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Bilgi teknolojilerindeki biiyiik gelismeler ve beraberinde getirdidi siirekli yenilikler, tiketici davraniglarinin farklilasmasina yol agmaktadir.
Ozellikle yeni nesil dijital tiiketicilerinin bulunduklan medya alanlari, bu alanlarda gecirdikleri siire ve bilgi arama-degerlendirme sekilleri
farklilk gostermektedir. Tiiketiciler, cesitli fenomenleri takip ederek ve yapilan paylasimlan dikkate alarak eyleme gegmektedirler.
Takipgileri icin Gnemli bir bilgi kaynag haline gelen fenomenlerin bazi ézellikleri, takipgilerin tutum ve satin alma davranislarinin izerine
etkisi bulunmaktadir. Bu arastirmada, fenomenlerin giivenilirlik, yenilikgilik ve yakinlik 6zelliklerinin takipgilerin destinasyonu ziyaret etme
niyeti tizerindeki etkilerinin arastinimasi amaglanmistir. Bu amagla, Istanbul ilinde kolayda érmekleme yontemi ile sosyal medya fenomen
takipgisi olan 18 yas ve tzeri 350 kisi tizerine anket uygulanmistir. Toplanan veriler frekans analizi, giivenilirlik analizi, dogrulayici fak-
tor analizi ve yapisal esitlik model testi ile degerlendiriimistir. Elde edilen sonuglara gére fenomen 6zelliklerinin destinasyona yonelik
davranigsal niyet tizerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Sonuglar dogrultusunda, arastirmacilara ve uygulamacilara cesitli
oneriler gelitirilmistir.

ABSTRACT

Major developments in information technologies and accompanying continuous innovations lead to the change in consumer behaviors.
Especially the media areas of next generation digital consumers differ in term of the time they spend in these areas and the way
they look for and evaluate information. Consumers take action by following various phenomena and considering their shares. Some
characteristics of the phenomena who have become an important source of information for their followers have an effect on the
followers” attitudes and buying behaviors. The purpose of this study is to investigate the effects of the reliability, innovativeness and
proximity to followers of the phenomena on the followers” intention to visit a destination. For this purpose, a questionnaire was applied
to 350 people aged 18 and older who are followers of a social media phenomenon by using convenience sampling method in istanbul
province. The collected data was assessed by frequency analysis, reliability analysis, confirmatory factor analysis and structural equ-
ation modeling. According to the results obtained, it has been determined that the characteristics of the phenomenon have a positive
effect on the behavioral intention towards the destination. in line with the results, various recommendations have been developed for
researchers and practitioners.

1. Giris

Sosyal medyanin gelisiminden 6nce, bir tiiketici yalnizca
reklam panolari, basili reklamlar, radyo reklamlari ve televizyon

Guintimizde, bilgi teknolojilerindeki bas dondiiriicii
gelismeler bir¢ok hususta oldugu gibi tiiketici davraniglari
tizerinde de etkili olmustur. Ozellikle geng tiiketiciler, gelisen
teknolojiden daha fazla yararlanmakta ve zamanlarinin biytik
bir béliimiini, ortalama 1-8 saat arast (Baltas, 2019), sosyal
medya platformlarinda internette gezinerek gecirmektedir.

reklamlar1 yoluyla bir iirtinden haberdar oldugu donemde,
tek tarafli bir iletisimin etkin oldugu bilinmektedir. Ancak
gliniimiizde tiiketici, bir iirtinle sosyal medya araciliiyla da
etkilesime girebilmektedir (Glucksman, 2017: 86). Tiiketicilerin
biiyiik ilgi duydugu bu mecralar, isletmelerin de dikkatini
cekmeyi bagsarmistir. Isletmeler profesyonel ve etkili bir sekilde

* Bu makale 2-4 Eylll 2020 tarihleri arasinda Gevrimici diizenlenen “The Conference on Managing Tourism Across Continents (MTCON)”
adli kongrede so6zIU bildiri olarak sunulmus ve kongre bi_I_diri kitabinda basilmis “Takipgilerin Sosyal Medya Fenomenlerinin Ozelliklerine
Yonelik Tutumlarinin Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi” baslkli bildirinin genisletilmis halidir.
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kendilerini tanitabilme, bitylimenin en hizli, kolay ve ucuz
yolu olmasi, miisteriler ile birebir iletisim kurabilme, yapilan
yorumlara bagli olarak kisa zamanda tedbirler alabilme,
giincel gelismelere kolaylikla uyum saglayabilme ve mevcut
pazarlama planini kolaylikla gelistirebilme (Seylan, 2020) gibi
imkanlardan yararlanabilmek i¢in bu platformlarda da reklam
vermektedirler.

Sosyal medyanin sundugu 6nemli imkéanlardan bir
digeri ise belirli konularda paylasimda bulunan sosyal medya
fenomenleridir. Bu konular arasinda turizm, seyahat ve gezi gibi
basliklarda 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya fenomenleri
gezip gordiikleri destinasyonlar, konaklama isletmeleri, yiyecek-
icecek isletmeleri ve eglence mekénlar: gibi bir¢ok turizm
isletmesi ve turistik aktivesiyle ilgili deneyimlerini paylasarak
takipgilerine ve/veya bu konuda bilgi arayisinda olan potansiyel
turistlere referans olabilmektedirler. Bagka bir ifadeyle,
takipgiler veya potansiyel turistler seyahat planlamalarini
yaparken bu fenomenlerin medyasinda yazilan yorumlari,
retilen resim, video ve metin igeriklerini degerlendirerek,
seyahatlerini sekillendirmektedir. Tiiketici davranislar izerinde
onemli etkiye sahip olan referans gruplari (Kog, 2019), bilgi
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte sekil degistirerek sosyal
medya mecralarinda fenomenlere doniismiistiir.

