in yola ¢ikmistir. Yaklasik 30 yil boyunca ii¢ uzun seyahat
gergeklestirmistir. Seyahatleri boyunca dort kez hac etmistir. Ibn Battuta Dogu
yarimkiireyi bir ucundan digerine gegerek yaklasik 117.500 kilometrelik bir mesafeyi
katetmis, gezip gordiigii yerlere dair bilgileri, tecriibelerini katibi Ibn Cuzey el-Kelbi
vasitastyla asil ad1 Tuhfetii nnuzzar fi $ardibi’l-emsdr ve Acdibi’l-esfir olan ve Rihletu Ibn
Batt(ita olarak iinlenen seyahatnamesinde toplamistir. Bu eseriyle 14. yiizyilmn ikinci
ceyregindeki Islam diinyasin kiiltiirel olarak tanitmistir (Kdse, 2009: 17-20).

Evliya Celebi 1630 Agustos'unun 19. Gecesi seyahatnamesinde ayrintili olarak
anlatt1g1 meshur diistinii goriir ve Peygamber Efendimizden “sefaat” isteyecegi yerde
“seyahat” isteyerek Istanbul'u arsinlamaya baslamistir. Seyahatlerinin biiyiik bir
kismini da resmi gorevli sifatiyla gerceklestirmis ve cesitli gorevler i¢in gittigi tilkeleri
seyahatinin bir parcasi olarak degerlendirmistir. Evliya Celebi, seyahatnamesinde
gezdigi cografyalarin kiiltiirlerini en ufak unsurlar1 dahi goz ardi etmeden aktarmistir
(Kurt & Ispir, 2018: 2). Seyyah 50 yillik bir gezi seriiveniyle gordiigii yerlerde yapmig
bulundugu gozlemleri, agik bir dille ve yorumlar katarak tamami 10 cilt olan
Seyahatname’de ¢ok Onemli konulara yer vermistir. Bunlar arasinda hikayeler,
menkibeler, rivayetler, temsiller, tiirkiiler, mani, halk siirleri, mitoloji, masal, agiz
farkliliklary, halk oyunlar, giyim-kusam, eglence, komsuluk iligkileri, ekonomik
durum, idari yapy inanglar, yasam bigimleri, adetler, toplumsal yapi, sanat ve
zanaatlar, zevkler, niifus, dil, etnik yap1 vs. sayilabilir. Bunlara ek olarak gordiigi
yerlerin fiziki yapisindan, Ornegin evlerinden, camilerinden, mescitlerinden,
cesmelerinden, kiliselerinden, manastirlarindan, havralarindan, hanlarindan,
saraylarindan, konaklarindan, hamamlarindan, kulelerinden, kalelerinden,
surlarindan, yollarindan da s6z etmistir (Okumus, 2007: 88). Bu seyyahlar
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donemlerinde yasayan insanlarin dis diinya hakkinda bilgilenmelerini ve seyahat
isteklerinin artmasin saglamiglardir.

19. ylizyila gelindiginde ulasim araglarindaki gelismeler sonucu kitlelerin seyahat
egilimlerinin artmas: ile 1841 yilinda Thomas Cook tarafindan baslatilan seyahat
acenteciligi, seyahat ve turizmin kurumsal anlamda ilk ciddi adimi olarak kabul
edilmektedir. Ingiltere’de bulunan Leicester’den Loughborough’a 12 mil mesafede
olan 6zel bir gezi diizenlemistir. 500 civarinda yolcuyu tasiyan trende yolcu bagma 1
silin ticret alinmistir (Kozak vd., 2013: 14). Cook, hukuki olarak demiryolu gezileri
diizenleyen ilk acente olarak tanmnmig ve tiim diinyada benzer olusumlarm
yasanmasmna onderlik etmistir. Cook’un hizla biiyiiyen sirketi, refakatli turlar
gelistirerek Avrupa kitasina, Amerika’ya ve ardindan tiim diinyaya yayilmistir (Cally,
2015: 15).

Turizm ve Sosyal Medya Fenomenleri

Sosyal medya, seyahat edenlerin seyahatleri ile ilgili ¢ok sayida bilgiyi, farkl
paydaslar igin 6nemli bir bilgi kaynag: (ayn1 zamanda potansiyel turistler ve politika
olusturan turizm departmani) olarak da sunan deneyimlerini igermektedir (Rathore
vd., 2017: 752). Cakmak & Altas’m (2018: 391) da belirttigi gibi sosyal medya, bireyleri
etkileyen bir yapiya sahip oldugundan, sosyal medya ortamlarinda paylagim yapan
insanlarin dogal olmalar1 gibi inandiriciik unsurlari nedeniyle, tercih edilen
destinasyonun, oraya ait kiiltiirlerin tanitimini saglamakta ve bu yoniiyle turizm
faaliyetlerinin giiclenmesine yol agmaktadir. Aktan (2018), yapmis oldugu calismada
sosyal medyanm, turizm pazarlamasindaki yerini incelemistir. Elde etmis oldugu
bulgular sosyal medyanin turizm pazarlamasinda deneyim paylasimi, etkilenme,
etkilesim ve takip faktorleri arasinda pozitif yonde, giiclii ve anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Calismada ayrica giinliik internet kullanim stiresinin, giinliik
sosyal medya kullanim siiresinin ve sosyal medya kullanim yilinin artmasimnin; sosyal
medyada turizm faaliyetlerine dayali gergeklestirilen deneyim paylasimi, etkilenme,
etkilesim ve takip davraniglarini artirdig1 sonucuna da erisilmistir. Bu nedenle turizm
faaliyetlerinde sosyal medya iizerinden kurulacak iletisimlerin oldukca onemli
sonuglar doguracagi aciktir.