Ozellikle son dénemlerde ¢ok sayida takipgisi olan ve
takipgileri tizerinde yadsinamaz bir etkisi olan sosyal medya
fenomenleri bu tiir reklamlarda yer almaktadir. Boylece,
tiiketicilerin/turistlerin gtivenilir bir kaynag1 rehber edinerek
bir iirlinti kullanmasi, satin alma islemi yaparken daha bilingli
bir sekilde karar verdiklerini hissetmelerini saglamakta ve
marka ile tiiketici/turist arasindaki etkilesimi olumlu yonde
degistirmektedir (Glucksman, 2017: 86). Bu baglamda, sosyal
medya fenomenlerinin takipgi kitlesini ikna etmesinde bir bilgi
kaynag1 olarak hangi 6zelliklerin etkili oldugu sorusuna yanit
aramak onemli hale gelmistir. Bu dogrultuda, literatiirde yer
alan bazi ¢alismalar incelendiginde; uzmanlik, giivenilirlik,
cekicilik, tutarlilik (Naumanen & Pelkonen, 2017), etkilesim,
orijinallik (Glucksman, 2017: 80), marka ile uyum, ses tonu,
takipgi sayzsy, igerik, poptilerlik (Uzunoglu & Misci-Kip, 2014:
595), cinsiyet, fenomen tiirii, tiriin ile uyum, riin taninirhg
(Avcilar & Acar, 2018) vb. gibi 6zellikler siralanabilmektedir.
Bununla birlikte, sosyal medya fenomeni her ne kadar yeni
bir arastirma konusu olsa da reklamlarda tinli kullanimi daha
onceki yillara dayanmakta olup, reklamda rol alan kisilerin
belirli 6zelliklerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkisinin
irdelendigi aragtirmalara da rastlamak miimkiindiir (Avcr &
Yildiz, 2019: 87). Buna karsin, fenomen o6zellikleri ile tiiketici
davraniglar1 arasindaki baglantiy: irdeleyen ¢aligmalar say:
bakimindan yetersiz bulundugu gibi (Avcr & Yildiz, 2019: 87),
turizm sektoriine iliskin fenomen pazarlamasini konu edinen
aragtirmalarinda sinirli diizeyde oldugu (Gretzel, 2018: 153)
gorillmektedir. Fenomen pazarlama endiistrisinin 2020 yilina
degin 15 milyar dolar1 bulacag: yoniindeki ongériiler (Schomer,
2020), uzmanlarin bu pazarlama stratejisinden yararlanma
siklig1 (%581 diizenli olarak kullanmaktadir) ve etkili bulma
acisindan kanaatleri (%85’ etkili olarak degerlendirmistir)
(Socialpubli, 2020 géz 6niinde bulunduruldugunda konunun
literatiir kadar sektor i¢inde dnem arz ettigi anlagilmaktadir.
Bu bakimdan, konuya iliskin teorik ve pratik olarak katki
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saglayacak aragtirmalara gerek duyuldugu distintilmektedir.
Buradan hareketle, turizm baglaminda ele alinan bu aragtirmada
hedef kitlenin destinasyona iliskin davraniglarini etkileyen
kaynagin ¢ekiciligi, glivenilirligi, uzmanlhgi, yakinhigi/benzerligi
ve yenilikgiligi 6zellikleri, referans grubu olan fenomenler
agisindan incelenmektedir. Boylece, bir referans grubu kaynag:
olarak fenomenin g¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik, yakinlik/
benzerlik ve yenilik¢ilik 6zelliklerinin destinasyonu ziyaret
etme niyeti tizerinde etkili olup olmadiginin arastirilmasi
amaglanmugtir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Sosyal Medya Fenomenleri

Influencers ya da diger adiyla sosyal medya fenomenleri
(Ulastiran, 2020), bireylerin davranislarini ve diistincelerini
Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler araciligiyla
etkileyebilen kisilerdir. Kisileri ikna edebilme konusunda
ortalamanin oldukga iizerinde bir etkiye sahiplerdir (Coskun,
2020). Bu kavram, genis kitlelere ulagabilme ve bu kitleleri
etkileyebilme giicii geregi, “tavsiye pazarlama, hatirli pazarlama,
etkilesimli pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi
ve dijital kanaat onderligi” gibi farkli sekillerde ele alinarak
(Mert, 2018: 1313) pazarlama diinyasinda yer edinen 6nemli
bir konu haline gelmistir. Geleneksel olarak bilinen referans
gruplari sosyal medyada fenomenlere dontismiistiir.

Fenomenler, sosyal medya platformlarindaki etki
derecelerine gore gruplandirilmaktadirlar. Bunlar: En fazla
takipgisi olan fenomenler “mega fenomen ya da {inlii fenomen”
ve takipgisi daha az olan fenomenler ise “mikro fenomen”
olarak isimlendirilmektedirler (Armagan & Doganer, 2018:
225). Yapilan aragtirmalara gore (10.000-100.000 takipgi sayis1)
mikro fenomenlerin, mega fenomenlerden daha etkili oldugu
gorlilmistiir. Bu durumun, fenomenler ile takipgilerinin hemen
hemen benzer ilgileri oldugu bu nis gruplarda kurulan yakin
iletisimin geregi makro fenomenlere gore daha fazla giiven
vermesinden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir (Ulastiran, 2020).

Onceleri isletmeler, iiriin veya marka ile ilgili olumlu bir
tutum gelistirme, imaj yaratma, iletilen mesajlar1 hatirlanabilir
kilma, satin almaya tegvik etme amaciyla reklamlarda iinl
destek¢i kullanmaktaydilar. Clinkii tinlii kisiler diiriist, giivenilir,
tiziksel olarak gekici ve sevimli olmasi yapilan tanitimlar: daha
etkili bir hale getirmekteydi. Gintimiizde ise, halkin i¢inden,
samimi ve {inliilere gore daha ulagilabilir olmalarindan dolay:
sosyal medya fenomenleri daha etkili bir iletisim firsat: haline
gelmistir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014: 21; Zipporah & Mberia,
2014; Avcilar vd., 2018: 3-4). Seyahat, yemek, oyun, sanat,
tasarim, teknoloji, aligveris, moda, sa¢, gtizellik ve makyaj
triinleri kullanimi gibi gesitli konularda yorum yapan, 6neride
bulunan, deneyimlerini anlatan fenomenler, isletmelerin
dikkatini ¢ekmeyi bagarmigtir (Costanza, 2016; Armagan &
Doganer, 2018: 224). Reklam verenler, tiiketicilerde {iriin ve
hizmetlere yonelik ilgi, dikkat ve farkindalik yaratabilmek
amaciyla sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle olan iliski
bi¢iminin sundugu firsatlardan yararlanmak istemektedir.
Bu baglamda, tiretilen icerik konularina, iizerinde ¢alistiklar
reklam kampanyasinin veya marka imajinin/mesajinin igerigini,
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takipgilerin 6zelliklerini, takipgi sayis1 ve begeni sayisi dikkate
alinarak tanitim i¢in uygun fenomen belirlenmekte ve kendi
markalari ile ilgili paylagimda bulunmalar: i¢in fenomenlerle
iletisime gec¢ilmektedir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014: 20;
Amelina & Zhu, 2016: 234; Aslan & Unlii, 2016: 61-63;).

Sosyal medya fenomenlerinin yer alacagi reklamlarin
hangi platformlarda sunulacagi da énemli bir husustur. Uretilen
icerikler cesitli sosyal medya platformlarinda paylagilabilmekte
ve bu platformlarin kendine has yapist geregi, sunduklari
firsatlarda degisiklik gostermektedir. Ornegin, Instagramda
yapilan paylasimlar 3-5 giin gibi kisa bir siirede eskimis bir
icerik haline gelirken, Youtube {izerinden yapilan paylagimlar
ise daha uzun siireli kullanilan igeriklerdir ve gesitli anahtar
kelimeler ile arama yapildiginda video bulunabilmektedir.
Buna karsin, Instagram daha hizli igerigin titketilmesi imkan
saglamaktadir. Ornegin, kullanicilar Youtubeda 3 video
izlerken, Instagram daha fazla sevilen ve popiiler bir platform
oldugundan yaklasik 30 gorsele bakabilmekteler (Mert, 2018:
1318).

Diinya niifusunun %45’i sosyal medya kullanmaktadir
ve bu oran her gecen giin artis gostermektedir (Globe Digital
Report, 2020). Bununla birlikte Forbes dergisine gore, turizm
ve seyahat endiistrisi i¢in en 6nemli tiiketici nesli olarak kabul
edilen Milenyum kusaginin %97’si, sosyal medya platformlar
ve tavsiye siteleri araciligiyla seyahat deneyimlerine ait
say1siz yorum, fotograf, video ve diger pek ¢ok icerige erisim
saglamaktadir (Salman, 2019). Dolayisiyla sosyal medya,
tuketicilerin karar verme siirecine kaginilmaz olarak etki
etmektedir. Kuskusuz bu durum, diger yontemlere gore daha
etkili olan sosyal medya platformunu tanitim amagl kullanan
turizm sektoriinii de etkilemektedir (Turizm Giincel, 2020).
Oyle ki, sosyal medya fenomenlerinin Dogu Ekspresi seyahat
paylasimlarinda bulunmasinin ardindan yogun talep nedeniyle,
diizenlenen seferler 5 katina ¢ikarilmigtir. Bununla birlikte,
turistik destinasyonlarin ve tinlii otellerin tanitimlar: i¢in
fenomenlerle is birligi yapilmaktadir (Gretzel, 2018: 515-152;
Ergun vd., 2019: 84-86). Bu anlamda, tilkemiz de kiiltiirel, dogal,
tarihi ve turistik yerleri gezerek kendi hesaplarinda takipcilerine
duyurmas: i¢in sosyal medya fenomenlerinin destegini
almaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020; Marketing
Tiirkiye, 2020; Turizm Giinlagi, 2020). Boylece, turistin bir
destinasyondaki siirecini nasil degerlendirebilecegi konusunda
tavsiye igerikli reklamlar yaparak daha fazla harcamada
bulunmalar1 amaglanmaktadir (Turizm Giinléigi, 2020).

Bilindigi tizere, sosyal medya fenomenleri genis takip¢i
kitlelerini etkisi altina almaktadir. Takipgileri ikna etme ve
harekete gecirme noktasinda fenomenlerin bazi 6zelliklerinin
etkili olabileceginin ileri stirtildiigii arastirmalar bulunmaktadir.
Sosyal medya fenomen 6zelliklerinin ele alindig1 arastirmalardan
bazilar1 su sekildedir:

o Chen vd. (2014) blog igeriklerinin yeniligi, anlagilirligs,
giivenilirligi ve ilgi ¢ekiciliginin blog kullanim keyfi ve
destinasyonu ziyaret etmek niyeti tizerindeki etkisini
arastirmistir. Bulgulara gore, iceriklerin ilgi ¢ekiciligi,
yeniligi ve anlagilirliginin blog kullanim keyfi {izerinde ve
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blog kullanim keyfinin destinasyonu ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Lisichkova & Othman (2017) sosyal medya fenomenlerinin
orjinallik (authenticity), giivenilirlik (credibility), diiriistlitk
(trustworthiness), uzmanlik (expertise) ve dogruluk
(honesty) ozelliklerinin tiiketicilerin ve ¢evrimici satin
alma davranislar1 tizerinde etkili oldugu bulgulanmustir.

Rebolo (2017) tiiketiciler tarafindan algilanan Instagram
fenomenlerinin giivenilirliklerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini arastirmistir. Giivenilirlik boyutlarindan
durtstlik ve cekiciligin satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir.

Avcilar vd. (2018) Instagram reklamlarinda iinlii destekgiile
sosyal medya fenomeni kullaniminin, tiiketicilerin reklama
kars: tutumlarini olumlu ve benzer yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Ayrica, sosyal medya fenomenin kullanildig:
reklamlar, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
niyetini digerine gore (yalnizca iirtin kullanilan reklamlar
ve Unli destek¢inin yer aldig1 reklamlar) daha fazla
etkiledigi elde edilen sonuglar arasindadir.

Armagan & Doganer (2018) tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri baglaminda Vlogger’lara yonelik tutum
(uzmanlik, yakinlik hissi, ¢ekicilik, video karakteristikleri)
ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini aragtirmislardir. 25
yas ve altinda olan katilimcilarin video karakteristiklerine
kars1 daha giiglii bir tutum sergiledikleri goriilmiistiir.
Vloggera yonelik tutumun (yakinlik hissi, uzmanlik, video
karakteristikleri) satin alma niyeti tizerinde de etkili oldugu
belirlenmistir.

Eru vd. (2018) genglerin, bir kaynak olarak Youtuber’lara
giiven (uzmanlik, gliven, ¢ekicilik) ve onlarin tanittig
markaya olan giiveninin satin alma niyetine etkisini
arastirmislardir. 10-19 yas araligindaki katilimcilarin,
Youtuber’lar1 ve tanittiklari markayr daha givenilir
bulduklari, satin alma niyetinin daha fazla oldugu tespit
edilmigstir. Youtuber’larin giivenilir ve alanlarinda uzman
olmalar1 Youtuber’larin tanittigi markaya duyduklar:
giveni olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmanin bir
diger 6nemli bulgusu ise, Youtuber’lar tarafindan tanitilan
markaya duyulan giivenin satin alma niyetini olumlu bir
sekilde etkiledigidir. Buna karsin, Yaman (2018) asir1
marka tanitimlari, reklam odakli ve samimiyetin agildig1
yapay paylasimlarin takipcileri rahatsiz edebilecegini ve
ilgili hesab1 takipten ¢ikarabilecegini belirtmektedir.

Magno & Cassia (2018) sosyal medya fenomenlerinin
diristliikleri (trustworthiness) ve paylasimlarindaki
bilgi kalitesinin (information quality) takipgilerin seyahat
ile ilgili davranigsal niyeti iizerinde etkisi oldugunu
saptamiglardir.