Turizm endiistrisinde sosyal medya, insanlarin arama yapma ve bilgi paylasma
bigimleri iizerinde biiyiik bir etki yaratmakta ve hatta bireylerin hedeflerine karar
vermeleri noktasimnda belirleyici rol oynamaktadir (Dina & Sabou, 2012; Jacobsen &
Munar, 2012; Llodra-Riera vd., 2015; Nunes vd., 2018; Akyol, 2019; Karadeniz, 2019;
Dedeoglu vd., 2020; Tham vd., 2020; Nogueira, 2022). Cin'de gerceklestirilen bir
calismada sosyal medya ve destinasyon imaji arasinda pozitif iliski oldugu
vurgulanmis; yapilan anket sonuglarma gore katilimcilarin yaklasik %81'inin sosyal
medyay1 kullanarak seyahat deneyimi yasadigi, Cinli turistlerin sosyal medyay1
turizm bilgilerini elde etmede etkili bir kaynak olarak kullandiklar1 sonucu ortaya
konulmustur (Kim vd., 2017). Benzer sekilde Dogan vd., (2018) de sosyal medyanin
insanlarmn turizme iliskin tercih ve kararlar tizerinde etkili oldugu; insanlarin, sosyal
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medyay1 destinasyonlar ve turizm tesisleri hakkinda bir bilgi edinme araci-alani
olarak degerlendirdiklerini gostermektedir.

Halya’da Mariani vd., (2016) tarafindan gergeklestirilen bir diger arastirmada
Facebook’un destinasyonlar1 tanitma ve pazarlama rolii tizerinde durulmustur.
Aragtirma bulgularina gore, gorsel igerik (fotograf) ve orta uzunlukta mesajlarin,
turizm destinasyonlarinin Facebook katilimi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip oldugu, fazla sayida mesaj sikli§i ve erken saatlerde yapilan
paylasimlarin, tiiketici katillmi {izerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu
vurgulanmigtir. Yunanistan ile ilgili yapilan calismada ise Instagramda yapilan
fotograf paylasimlarinin seyahat destinasyonu hakkinda bilgi toplamak i¢in daha fazla
tercih edildigi tespit edilmistir (Kavoura & Stavrianeas, 2015). Ulgen (2020), yapmis
oldugu calismada tiim kullanicilarin dolayli veya dogrudan da olsa gelecekteki
seyahat planlarini gerceklestirirken fenomenlerin paylasimlarindan etkilendigi tespit
edilmistir. Biiytik oranli katihlmcmin fenomenlerden dolayli olarak ve direkt
destinasyon secimini dahi etkileyecegini belirtmistir.

Sosyal medya fenomenlerine duyulan giivenin tiiketicinin tutumlarini, satin alma
niyetlerini ve davranislarmi olumlu yonde etkiledigi anlasilmistir (Hsu vd., 2013;
Zhou vd., 2016; Peltekoglu & Tozlu, 2018; Xiao vd., 2018; Lou & Yuan, 2019; Irshad
vd., 2020; Kristina & Sugiarto, 2020). Yapilan bir ¢alisma da fenomenlere duyulan
giivenin Z kusagmin seyahat satin alma Oncesi davranislar1 tizerindeki etkisini
arastirmay1 amaglamistir. Bu kapsamda iiniversite diizeyinde turizm egitimi alan Z
kusagindaki 497 Ogrenciyle c¢evrimici anket uygulamas: gergeklestirilmistir. Z
kusagimnin fenomenlere duydugu giivenin, seyahat satin alma 6ncesi stirecinde yer
alan seyahat arzusu ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamalari tizerinde anlamli ve
olumlu yonde etkisi oldugu tespit edilmistir (Gilines vd., 2022: 177).

Yilmaz (2020), yapmis oldugu calismada seyahat odakli fenomenlerin deneyimleri
hakkindaki metinleri incelemistir. Arastirmanin sonuclarma gore sosyal medya
fenomeni olmak, sorumluluk ve yetkinlik gerektiren bir meslektir. Bu kisiler marka ve
tiiketici arasinda ara bulucu roliindedir. Ayrica, markalarla ¢alisma sistemleri, is
birliklerinin basarili olmasi ve marka imaji bakimindan da 6nemlidir. Ergun vd.’nin
(2019: 95) yapmis oldugu bir ¢alismada; ¢ogunlukla turistik destinasyonlar ile dogal
ve tarihi cekicilikleri paylasan fotograf sanatgis1 Mustafa Seven'in paylastig:
fotograflar1 analiz etmistir. Bu kapsamda en ¢ok “insan” temali fotograflar paylastig:
belirlenmistir. Ilaveten hayvanlarin oldugu fotograflarin ve siyah-beyaz fotograflarin
begeni ve yorum sayilar1 tizerinde pozitif yonde anlamh farklilik yarattigi tespit
edilmistir. Bu dogrultuda hayvan fotograflarmin turizm isletmelerinin tamitim ve
pazarlama materyallerinde, sosyal medya hesaplarinda ve web sitelerinde daha sik
kullanilmasi tiiketiciler agisindan o isletmeye yonelik pozitif algillarmimn artmasma
olanak saglayabilecegi yoniinde 6neriler de bulunulmustur.

Yapilan calismalara bakildiginda sosyal medyanin destinasyon pazarlamasinda
kullanima, bireylerin destinasyon sec¢imlerinde karar vermeleri noktasinda ve
destinasyonlar hakkinda bilgi alma konusunda belirleyici rol oynamasma iliskin
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calismalara rastlanmistir. Buna ek olarak sosyal medya aracit olan Facebook ve
Instagram’in destinasyon tercihindeki etkisine iliskin ¢alismalara da ulasilmisgtir.
Fenomenlere duyulan giivenin tiiketicinin tutumlarina, satin alma niyetlerine ve
davranislarina etkisine iliskin ¢alismalar da yapilmistir. Ancak fenomenlerin gezilecek
yerler ile ilgili tanitimindaki roliine iligkin smirli sayida calisma bulunmaktadir
(Gretzel, 2017; Barbe, Neuburger & Pennington-Gray, 2020).

YONTEM

Diintin kanaat onderleri, bugiliniin fenomenleri; fikir ve davranislariyla kisilerin
diisiince, davranis ve tutumlar tizerinde etki yaratabilen kisiler olarak goriilmektedir.
Guntimiizde sosyal medya aglari, tiiketicilerin bilgi alabildigi, paylasim yapabildigi
ve buradan hareketle karar verme siirecini degerlendirdikleri en popiiler platform
haline gelmistir (Talih, 2013; Giivendir, 2019). Sosyal medya fenomenleri pek ¢cok konu
ile ilgili paylasgim yapmaktadir. Bu paylasimlardan biri de gezip gordiikleri yerler
hakkindadir. Bu baglamda arastirmanin amaci giiniimiiz kanaat onderleri olan
Instagram fenomenlerinin gezilecek yerlerin tanitimindaki roliinti, takipgilerinin
yapmis olduklar1 yorumlar {izerinden ortaya koymaktir. Bu kapsamda yorumlar;
“Yapilan paylasim sayesinde gezilecek yerler hakkinda bilgi sahibi olunmasi sagland: mi?” ve
“Tamtim yapilan destinasyona gidilmesine tesvik ediyor mu?” sorulari cercevesinde
incelenmistir.

Sosyal medya platformlarindan Instagram’in tercih edilmesinin nedeni, bu platformda
fazla fotograf ve video paylasilmasi ve fenomenlerin yogun oldugu bir platform
olmasidir. WeAreSocial'in yaptig1 arastirmada giincel rakamlara gore 2021 yilinda
Instagram’in kullanic1 sayist 1 milyara ulasmistir. 46 milyon kullania ile Tiirkiye,
Instagram’in en yogun kullanildig1 tilkeler arasinda yer almaktadir (Wearesocial,
2022). Sosyal medyadaki kanaat onderlerinin tiiketicilerin karar verme siirecine olan
etkisi tizerinde daha oOnce c¢alismalar yapilmistir. Ancak gezilecek yerlerin
tanitimindaki rolleri tizerine sinirh sayida ¢alismaya rastlanmistir. Bu arastirma, yeni
kanaat onderleri olan fenomenlerin Instagram {tizerinden yaptiklar1 paylasimlarin
gezilecek yerlerin tanitimindaki roliinii incelediginden 6nemli bir yer tutmaktadir.

Instagram fenomeni olabilmek igin s6z konusu takipgi kriterleri su sekilde
belirlenmektedir; tinliiler (1 milyon ve tizeri takipgi), yiiksek takipgi (500 bin-1 milyon
takipgi arasi), orta takipgi (100 bin-500 bin takipgi aras1) ve mikro (1000-100 bin arast)
takipci oranlar1 olmak tizere dort kategori soz konusudur (Effect, 2017). Mevcut
arastirmada tinliiler kategorisinde yer alan gezilecek yerler hakkinda igerik
paylasimlarinda bulunan bir adet Tiirk hesabi ele alinmistir. Bu kapsamda 1,4 milyon
takipgiye sahip olan bugiinnereyegidelim hesabi segilmistir. Belirlenmis olan bu hesabin
2021 yilindaki en fazla begeni ve yorum yapimis olan seyahat paylasimindaki
yorumlar arastirma sorular1 kapsaminda 19 Nisan 2022 tarihinde arastirmac
tarafindan manuel olarak toplanmistir. Bu siirecte toplam 3.252 yoruma ulasilmaistir.
Arastirma gercevesinde birincil kullanici yorumlar: g6z 6niinde bulundurulmustur.
Kullanic1 yorumlarma cevap olarak yazilan ikincil kullanici yorumlar: ve kendi
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hesaplarinin reklamlarmi yapmak amaci ile yazanlar arastirma disinda tutulmustur.
Bu baglamda 2.011 kullanic1 yorumu aragtirmaya dahil edilmistir.

Veri toplama asamasinin ardindan verinin analizi sathasina gecilmistir. Yorumlarin
degerlendirilmesinde igerik analizi teknigine bagvurulmustur. Icerik analizinde temel
amag, toplanan verileri aciklamaya yardimc olacak kavramlara ve iligkilere
ulagmaktadir. Igerik analizinde temelde yapilan iglem, birbirine benzeyen verileri
belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun
anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir (Karatas, 2015: 74). Bu
dogrultuda toplanan verilerin ilk olarak kavramsallastirilmasi, ardindan elde edilen
kavramlara gore mantik gergevesi icinde hazirlanmas: ve buna bagli olarak da veriyi
belirten temalarm tespit edilmesi gerekmektedir (Yildirirm & Simsek, 2016: 242).
Arastirmada analiz manuel olarak yapilmistir. Bu asamada oOncelikle kodlar,
sonrasinda temalar olusturulmustur. Sonuglar olusturulan temalar cergevesinde
yorumlanmustir.