Lou & Yuan (2019) fenomen tarafindan tiretilen icerigin
bilgi degeri, fenomenin giivenilirligi, ¢ekiciligi ve
takipgilere benzerliginin markalara yonelik iletilere giiveni,
marka farkindalig1 ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
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3. Yontem

3.1. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerinin takipgilerin
destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglayan bu aragtirmada, kaynagin giivenilirligi, kaynagin
yenilikgiligi ve kaynaga yakinlik hissi 6zellikleri ele alinmigtir.
Kaynak giivenilirligi, alicinin iletilen bir mesaji kabul etmesinde
rol oynayan pozitif yonleri ifade eden bir 6zelliktir. Kaynak
givenilirliginin diristlik, ¢ekicilik ve uzmanlik olmak tizere
ti¢ alt boyutu bulunmaktadir. Alicinin iletilen mesaja ve bu
mesaji gonderene karsi duydugu giiven derecesini ve kabul
diizeyi diiristliik olarak degerlendirilmektedir (Ohanian, 1990).
Cekicilik, kaynagin alic1 nezdinde goze hitap etme durumuyla
alakalidir. Son alt boyut olarak uzmanlik ise, kaynagin bir tiriin
veya hizmete dair sahip oldugu bilgi birikimini ifade etmektedir
(Teng vd., 2014: 749). S6z konusu faktorlerden ikincisi ise,
kaynagin yenilik¢iligidir. Blogun farkli, aligilmigin diginda,
zevkli ve yeni bilgiye sahip olma durumunu ifade eden igerigin
yenilik¢iligi degiskeni (Chen vd., 2014: 792) bu arastirmada
kaynagin yenilikgiligi olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda,
bir kaynak olarak sosyal medya fenomeninin paylagimlarinin
yenilik¢ilik diizeyi ifade edilmek istenilmistir. Son faktor ise,
gonderici ile alicinin ortak zevk, benzer diisiince ve samimi
olma diizeyini ifade eden kaynaga yakinliktir/benzerliktir.

Literatiirde ilgili degiskenlerin birlikte irdelendigi
¢aligmalardan hareketle, sosyal medya fenomenlerinin
ozelliklerinin takipgilerin destinasyonu ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeyi ifade eden aragtirma modeli
Sekil 1'de gosterilmistir. Bu aragtirma modeli ve kavramsal
gercevede siralanan referans arastirmalar dogrultusunda,
agagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H,: Sosyal medya fenomenlerinin kaynak giivenilirlik
boyutunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerinde
etkisi vardur.

H,: Sosyal medya fenomenlerinin kaynagin yenilik¢iligi
boyutunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerinde
etkisi vardir.

H,: Sosyal medya fenomenlerinin kaynaga yakinlik
boyutunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerinde
etkisi vardir.

1
Kaynagm 1
Giivenilirligi 1
Diiriistlitk !
-Cekicilik :
-Uzmanlik 1
1

1

1

1

1

1

Destinasyonu
Ziyaret Etme Niyeti

Kaynagm
Yenilikciligi

Kaynaga Yakmhk
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3.2. Veri Toplama Yontemi

Bu galismanin cergevesi, seyahat konusunda paylasimda
bulunan sosyal medya fenomenlerinin bir referans grubu
olarak turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkisi konusu ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin ana
kiitlesini Istanbulda yasayan 18 yas ve iizeri, seyahat ve turizm
konusunda sosyal medya fenomeni takipgisi olan tiiketiciler
olusturmaktadir. Istanbul ili, farkli 6zelliklerdeki tiiketicilerin
yagadig1 bir kent olmasi ve tiiketicilerin genel egilimini daha iyi
temsil edebilecegi 6ngoriilerek segilmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemiyle, 22 Agustos 2019-17 Ocak 2020 tarihleri arasinda
%95 giiven smirlari, 0.05 6nem diizeyinde (Kurtulus, 1998)
belirlenen 6rnek bitylikligii dogrultusunda 402 tiiketiciye
yiz yiize anket uygulanmistir. Bu anketlerden 52’si filtre
sorusunu hayir olarak isaretlediginden elenerek 350 anket
aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Bu agidan ulagilan 6rnek
sayisinin yeterli oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma, Istanbul
ilinde, sosyal medya kullanicisi, seyahat fenomeni takipgileri
tizerine yapildigindan, arastirmadan elde edilen sonuglar diger
endiistriler ve biitiin tiiketicilere genellenemez.

Aragtirma, nicel arastirma yontemine bagl olarak yiiz
ylize anket teknigi kullanilarak yiiriitiilmistiir. Arastirmada
kullanilan anket dort bolimden olusmaktadir. Arastirmanin
6n kabuli turizm ile ilgili paylasimda bulunan sosyal medya
fenomeni takipgisi olmaktadir. Bu baglamda anket formunda
ilk soru olarak katilimcilara “seyahat, gezi, turizm, destinasyon,
turistik aktiviteler (aligveris vb.) gibi konularda takip ettikleri
bir sosyal medya fenomeni var mi?” filtre sorusu yoneltilerek
turizm ile ilgili paylasimda bulunan sosyal medya fenomeni
takipgilerine ulasmak hedeflenmistir. Birinci bolim satin
alma davraniglarina yonelik sorular bulunmaktadir. Tkinci
boliimde sosyal medya fenomeninin dzelliklerine yonelik tutum
sorularindan olusmaktadir. 6 ifadeden olusan “igerigin yeniligi”
olgegi Chen vd. (2014)den, 5 ifadeden olusan “yakinlik”
olgegi ise Armagan & Doganer (2018)den alinmistir ve 5
likert tarzinda derecelendirilmistir. 3 alt boyut ve 15 ifadeden
olugsan “kaynak giivenilirligi” 6l¢egi ise Ohanian (1990)dan
alinmigtir ve zit anlaml sifatlardan olusan semantik 6l¢ek
tarzindadir. Ugiincii boliimde 4 ifadeden olugan “destinasyona
yonelik davranigsal niyet” 6l¢egi Chaudhuri (1999) ve Johnson
vd. (2006)den alinmistir. Son olarak dordiincii bolimde ise,
demografik sorular bulunmaktadir. Anket, toplam 41 soru
icermektedir ve ifadelerin 6zii degistirilmeden aragtirmanin
amaglarina ulasabilecek sekilde uyarlamalar yapilmistir.

4. Bulgular

Aragtirmanin verilerinin analizinde, tanimlayici istatistikler
i¢in frekanslara bakilmis, ortalamalar alinmis, giivenilirlik
analizi yapilmistir. Olgeklerin gegerliligi ve aragtirma modelinin
testi i¢in dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik model testi
yapilmistir. Analiz sonuglar1 agagidaki tablolarda gosterilerek
yorumlanmustir.

4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo 1’
de gosterilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri
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Tablo 2. Katilimcilarin Tatil Amagl Seyahat Etme Siklig

Demografik Degiskenler Siklik Yiizde Tatil amagl ne siklikta seyahat edersiniz?  Siklik Yiizde
Cinsiyet Seyahat Siklig1
Kadin 248 70.9 Ayda birden daha fazla 7 2.0
Erkek 102 29.1 Ayda bir 30 8.6
Yas Yilda ¢ ve daha fazla 75 21.4
18-27 229 65.4 Yilda iki defa 97 27.7
YAy ‘ Yilda bir ve daha az 141 40.3
28-37 yas 95 27.1 Toplam 350 100
38-47 yas 21 6.0
48-57 yas 5 14 4.3. Katilimcilarin Konaklama Siiresi ve Tatil Harcamasi
Egif[in} o Katilimcilara “bir destinasyonda gegirdikleri ortalama tatil
llk&gretim 2 0.6 siiresi” ve “yillik bireysel olarak yapilan ortalama tatil harcamas1”
Ortadgretim 64 18.3 sorulmus olup, verilen yanitlar Tablo 3’te sunulmugtur.
Universit 218 62.3 s
Y?livelr{s;e Dok 66 189 Tablo 3’te verilen sonuglara gore, katilimcilarin
. sek Lisans/Doktora : destinasyonda ortalama 6.8 giin kaldig: ve yillik tatil
Gelir harcamasinin ortalama 3741.5 TL oldugu goriilmiistiir. Giincel
2000 TL ve alt 30 8.6 tatil fiyatlar1 incelendiginde arastirma verilerinin saglikli
2001 TL-4000 TL 125 35.7 oldugunu sdylemek miimkiindiir.
4001 TL-6000 TL 94 26.9
Tablo 3. Katilimcilarin konaklama siiresi ve tatil harcamasi
6001 TL-8000 TL 42 12.0
8001 TL ve iizeri 58 16.6 Kalis ve Harcama Sorulari Ortalama
Meslek Konaklama Siiresi 6.8 giin
Ifamu Galisant 43 123 Tatil Harcamasi 3741,5TL
Ozel Sektor Calisant 179 51.1
Serbest Meslek 17 4.9 Kat111mc11ardtan kategorik .olara.k Ve.rilen (;e.k.i.cilik
Ogrenci 90 5.7 unsurla.rmda“n tatil annlaqh t.erc1h e.t.tlkler.l yerleri 6nem
fesiz 20 57 derecesine gore 1=en 6nemli 7=en O6nemsiz olmak tizere
E§ " ‘ I'den 7’ye dogru siralamalar: istenmistir. Sonugclar Tablo 4’te
mekdt ! 0.3 gosterilmistir.
Toplam 350 100

Tablo 1'de gosterildigi tizere katilimcilarin (%70,9) 248’1
kadin, (%29,1) 102’si ise erkektir. Yas dagilimi incelendiginde
(%65,4) 229'u 18-27 yas grubu, (%27,1) 95’i 28-37 yas grubu,
(%6) 21’i 38-47 yas grubu ve (%1,4) 5'i ise 48-57 yas grubunu
olusturmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden
bir digeri ise egitim durumlaridir. Buna gore katilimcilarin
(%0,6) 2’si [lkogretim, (%18,3) 64°ti Ortadgretim, (%62,3) 218’1
Universite ve (%18,9) 66’s1 Lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.
Gelir dagilimi agisindan bakildiginda ise (%8,6) 30'u 2000 TL
ve alti, (%35,7) 125’1 2001-4000 TL, (%26,9) 94’11 4001-6000 TL,
(%12) 42’s16001-8000 TL ve (%16,6) 5871 ise 8001 TL ve tizeridir.
Meslek durumlar: agisindan bakildiginda ise katilimeilarin
(%12,3) 43’ti Kamu Calisant, (%51,1) 179’u Ozel Sektor Caligan,
(%4,9) Serbest Meslek, (%25,7) 90’1 Ogrenci, (%5,7) 20si Igsiz
ve (%0,3) 1’i Emekli olduklarini belirtmislerdir.

4.2. Katilimcilarin Tatil Amagh Seyahat Etme Siklig1

Katilimcilara “Tatil amagh ne siklikta seyahat edersiniz?”
sorusu sorulmustur. Katilimecilarin ilgili soruya vermis olduklari
yanitlar Tablo 2'de gosterilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin (%2) 7’si ayda birden
daha fazla, (%8,6) 30’u ayda bir, (%21,4) 75’1 yilda ti¢ veya daha
fazla, (%27,7) 97si yilda iki defa ve (%40,3) 141’1 yilda bir ve
daha az siklikta tatil amagli seyahat ettiklerini belirtmislerdir
(Tablo 2).
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Tablo 4’te verilen sonuglara gore, tatil amagl tercih edilen
yerlerin ortalamasina gére énem siralamasi doga, deniz ve
plajlar, tarihi ve kiiltiirel mekénlar, eglence merkezleri, dini
mekanlar, gastronomik mekanlar ve saglik tesisleri seklindedir.
Siralama incelendiginde, son yillarda ilginin arttig1 doga
turizminin bu aragtirmada da 6ne ¢iktig1 gortilmiistiir.

Tablo 4. Katiimcilar Tarafindan Tatil Amagh Tercih Edilen Yerler

Tatil Amagh Tercih Edilen Yerler Ortalama  Onem Sirast
Doga 2.8489 1
Deniz ve plajlar 2.8843 2
Tarihi ve kiiltiirel mekéanlar 3.8083 3
Eglence merkezleri 3.8774 4
Dini mekanlar 4.5077 5
Gastronomik mekanlar 4.6806 6
Saglik tesisleri 5.0288 7

Katilimcilarin tatil yeri belirlemede basvurdugu/
yararlandigi/6nemsedigi bilgi kaynaklarini etkilenme
derecelerine gore 1= ok etkili 8= az etkili olmak tizere 1'den 8%
kadar siralamalari istenmistir. Sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5’te goriildiigii izere, verilen yanitlarin ortalamalarina
bakildiginda en 6nemli bilgi kaynagi olarak internet kaynaklari
(web siteleri/bloglar/forumlar/sosyal aglar vb.) 6ne gtkmakta
ve bunu sirasiyla kisisel seyahat deneyimi, sosyal medya
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fenomenleri, agizdan agiza tavsiye, profesyonel tavsiye,
televizyon, gazete/kitap/film/belgesel/haberler ve brosiir/dergi/
katalog takip etmektedir. Dikkat ¢eken bir diger nokta ise,
siralamada son figte geleneksel iletisim araglarinin yer almasidir.