Bu arastirmada gegerlilik ve giivenilirlik Guba & Lincoln'un (1982) gelistirmis oldugu
inandiricilik kriterleri olan inanmilirlik, giivenilebilirlik, onaylanabilirlik ve aktarilabilirlik
kapsaminda yapilmistir. Creswell (2014) bir arastirmada giivenilir bulgularin
olusturulmasina yardimci olmak igin en az iki kriterin kullanilmasmi 6nermektedir.
Bu dogrultuda mevcut arastirmada inanilirlik kriteri kapsaminda yer alan iki soru icin
iki bagimsiz akademisyenin (uzmanmn) gorisiine basvurulmustur. Uzman
goriislerinin 6nemli bir kisminin bes tema etrafinda ortiistiigii belirlenmistir. Buna ek
olarak yorumlamalarin onaylanabilirligini gostermek igin dogrudan alintilara da yer
verilmistir.

BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde, toplanan verilerin arastirma sorular1 goz Oniinde
bulundurularak yapilan igerik analizi sonucunda ulagilan bulgular yer almaktadir.
Yapilan igerik analizi sonucunda belirlenmis olan tema ve kodlar Tablo 1'de yer
almaktadir.

Yapilan igerik analizi ve uzman goriisleri sonucunda bes tema ortaya ¢ikmistir. Olusan
bu temalar; bilgilendirme, sosyo-ekonomik maliyetler, giivenilir, satin alma niyeti ve talep
olarak belirlenmistir. Bu temalara iliskin agiklamalar detayli olarak alt baslhiklar
halinde verilmistir.

Bilgilendirme

Yorumcularin paylasilan gonderinin destinasyon hakkinda bilgi verdigine yonelik
pek cok yorumu vardir. flk soru kapsaminda incelenen yorumlarda siklikla dile
getirilen kavramlardan biri merak uyandirma (142) olmustur. Kisiler siklikla paylasim
yapilan yerin tam olarak neresi oldugunu sormuslardir. Baz1 yorumcular “buras: tam
olarak neresi kalbimi biraktim” seklinde meraklarin dile getirirken, bazi yorumcular da
“Buraya esyalar nasil yerlestirilmis merak ettim” seklinde genel meraklarmi ifade etmistir.
Yapilan paylasima yabanc kisilerin de yorum yazdig1 gozlemlenmistir. Yabanci
kisiler cogunlukla “What is the country name?” “Which country is this?” seklinde sorular
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sorarak hangi tilke oldugunu merak etmistir. Baz1 yabancilar da paylasilan yere nasil
gidebileceklerine yonelik “Where is this lane... How to go here?” gibi yorumlar da
bulunmustur.

Tablo 1. Toplanan Verilere Gore Belirlenen Temalar ve Kodlar

Sorular Kodlar Siklik Temalar
Tavsiye etme 210
Begenme 75
Kesfetme 105
Bilgilendirme

Merak uyandirma 142

Tanitim 85
o) 155

Yapilan paylasim sayesinde zenme

gezilecek yerler hakkinda bilgi Hayal kiriklig: 42

sahibi olunmasi saglandi m1? —
Sikayet 18 Sosyo-Ekonomik
Endise 22 Maliyetler
Pahalilik 9
Uzman 212
Takip ediliyor 184 Giivenilir
Deneyimli 158

Tekrar ziyaret etme 184

Tasinma istegi 95 Satin Alma Niyeti
Paylagimlar, tamitimi yapilan = pjanlama 145
destinasyona gidilmesine tesvik
ediyor mu? Gitme istegi 250

Ihtiyag duyma 180 Talep

Konaklama bilgisi 98

Instagram hesabinin Marmaris'teki gezilecek yerler hakkinda bilgi veren bu
paylasimina bazi kisiler eklemeler yaparak gezilecek farkl yerler hakkinda tavsiyeler
(210) vermistir. Yapilan paylasim Marmaris’teki mutlaka goriilmesi gereken yerleri su
sekilde siralamustir; Eski Carsi, Turgut Selalesi, Marmaris Kalesi, Halict Ahmet Urkay
Miizesi, Hisaronii, Kleopatra Adasi, Loryma Antik Kenti, Bordiibet Koyu, Kumlubiik
Koyu Ciftlik Koyu, Kiz Kumu, Amos Koyu, Sedir Adas, Icmeler, Bozburun, Selimiye,
Hisaroniive Datca’dir. Yorumcular bunlara ek olarak Turung adasi ve Gebekilisesi
Koyunu da siklikla tavsiye etmiglerdir. Yorumlar arasinda “Turung a da gidilsin... Orast
da cok bakir, cok giizel” ve “Turung’u gormeden donmeyin” seklinde ifadeler vardir.
Yorumculardan bazilar1 da “Halil'in yerinde kahvalti... Kizartma yiyin mutlaka.” gibi
gidebilecekleri mekan tavsiyesinde bulunmustur. Bunlara ek olarak yorumculardan
biri mangal yapabilecekleri bir mekan tavsiyesinde de “Cubucak tabiat parki...
Mangalimizi, mayonuzu alm gidin... Harika” soOzleri ile tavsiye de bulunmustur.
Yorumculardan bazilar1 yapilan paylasim sayesinde bu yeri kesfettiklerini (105) ifade
etmislerdir. Bunu “5 yildir Marmaris’teyim daha 6nce buray: hi¢ gérmemisim yeni kesfetmis
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olmama inanamiyorum.” gibi yorumlar ile belirtmislerdir. Paylasilan gonderi igin
kisilerin “dsik oldum” ve “cok giizel” seklinde begenilerini (112) dile getirdikleri
yorumlar1 da siklikla yapmis olduklar: tespit edilmistir. Kimi yorumcular “Balayimiz
gecirdigimiz en muhtesem yer O’diyerek 0Ozel glinlerinde gittiklerini ve ¢ok
begendiklerini ifade etmistir. Kimi yorumcu da “Beni surada unutsunlar... Huzur huzur
huzur & diyerek ortamin huzurlu olusuna dikkat ¢ekmistir. Bunlara ek olarak bazi
yorumcular da “Marmaris siiper yasamak istedigim nadir yerlerden birisi” ve “Burada
yasamak istiyorum ¢ gibi yorumlar ile begenilerini dile getirmistir.