Tablo 5. Katilimcilarin Tatil Yeri Se¢iminde Bilgi Kaynaklarindan
Etkilenme Dereceleri

Tatil Yeri Seciminde Bilgi Kaynaklarindan Onem
Etkilenme Dereceleri Ortalama Siras1
Internet kaynaklar1 3.4219 1
Kisisel seyahat deneyimi 4.3468 2
Sosyal medya fenomenleri 4.4145 3
Agizdan agiza tavsiye 4.4915 4
Profesyonel tavsiye 5.1439 5
Televizyon 5.3924 6
Gazete/Kitap/Film/Belgesel/Haberler 5.6549 7
Brostir/Dergi/Katalog 5.9333 8

4.4. Arastirma Modelinin Yol Analizi

Bu arastirmada sosyal medya fenomenine yonelik tutum
baglaminda kaynagin giivenilirligi, kaynagin yenilikgiligi ve
kaynaga yakinlik hissi ile destinasyonu ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkiler incelenmeye ¢aligilmistir. Aragtirmada
oncelikle her bir 6l¢egi ayr1 ayri test etmek amaciyla dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. Negatif varyans gosteren, standart
katsayilar1 asan (1.0%e ¢ok yakin) ya da ¢ok biiyiik standart hata
veren degiskenler kontrol edilmis (Joreskog & Sérbom, 1993;
Hair vd., 1998: 610) ve uygun olmayan degiskenler elenmistir.
Daha sonra, arastirma modeline yapisal esitlik model testi
yapilmigtir.

Yapilan analiz sonucuna goére, uyum degerlerinin
istatistiksel olarak kabul edilebilir diizeyde olmadig: tespit
edilmigtir. Bu baglamda, modifikasyonlar yapilmistir. ilgili
modelin modifikasyon 6ncesindeki degerleri ile modifikasyon
sonrasi degerleri Tablo 6da sunulmustur.

Tablo 6da verilen sonuglara gére, 1092,94 Ki-Kare degeri
ve 221 serbestlik derecesinin birbirine orani 4.94'dir. Onerilen
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araligin 1-5 arasinda oldugu goz oniinde bulunduruldugunda
kabul edilebilir diizeydedir; modifikasyonla birlikte bu oran
3.21% gekilmistir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0.81
iken, modifikasyon sonras1 0.93% yiikselerek kabul edilebilir
bir araliktadir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.73 olup,
modifikasyonun ardindan bu deger 0.89 olmustur. RMSR
degeri 0.130 dur. Bu deger modifikasyon sonucu 0.063 olarak
degismistir. RMSEA degeri ise 0.118 olup, modifikasyonun
ardindan bu deger 0.080 olarak istatistiksel olarak énerilen
araliga uygun oldugu séylenebilir. Bu degerler itibariyle,
arastirma modelinin uyumluluk degerleri kabul edilebilir bir
araliktadur.

Sosyal medya fenomenlerine yonelik tutuma iligkin yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucu kalan degiskenleri Tablo 7'de
sunulmugtur.

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda ilgili
degiskenlere bagli model uyum degerlerinden GFI, AGFI, RMSR,
RMSEA, CFI, NFI, NNFI ve X2/sd uyum indekslerinin kabul
edilebilir aralikta olmamasi sebebiyle istatistik programinin
onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Bu dogrultuda, kaynak
giivenilirliginin 3 alt boyutunda yer alan toplam 15 degiskenden
3’4 elenerek say1 12’ye indirgenmistir (Bknz. Tablo 7). Alt
boyutlardan ilki olan kaynagn ¢ekiciliginden elenen degisken
“Seckin-Seckin degil” olup, “Itici-Cekici”, “Giizel-Cirkin”,
“Sade-S1k” ve “Seksi degil-Seksi” olmak tizere 4 degisken
kalmustir. Bir diger alt boyut olan kaynagin diiristligiinden
“Soziine giivenilmez-Soziine giivenilir” ¢ikarilarak, “Giiven
vermeyen- Giivenilir”, “Diiriist-Diiriist olmayan”, “Itimat
edilmez-Itimat edilir” ve “Samimiyetsiz-Samimi” olmak {izere
4 degiskene indirgenmistir. Kaynagin uzmanlig: alt boyutunda
kalan degiskenler ise “Uzman-Uzman degil”, “Tecriibeli-
Tecriibesiz”, “Bilgisiz-Bilgili” ve “Vasifsiz-Vasifli” seklindedir.
Kaynagin yeniligi degiskeninden “Takipgisi oldugum sosyal
medya fenomeninin paylasimlarinda 6énemli miktarda yeni
bilgi vardir’, “Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin
paylagimlari ile karsilasmadan 6nce paylagimlarda agiklanan
destinasyon hakkinda ¢ok az sey biliyordum” ve “Takipgisi
oldugum sosyal medya fenomeni sayesinde, destinasyonla ilgili

merakimi giderdim” olmak tizere 3 degisken kalmistir. Kaynaga

Tablo 6. Aragtirma Modelinin Modifikasyon Oncesi ve Sonrast Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 1092.49 154.15

Serbestlik Derecesi 221 48

Ki-Kare/sd 4.94 3.21 1-5

GFI 0.79 0.93 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.73 0.89 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.130 0.063 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.118 0.080 0.05<RMSEA<0.08
Artan Uyum Degeri

CFI 0.81 0.93 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.78 0.91 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.79 0.91 0.95<NFI<0.97
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Tablo 7. Aragtirmada Kullanilan Olgek Testi Sonrasi Kalan Degiskenleri
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Degiskenler

St. )
Deger R

Hata
Varyansi

KAYNAK GUVENILIRLIGI
Kaynagin Cekiciligi

Itici-Cekici -F12

Giizel-Cirkin -F14

Sade-Sik -F15

Seksi degil-Seksi ~-F16

Kaynagin Diiriistliigii

Giiven vermeyen- Giivenilir -F17
Diriist-Diirtist olmayan -F18
itimat edilmez-Itimat edilir ~F19
Samimiyetsiz-Samimi -F20
Kaynagin Uzmanlig1
Uzman-Uzman degil -F22
Tecriibeli-Tecriibesiz -F23
Bilgisiz-Bilgili ~F24
Vasifsiz-Vasifli ~-F25
KAYNAGIN YENILIKCILIGI

76.2

0.75 0.56 0.42 13.59 81.2

0.53 0.28 0.83 -9.23 79.1

0.67 0.45 0.70 12.02 78.6

82.7

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda 6nemli miktarda yeni bilgi
vardir -F1

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin paylasimlar ile karsilasmadan 6nce
paylagimlarda agiklanan destinasyon hakkinda ok az sey biliyordum -F2

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni sayesinde, destinasyonla ilgili merakimi
giderdim -F6
KAYNAGA YAKINLIK HiSSi

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni ile benzer diisiincelerimiz oldugunu
digtinityorum -F8

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni ile birgok ortak yoniimiiz var —-F9
Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni ile dost¢a bir sohbet etmek isterdim -F10

DESTINASYONU ZiYARET ETME NiYETi

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlarin diger
destinasyonlarla kiyaslandiginda en iyisi oldugunu distiniiyorum -D1

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlar:
bagkalarina da tavsiye ederim -D2

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlar ayni
kategorideki bir bagka destinasyonla karsilastirdigimda dezavantajli olsa bile yine o

0.58

0.73

0.54

0.54

0.64
0.24

0.84

0.87

0.82

0.29

0.53

0.29

0.29

0.41
0.09

0.71

0.76

0.68

0.44

0.37

0.70

0.77

0.47
0.81

0.29

0.24

0.36

8.85

11.59

8.78

8.19

9.23
3.60

8.88

18.78

17.68

89.1

75.7

destinasyonu tercih ederim -D3

Tablo 8. Modifikasyon Sonrasi Sosyal Medya Fenomenine Yonelik Tutum ve Destinasyona Yonelik Davranigsal Niyet Modeli Degiskenleri

Arasindaki Tliskiler
Degiskenler Standart Deger R? Hata Varyansi t Degeri
Kaynagin Giivenilirligi-Ziyaret Niyeti 0.69 0.58 0.52 9.55
Kaynagin Yenilik¢iligi-Ziyaret Niyeti 0.33 0.58 0.52 2.56
Kaynaga Yakinlik Hissi-Ziyaret Niyeti 0.22 0.58 0.52 2.08

yakinlik hissine ait degiskenlerden geriye “Takipgisi oldugum
sosyal medya fenomeni ile benzer diigiincelerimiz oldugunu
diistintiyorum’, “Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeniile
bir¢ok ortak yoniimiiz var” ve “Takipcisi oldugum sosyal medya
fenomeni ile dostc¢a bir sohbet etmek isterdim” olmak tizere 3
degisken kalmistir. Son olarak destinasyonu ziyaret etme niyeti
oOlgeginde ise “Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin
bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlarin diger destinasyonlarla
kiyaslandiginda en iyisi oldugunu distinityorum’, “Takipgisi
oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig
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destinasyonlar1 bagkalarina da tavsiye ederim” ve “Takipgisi
oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig
destinasyonlar ayni kategorideki bir baska destinasyonla
kargilastirdigimda dezavantajli olsa bile yine o destinasyonu
tercih ederim” geriye kalan degiskenlerdir.

Sosyal medya fenomenine yonelik tutum ve destinasyona
yonelik davranissal niyet modelinde yer alan boyutlar
arasindaki standart degerler, R2, hata varyansi ve t-degerleri
Tablo 8de gosterilmektedir.
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Kaynagin giivenilirligi, yenilik¢iligi ve yakinlik hissi ile
destinasyonu ziyaret etme niyeti arasindaki yapisal esitlik
modelinin R2 degeri 0.58 olup, hata varyansi 0.52 dir. t-degeri
dagilimi agisindan bakildiginda ise; kaynagin giivenilirligi 9.55,
kaynagin yenilikgiligi 2.56 ve kaynaga yakinlik hissi 2.08 dir.
Standart degerleri bakimindan ise kaynagin giivenilirligi 0.69,
kaynagin yenilikgiligi 0.33 ve kaynaga yakinlk hissi 0.22 dir.
Buna gore, H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir (Bknz.
Tablo 8).

Yapilan Yol analizinde 6nerilen modifikasyonlar
neticesinde, kaynagin ¢ekiciligi, kaynagin uzmanlig, kaynagin
diiriistliigii, destinasyona yonelik ziyaret etme niyeti dl¢ceklerinde
Ler degisken, kaynagin yenilik¢iligi 6lgeginden 3 degisken ve
kaynagin yakinlk hissi 6l¢eginden ise 2 degisken olmak tizere
toplam 9 degisken istatistiksel agidan uygun olmamasi sebebiyle
elenmigtir ve kalan degiskenlere iligkin path diyagrami Sekil
2'de gosterilmistir.

5. Sonug ve Oneri

Bu arastirmada, sosyal medyadaki seyahat ve tatil
konusundaki fenomenleri bir referans grubu olarak kabul
eden ve bilgi kaynag olarak goren takipcilerin bir destinasyona
yonelik davranigsal niyeti tizerinde bu fenomenlerin s6z konusu
ozellikleri agisindan etkisi olup olmadig arastirilmistir. Nicel
aragtirma yontemi ile yapilan galigmada, Istanbulda yasayan,
18 yas tizeri seyahat fenomeni takipgileri izerine anket
¢aligmasi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, sosyal medya
fenomenlerini takip eden katilimcilarin agirlikli olarak geng yas
grubunda yer alan, iniversite egitimli, orta diizey gelire sahip ve
ozel sektor caligani takipgilerden olustugu ortaya konulmustur.
Bununla birlikte katilimcilarin bitytik bir ¢cogunlugu kadin
takipcilerdir. Bir bagka aragtirma bulgusu ise, katilimcilarin
seyahat sikliklari, konaklama siireleri ve ortalama harcama
miktarini belirlemeye iliskindir. Bu baglamda, takipcilerin genel
olarak yilda en az iki defa seyahat ciktiklary, tatil siirelerinin
yaklasik bir hafta oldugu ve ortalama 3741,5 TL kisisel harcama
yaptiklar1 belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin tatil amagl tercih
ettigi yerler incelendiginde; doga, deniz ve tarihi mekanlarmn
6nem bakimindan ilk siralarda yer aldigs, saglik tesislerinin
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Sekil 2. Aragtirma Modeline Ait Yol Diyagram
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ise geri planda kaldig1 anlagilmaktadir. Katilimcilarin tatile
iligkin planlamalarinda yararlandiklar: bilgi kaynaklar:
degerlendirildiginde ise; 6ncelikli olarak internet kaynaklari,
kisisel seyahat deneyimleri ve sosyal medya fenomenlerine
basvurduklari, geleneksel iletisim araclarini ise daha az tercih
ettikleri belirlenmistir. Bu bulgu, bir bilgi kaynagi olarak sosyal
medya fenomenlerinin 6nemine vurgu yapmakta ve aragtirma
sonuglartyla uyumluluk gostermektedir. Elde edilen hipotez
sonuglarina gore, herhangi bir destinasyonu tavsiye eden sosyal
medya fenomenlerinin giivenilirlik, yenilikgilik ve yakinlik
ozelliklerinin turistlerin s6z konusu destinasyonu ziyaret etme
niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir.