Yabana kigilerin yapmis oldugu yorumlar, bu paylasimlar sayesinde Tiirkiye'nin
tanitiminin (85) da yapildigini gostermektedir. Kisiler arkadaslarini etiketleyerek “Are
we going to Turkey this year?” ve “Wow I didn't know Turkey was this beautiful” seklinde
yorum yapmuslardir. Buna ek olarak bazi yorumcular da “Resmen iilkemizin giizel bir
tanitimini yapryorsunuz. Yorumlarda yabanci kigilerin yazdiklarini gormek ¢ok hos bir duygu.
Sizinle gurur duyuyorum. Bu paylasimlarimizin  devamhiliin  dilerim.”  diyerek
paylasimlarin tanitima yardimci oldugunu ifade etmistir. Yapilan paylasim sayesinde
kisiler buraya gidip gonderideki gibi resim ve video ¢cekmeye 6zendiklerini (155) sik¢a
dile getirmislerdir. Yorum yapan kisiler arkadaslarin etiketleyerek “Bende burada resim
cekinmek istiyorum.” ve “Harika bir yer burada yiiriirken bir videomu ¢ekmelisin” diyerek
kendi resim ve videolarini gekmelerini istediklerini ifade etmistir. Baz1 yorumcular ise
manzara ve ¢evrenin resimlerini ¢ekmeyi O6zendiklerini belirtmislerdir. “Buranin
resmini ben ¢cekmek isterdim. Cok giizel bir yol.” diyerek bu diistincelerini gostermislerdir.

Sosyo-Ekonomik Maliyetler

Yorumcularin ¢ogu bazi konularda yasamis olduklar: hayal kirikliklarma (42) iliskin
ifadelere yer vermistir. Bazi kisiler gittiklerini ama paylasimlarda goriindiigii kadar
glizel olmadigini belirtmislerdir. “Gegen yaz bu yerlerin bazilarina gittim ama burada
goriindiigii kadar giizel degildi. Biraz hayal kirikligina ugradim agikcasi...” diyerek
belirtmiglerdir. Bazi kisiler ise kendileri ile ilgili yasamis olduklar1 hayal
kirikliklarindan bahsetmislerdir. “Yillardir Marmaris'e gidiyor olup da bir kere olsun
Datca’ya gitmemek...” diyerek daha 6nce kesfedememis olmasi ile ilgili yasamis oldugu
hayal kirikligini dile getirmistir. Baz1 kisiler ise orada yasayip da bu giizellikleri daha
once fark edememesi ile ilgili yasamis oldugu hayal kirikligmi “7 yildir Datca’dayim
demek ki icindeyken giizelliklerin ¢cokta farkinda olmuyor insan” seklinde ifade etmistir.

Yorumcular farkli konulardaki sikayetlerini (18) dile getirmistir. Bazi kisiler yeni
yapilan yerlerin goriintiiniin giizelligini bozduguna iliskin sikayette bulunmustur.
“Tepedeki igrenc yapryr gormeseydik keske...” diyerek bu konudaki rahatsizliklarinm dile
getirmislerdir. Yabanai takipgiler ise yapilan paylasimdaki agilimlarin sadece Tiirkge
olarak yapilmasin sikayet etmistir. Bu durumu “please translate english” seklinde ifade
etmislerdir. Gezilecek yerlerden olan Datca ile ilgili baz1 sikayetler de bulunmuslardur.
Datca’daki yollarin kotii olmasindan ve o kadar giizel olmadigindan “Tiim Akdeniz
Ege’yi gezmis biri olarak insanlarin Datca da ne buldugunu anlayabilmis degilim tatilinizi,
vaktinizi daha giizel en azindan tatil beldesine benzeyen yerlerde degerlendirin merkezi Ig
Anadolu’da bir semt merkezini andiran koylarina gitmenin cile oldugu bir yerde kendinizi
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bunaltmayin” sozleri ile bahsetmistir. Baz1 yorumcular da Tiirkiye'nin ¢ogu yerinde
goriilen miisilaj ile ilgili sikayetlerini dile getirmislerdir. “Burada da miisilaj bi harika
dostum. Ustii seni alti beni yakar” diyerek bu sikayetlerini dile getirmislerdir.

Yapilan bu paylasimlar sonucunda yorumcular, kesfedilmemis giizel yerlerin bu
paylasimlar sonucunda mahvolacagindan endise (22) duyduklarini belirtmislerdir.
“lyice yaymlayin oray: da mahvetsinler” ve “Baz: giizellikler keske paylasilmasa hemen bir
otel inga ederler.” diyerek bu endiselerini ifade etmislerdir. Yorumcular bu yerlerin
yazin ekstra pahalilastigini (9) ifade etmislerdir. Bu durumu “Sakin buralara yazin
gitmeyin her sey ates pahast oluyor.” ve “yazin kesfetmeyelim ¢ok pahali” sozleri ile dile
getirmislerdir.

Giivenilirlik

Yorumlar da ¢ogu kisi paylasim yapan sayfa olan bugiinnereyegidelim’in gezilecek
yerler hakkinda uzman (212) olduklarma iliskin yorumlar da bulunmuslardir.
Yorumcular “Sizin paylastiginiz yerlere 3. gidisimiz, ¢ok giizel yerleri tavsiye ediyorsunuz.
Alanmimizda uzman oldugunuz ¢ok belli. Cok giivenilir bir sayfa.” ve “ Alanin da uzman kigiler
ile tatil planlamak gibisi yok. Belirttiginiz yerlerin hepsine gittik muhtesem bir tatil gecirdik
sayenizde.” diyerek sayfanin gezilecek yerler konusunda uzman ve giivenilir oldugunu
ifade etmiglerdir. Gezilecek yerler hakkinda bilgi veren bugiinnereyegidelim sayfasinin
takipgi sayisinin (184) fazla olmasma iliskin yorumlar yapilmistir. “Boyle paylagimlar
yapan sayfalar arasinda en fazla takipciye sahip sayfa sanirim bu sayfa. Soylediginiz her yere
sorqulamadan gidebilirim. Paylasimlariniz ¢ok iyi.” ve “Bu kadar takipgisi olan bu sayfanin
kotii olma ihtimali olabilir mi? Miikemmel yerler tavsiye ediyorsunuz.” diyerek takipgi
sayisina bagli olarak sayfanin paylasimlarina giiven duyduklarini belirtmislerdir.

Bazi yorumcular ise sayfanin uzun yillardir bu isi yaptiklarin ve islerinde deneyimli
(158) olduklarini ifade etmistir. Yorum yapan baz: kisiler “Yaklasik 10 yildir bu isi yapan
son derece deneyimli bir sayfa. Sizi acildiginiz ilk andan beri takip ediyorum ve bu zamana
kadar paylasti§imiz ve bizim gittigimiz hicbir yerden pisman olmadik. Seneye Marmaris’i
rotamiza ekliyoruz. Paylasimlariniz icin tesekkiir ederiz.” ve “Deneyimleriniz sayesinde harika
yerler kesfettik ve mutlu tatiller yaptik! Giivenilir, giiler yiizlii ve ¢oziim odakli iletisiminiz
icin tekrar cok tesekkiir ederim. Yeni rotalarda goriismek iizere.” ciimleleri ile sayfanin

deneyimli olduguna dikkat ¢ekmislerdir.
Satin Alma Niyeti

Yapilan paylasim sayesinde tatil planinin (145) degismesini sagladigini belirten “ilk
hedefim burasi o halde bir Alacat1 asi$1 olarak rotay: deistiriyorum”, “buray: da programa
yazsak m1:)” ve “bu yaz rotamizi buraya da cevirelim” yorumlari da yapilmistir. Ozel bir
zaman belirtip tatil planlarinda bu yerlere gideceklerini belirttikleri “13 Eyliil den sonra
gidiyoruz”, “Bu yaziyr bana atar misimiz bir ay sonra gidecegim nerede neler yapmak lazim
onun igin” ve “Mayis’ta gidelim mi?” yorumlar1 da yapilmistir. Daha 6nce gitmis olan
kisiler de ¢ok gtizel bir yer oldugunu tekrar gitmek istediklerini (184) ifade etmistir.
Yorumlarda kimileri “Yeniden gitmeyi hak ediyor”, “Allah’im bir kez daha nasip et dmin”
ve “Tekrar gitmek istedigim yer” seklinde yorumlar ile bir kez daha gitmek istediklerini
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ifade ederken kimileri de “10 senedir vazgecilmez tatil yerim gitmek icin can atiyorum”
diyerek her sene ayni yere gittiklerini belirtmistir.

Yorum yapan kisilerin ¢ogu emeklilik plani olarak Marmaris’e tasinmay istediklerine
(95) yonelik yorum yapmustir. “Biraz daha yaslanalim buraya tasinacagiz”, “ Emekli olunca
tasinmak istedigim yer” ve “llerde yastyacagim yer O seklinde yorumlar yaparak paylagim
yapilan yere tasinmak istediklerini ifade etmislerdir.

Talep

Yorumcularin paylasilan gonderinin destinasyona gidilmesine tesvik etmesine
yonelik pek ok yorumu vardir. Ikinci soru kapsaminda incelenen yorumlarda en sik
dile getirilen kavramin gitme istegi (250) oldugu tespit edilmistir. Kisiler paylasim
altma yaptiklar1 yorumlarda “buraya mutlaka birlikte gitmeliyiz” yazarak gitmek
istedikleri kisileri “@” isareti ile yorumlara etiketlemistir. Bu yorumun en ¢ok yapilmis
olmasinda bugiinnereyegidelim hesabinin gonderinin altma “buraya birlikte gitmek
istediginiz kisiyi etiketleyin” demis olmasmin etkisi vardir. Ancak kisiler sadece etiket
ile kalmamais kendi fikirlerini de dile getirmistir. Yorumlar arasinda “Kesinlikle beraber
gitmeliyiz”, “Kocam ne kadar giizel dimi bende gitmek istiyorum” ve “En sevdigim
arkadaslarimla gezmek isterim” gibi arkadaslar1 ve esleri ile gitmek istediklerini
belirtenlerin yani sira “Bu sene gitmek istiyorum oraya Allah nasip ederse”, “Tek gideyim de
kafa dinleyeyim” ve “boyle yerlere gitmek istiyorum” seklinde tek basina gitmek istedigini
ifade eden yorumlar da tespit edilmistir. Baz1 kisiler ise boyle bir tatile ihtiyaglar (180)

/7

olduguna yonelik yorumlar yapmistir. Bu durumu “tam olarak ihtiyacimiz olan”, “su

anda en ¢ok ihtiyacumiz olan yer”, “tam ihtiyacimiz olan sey degil mi?” ve “Biitiin hepsine
ihtiyacim oldugunu séyleyebilir miyim?” sozleri ile ifade etmislerdir.