Aragtirma sonuglari, bir kaynak olarak sosyal medya
fenomeninin giivenilirlik 6zelliklerinin katilimcilarin
destinasyonu ziyaret etme niyeti itizerinde etkili oldugunu
gostermistir. Bu bakimdan, sosyal medya fenomenlerinin
fiziksel olarak cekici ve alimli olmasi, icerik tiretiminde
glvenilir, diriist ve samimi olmasi, paylasgimlarinda verilen
bilgilerin temelinin saglam olmasi ve gercek deneyimlerden
s0z edilmesi 6nem kazanmaktadir. Alan yazin incelendiginde
kaynak giivenilirlik boyutlarinin davranissal niyet tizerinde
etkisi oldugu caligmalara (Lafferty & Goldsmith, 1999; Amos
vd., 2008; Lisichkova & Othman, 2017; Rebolo, 2017; Avcr &
Yildiz, 2019) rastlamak miimkiindir. Carvalho (2012)’nun
aragtirmast ise, giivenilirlik ve gekicilik alt boyutlar: ile satin
alma davranisi arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Farkl: sektorler agisindan ele alinan bu ¢alismalarin, aragtirma
sonuglariyla benzerlik gosterdigi sylenebilir. Buna karsin,
bu arastirma sonuglariyla karsitlik gosteren calismalar da
bulunmaktadir. Akdogan (2019) sosyal medya fenomenlerinin
cekicilik ve yetkinliklerine iligkin takipg¢i tutumlarinin satin
alma (Oncesi ve esnasi) davraniglari tizerinde etkili olmadig;,
Hallumoglu (2019) ise uzmanlik alt boyutunun satin almayi
etkilemedigi sonucuna ulasmistir. Eru vd. (2018)’nin
arastirmasinda uzmanlik ve giivenilirlik alt boyutlarinin bir
etkisi bulunmayip, yalnizca ¢ekicilik alt boyutunun satin alma
niyeti iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bakimdan,
turizm enddistrisinde bir kaynak olarak fenomenin ¢ekicilik ve
yetkinliklerine iliskin boyutlarin da ziyaret etme niyeti izerinde
etkili olabilecegini gostermektedir.

Ziyaret 088 —*» D2 0.24
Niyeti 087 —a] M 0.36
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Destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi bulunan
bir diger faktor ise bir kaynak olarak fenomenin yenilikgilik
6zelligidir. Sosyal medya fenomeninin gezip gordigi
turistik rotalar ve deneyimleriyle ilgili igeriklerinde diger
fenomenlerden farkli, ayni zamanda takipginin ilgisini ¢ekecek,
merak uyandiracak yeni ve sira dis1 bilgilere ve gorsellere yer
vermesi gibi hususlara dikkat ve 6zen gosterilmesi gerektigi
soylenebilir. Ciinkii merak biligsel bir gereksinim olarak
yenilik arayis1 ile baglantili olarak degerlendirilmekte ve merak
unsurunun tiiketicilerin/turistlerin karar verme ve se¢im
davransslarinda yadsinamaz bir etkisi bulundugu bilinmektedir.
Bu bakimdan, yenilik arayisinin bir motivasyon kaynagi oldugu
g6z 6ntinde bulunduruldugunda bir bilgi kaynaginin bilindik
icerikler sunmasi bilissel bir katk: saglamayacagindan bu bilgi
kaynagini takip edilmemesine yol agabilir (Assaker & O’Connor,
2011: 891-892; Chen vd., 2014: 792; Uzunoglu & Misci Kip, 2014:
595; Kitouna & Kim, 2017: 48). Bir turizm destinasyonunun
pazarlanmasinda, pazarlama uygulamacilarinin fenomen
kullanmasinin ziyaret etme niyeti tizerinde etkili olacag:
ancak, fenomenin yenilikgilik 6zelligini 6ne ¢ikaracak igerik
ve paylasimlarda bulunmasinin olduk¢a 6nemli oldugunu
soylemek mimkiindiir.

Son olarak turistlerin, sosyal medya fenomenine yakinlik/
benzerlik hissi duymasinin, destinasyonu ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, sosyal
medya fenomenleriyle igbirligi yapan veya bu pazarlama
stratejisinden yararlanmay1 diigiinen markalarin hedef
kitlesindeki takipgileriyle benzer zevklere ve diisiincelere sahip,
samimi, arkadasca/dost¢a bir tavir sergileyen fenomenleri
secmeye dikkat etmeleri gerektigi soylenebilir. Firat vd.
(2019: 1069-1070) influencer ile takipgilerin birbirlerini
yakin hissetmeleri ve belirli konularda ortak goriislere sahip
olmalarinin satin alma niyetini etkiledigini belirtmislerdir. Bu
baglamda, Firat vd. (2019)’nin yaptiklar1 arastirma sonuglar1
ile bu arastirmadan elde edilen turistik bir satin alma davranist
olarak destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerinde fenomene
yakinlik hissinin etkili olmas1 sonucu birbiriyle 6rtiismektedir.
Turistik bir iiriin olan destinasyona yonelik ziyaret etme
niyetinde, referans grubu roliindeki fenomene yakinlik hissinin
6nemi, soyut ozelliklere sahip diger turistik tiriinlerde de soz
konusu olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin odak noktasini turizm, seyahat ve gezi
konularinda paylasimda bulunan sosyal medya fenomeni
ve bu fenomenlerin takipgileri olusturmaktadir. Genel veya
6zel uzmanlik gerektiren farkli turistik tirtinlere yonelik
paylasimda bulunan sosyal medya fenomenlerine yonelik
karsilagtirmali arastirmalar yapilarak, alan yazina 6nemli
katkilar saglanabilecektir. Bununla birlikte, sosyal medya
fenomenlerinin 6zellikleri ¢esitlendirilip farkli degiskenler de
eklenebilecegi gibi, bu 6zelliklere yonelik tutumlarin davranigsal
niyet tizerindeki etkisinin, takipgilerin sahip oldugu kisilik
ozellikleri, yagam tarzi, demografik 6zellikleri, yasam degerleri
gibi farkli degiskenler agisindan ele alinarak incelenmesi de
hedef pazar boliimlendirme ve konumlandirma ¢aligmalarinda
etkinlik ve verimlilik saglanmasina katkida bulunabilecektir.
Boylece, tutundurma faaliyetlerinde hangi 6zelliklerin 6n
plana ¢ikarilacaginin belirlenmesi hangi pazar béliimlerine,
nasil bir fenomenin kullanilmas: gerektigini ve bu fenomenin
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paylasimlarinin igeriginin ayrintili olarak tanimlanmasi
miimkiin olabilecektir. Ayrica destinasyon, turizm isletmeleri
veya ¢esitli turistik Griinlerin tanitiminda yer alacak sosyal
medya fenomeninin belirlenmesinde giivenilirlik, yenilik¢ilik
ve yakinlik 6zelliklerin incelenmesinin 6nemli oldugu
anlagilmistir. Fenomenin bu 6zelliklere sahip olup olmadiginin
incelenmesi ve bu 6zelliklere vurgu yaparak, takipgilerin daha
fazla etkilenmesine katki saglanabilecegi diistiniilmektedir.
Boylelikle, takipgilerin bu referans gruplarini dikkate almast,
takipte kalmasi ve gereksinim duydugu bilgiye ulagsmasi
vb. agisindan avantajlar elde edilebilecegi soylenebilir. Bu
durumun, turizm igletmelerinin ve destinasyon yoneticilerinin
hedef bolgeyle ilgili amaglarina ulasmas: bakimindan da fayda
saglayabilecegi 6ngoriilmektedir.
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