Yapilan paylasimda konaklama bilgisi (98) ile ilgili herhangi bir Oneri de
bulunulmamuistir. Yorumculardan bazilar1 bu duruma dikkat ¢ekerek “Denize yakin,
cocuklarla rahat edilebilecek butik oteller, pansiyonlar paylassaniz bir de ne giizel olur”
seklinde yorum yapmuistir. Buna ek olarak bazi kisiler de konaklama bilgisi talep
etmistir. “Buraya yakin konaklama yerleri icin bilgi verebilir misiniz?”, “Konaklama oneriniz
var mi?”, “Onerece§iniz butik otel var mi?”, “Otel tavsiyesi olan var m1 gitmeyi diigiiniiyorum
ve nasil gidiliyor buraya bilgi alabilir miyim?” ve “Koylarda ¢adir kurulabiliyor mu biliyor
musunuz?” diyerek konaklama bilgisi almaya ¢aligmistir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bilgi ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler, sosyal medya giinliik yagsamin bir
parcast haline gelmistir. Sosyal medya tiiketicilere bir iiriin veya hizmetle ilgili
bilgilere daha kolay ulasabilme imkani tanimaktadir. Blog siteleri, Forumlar, wikiler,
en ¢ok kullanilan sosyal medya aglarindan olan Instagram ve Facebook gibi sosyal
medya araglar1 sayesinde kullanicilar tiriin ya da hizmetler hakkinda kolay bir sekilde
bilgi edinebilmektedir. Sosyal medyanin getirdigi yenilikler ve degisikliklerle birlikte
yeni bir anlam kazanan kavramlardan biri de fenomenlerdir (Influcerler). Geleneksel
medyada kanaat onderi olarak kabul goren bu kisiler, diger kisilerin fikirleri,
diisiinceleri, duygular1 ve kararlarmi etkileyebilen ve genellikle toplum tarafindan
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kabul gormiis kisiler olarak bilinmektedir. Sosyal medyada ise kanaat onderleri
fenomen olarak bilinmekte ve katilimci olabilmenin getirdigi yeniliklerle her bir kisi
fenomen olabilmektedir. Geleneksel medyada kisileri siyaset, sosyal hayat veya
giincel konularda etkileyebilen reklamlarda {iriin tanitimi yapan, bilirkisi olarak bu
mecrada rol alan alaninda uzman kisiler yerine sosyal medya da siradan kisiler de
poptiler hale gelerek birer fenomen olabilmektedir. Sosyal medyanin yeni kanaat
onderleri moda, yemek, yasam gibi birden fazla konuda Facebook, Twitter ve Instagram
gibi popiiler sosyal medya sitelerinde takipgilerini etkilemektedir. Bugiinlerde sosyal
medya, gezilecek yerler ile ilgili paylasim yapan fenomenlerin gezi alaninda tirettikleri
icerikler nedeniyle kullanicilar: etkiledigi bir alandir. Alan yazindaki arastirmalarin
cogu fenomenlerin satmn alma davranis tizerindeki etkisini anlamaya yonelik olarak
yapilmustir (Talih, 2013; Lisichkova & Othman, 2017; Naumenen & Pelkonen, 2017;
Akdogan, 2019; Hallumoglu, 2019; Giivendir, 2019; Giines, vd., 2022). Bu arastirma ise
fenomenlerin gezilecek yerlerin tanitimindaki roliintin incelenmesi agisindan
ozgiindiir. Bu kapsamda aragtirmada 1,4 milyon takipci sayisi ile {inliiler
kategorisinde yer alan gezilecek yerler hakkinda igerik paylagimlarinda bulunan
bugiinnereyegidelim hesabi ele alinmistir. Belirlenmis olan bu hesabin 2021 yilindaki en
fazla begeni ve yorum yapimis olan seyahat paylasimindaki yorumlar aragtirma
sorular1 kapsaminda analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular sosyal medyadaki bu tip yeni kanaat onderlerinin
gezilecek yerler hakkinda kullanicilar1 bilgilendirdigini ortaya koymustur. Yorum
yapan Kkisilerin fenomenlerin yapmis oldugu paylasim sayesinde destinasyonu
kesfettikleri, begendikleri ve merak ettikleri tespit edilmistir. Yabanci kullanicilarin
yapmis olduklar1 yorumlar sayesinde de Tiirkiye’nin tamitimina da etkisi oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda, kisiler kendi deneyimlerinden elde etmis olduklari
bilgileri de paylasarak diger kullanicilara tavsiyede bulunmaktadir. Takipgilerin
yapilan paylasimlara bakarak fenomenlere 6zendikleri de tespit edilmistir.

Bazi kullanicillarin tamitimi yapilan destinasyona gittikleri, ancak umduklarmni
bulamayip hayal kirikhigina ugradiklar1 goriilmistiir. Arastirma bulgular1 aym
zamanda kullanicilarin yapilan paylasimlar sonucunda kesfedilmemis giizel yerlerin
kesfedilmesine neden olacag1 ve oralarin mahvolacagindan endise ettiklerini de ortaya
¢ikarmistir. Bunlara ek olarak bazi yorumcularin da pahalilik ve diger bazi1 konulardan
sikayet ettikleri tespit edilmistir. Lisichkova & Othman (2017) da yapmis olduklar:
calismada fenomenlerin ¢abalarinin disinda fiyat, ihtiya¢ ve fenomen disindakilerin
tavsiyesi gibi bircok faktoriin destinasyon tercihi tizerinde etkisi oldugunun tespit
edilmesi sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Yapilan yorumlarda kullanicilar kisileri takip etme kriteri olarak takipg¢i sayisina 6nem
verdiklerini soylemektedir. Kullanicilar fenomenlerin takipgi sayisini giiven iligkisiyle
bagdastirmaktadir. Bulgular, kanaat 6nderlerinin takipgi sayis1 ve onlara karsi olusan
giiven duygusu arasinda iligski oldugunu ortaya koymustur. Sayfanmn uzun yillardir
bu isi yaptiklar: ve bu konuda son derece deneyimli olduklari da ifade edilmistir. Aym
zamanda, sayfanin Oonerdigi yerlere giden kisiler memnuniyetlerini dile getirirken
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alanlarinda uzman olduklarim1 soyledikleri de tespit edilmistir. Fenomenlerin
deneyimli ve alaninda uzman olmalarimi da giivenilirlik ile iligkilendirdikleri ortaya
c¢itkmistir.  Naumenen & Pelkonen (2017) tarafindan yapilan c¢alismada takipgi
sayisinin giivenilirlik tizerinde etkisi olmadigi ancak uzmanligin giivenilirlik tizerinde
pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Kullanicilarin ¢ogu gelecekte yapacaklari seyahat planlarinda dolayl veya dogrudan
fenomenlerin yaptiklar1 paylasimlarin, gezdikleri yerlerin etkili olabilecegini
belirtmistir. Bu paylasimlar sayesinde tatil planlarmi degistiren kullanicilar oldugu
tespit edilmistir. Bu bilgiler, fenomenlerin kendilerini takip eden kullanicilarin
gelecekteki seyahat planlarin etkileyebildigini ortaya koymustur. Daha once gitmis
olan kullanicilar tekrar gitmek istediklerini ifade etmistir. Yaglaninca kanaat onderinin
paylasim yapmis oldugu yerde yasamay: istedigini belirten kullanici yorumlar: da
tespit edilmistir. Ayrica, yapilan paylagimlara bakarak, kullanicilarin ¢ogunun
Marmaris’e gitmek istedigi de belirlenmistir. Bu sonuglar Basarangil (2019) tarafindan
yapilan calisma ile benzerlik gostermektedir. Bagarangil (2019) tarafindan yapilan
calismada fenomenlerin yapmis olduklar tatil paylasimlarinin tekrar ziyaret etme ve
potansiyel turistlerin destinasyona taleplerinin olusmasina katki sagladig1 tespit
edilmistir.

Arastirma sonuglary; kullamicillarin  gezilecek yerler hakkinda karar verirken
fenomenlere giiven duyduklari, gezilecek yerler hakkinda onlarin paylasmis olduklar:
bilgilerden faydalandiklar1 ve gelecekteki seyahatlerinde satin alma Oncesinde
etkilendikleri tespit edilmigtir. Bu sonuclar Ava & Bilgili (2020) tarafindan yapilan
arastirma ile benzerdir. Yapmis olduklar1 arastirmada katilimcilarin tatile iliskin
planlamalarinda yararlandiklar1 bilgi kaynaklarinin; oncelikli olarak internet
kaynaklari, kisisel seyahat deneyimleri ve sosyal medya fenomenlerine bagvurduklars,
geleneksel iletisim araglarini ise daha az tercih ettikleri belirlenmistir. Bugiiniin
fenomenleri de gecmisteki geleneksel kanaat onderleri kadar izleyicilerini ve hedef
kitlerini etkilemektedirler. Bu arastirmanin sonuglar1 bir sosyal medya platformu
kapsaminda gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda daha farkh
seyahat sayfalarindaki fenomenler ve gonderilere bakilarak, daha kapsamli ve
karsilagtirmali arastirmalar yapilabilir. Gezilecek yerler ile ilgili paylasim yapan
fenomenlerin tanitim tizerindeki roliine iliskin olarak, takipgileri ile goriisme veya
anket yoluyla arastirma yapilabilir. Youtube kanali olan seyahat kanaat 6nderlerinin
paylasimlarma yonelik video analizi ve takipgilerin yorumlarina igerik analizi
yapilabilir.

Arastirmada bugiinnereyegidelim hesabinin sadece Marmaris ile ilgili paylasimina gelen
yorumlarin analizinin yapilmasi bir sinirlilik olarak goriilmektedir. Bununla birlikte
toplam 3.252 yoruma ulasilmis ancak bu yorumlardan kullanic1 yorumlarina cevap
olarak yazilan ikincil kullanic1 yorumlar: ve kendi hesaplarinin reklamlarmi yapmak
amaci ile yazanlar arastirma disinda tutulmasi da baska bir smirlilig1 olusturmaktadr.
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Dergisinin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim
sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar
kendi rizalar1 ile calismaya dahil olmuslardir.

Etik Kurul Onayr: Calisma kamuya acik

ikincil verilerin kullanilmasiyla
olusturulmustur.
Arastirmacilarin  Katki Orani:  Yazarlar

calismaya esit oranda katki saglamistr.

Veri Kullanilabilirlik Beyani: Arastirma
verileri paylasilmamuistir.
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