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YOUTUBE VIDEOLARININ DESTINASYONU ZiYARET ETME

NIYETINE ETKIiSi: YERLi TURISTLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Seckin ESER* Yakup ARSLAN**
06z

Teknolojinin hizla gelisimiyle birlikte sosyal medya adlari, hayatimizin
vazgegilmez bir unsuru haline gelmekte ve yasantimizi etkilemektedir. Bu
sosyal aglardan biri olan YouTube araciligiyla kullanicilar her tiirden
gorsel ve isitsel videolarini, hizh ve kolay bir bicimde genis kitlelerle
paylasabilmektedirler. Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi turizm
sektériinde destinasyon pazarlama ¢abalari igin YouTube video paylasim
sitesi énem kazanmistir. Bu ¢alismayla, destinasyonlara yénelik YouTube
videolarinin turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisi
arastirilmistir. Veri toplama yéntemi olarak anket teknigi kullaniimistir.
2021 yili Mart ve Nisan aylari arasinda g¢evrimici (surveymonkey) olarak
gerceklestirilen veri toplama siireci sonunda 398 gecerli anket
toplanmistir. Analizlerde tanimlayici istatistiklerin yani sira, faktér analizi,
korelasyon ve regresyon analizinden yararlanilmistir.  Katiimcilarin
YouTube videolarina karsi tutumlarinin destinasyonu ziyaret etme niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. YouTube videolarinin &zgiinliigiiniin ve
kullanimindan alinan keyfin destinasyonu ziyaret etme niyetini artirdigini
gdbstermektedir. Buna karsin, YouTube videolarina karsi duyulan gtivenin
ise destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
belirlenmistir.
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Youtube Videolarinin Destinasyonu Ziyaret Etme Niyetine Etkisi: Yerli Turistler Uzerine
Bir Arastirma
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THE EFFECT OF YOUTUBE VIDEOS ON THE INTENTION
TO VISIT A DESTINATION: A STUDY ON DOMESTIC
TOURISTS

Abstract

With the rapid development of technology, social media networks have
become an indispensable element of affect our lives. Through YouTube,
one of these social networks, users can share all kinds of visual and audio
videos with large audiences quickly and easily. Especially, the YouTube
video sharing site has gained importance for destination marketing
efforts in the tourism industry. This study investigates the effect of
YouTube videos for destinations on the intention of tourists to visit the
destination. Questionnaire technique was used as data collection method.
398 valid questionnaires were collected as a result of the data collection
process conducted online between March and April 2021. According to
the results of the research, it was determined that the participants’
attitudes towards YouTube videos affect their intention to visit the
destination. It shows that the originality and enjoyment of YouTube
videos increase the intention to visit the destination. On the other hand, it
has been determined that trust in YouTube videos does not have a
significant effect on the intention to visit the destination.

Keywords: Destination, Intention to visit the destination, Social Media,
YouTube, YouTube Videos.

1. GiRiS

Teknolojide yasanan hizli degisimler hayatimizin bircok alanina etki etmektedir.
Ozellikle internetin saglamis oldugu imkanlar ve kolayliklardan yararlanma
oranlarinin giin gectikce arttigi gérilmektedir. internetin en popiler kullanim
alani ise sosyal medya platformlarn olarak kabul edilmektedir (Saritas ve

Barutgu, 2016). insanlar sosyal medyayi giinlitk yasamlarinin &énemli bir pargasi

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 15, Sayi: 40, Nisan 2022

597




Segkin ESER, Yakup ARSLAN

olarak gormekte ve etkilesimlerini sosyal medya platformlarina tasimaktadirlar
(Alalwan vd., 2017). Bu platformlardan YouTube, Twitter, MySpace ve Facebook
gibi siteler, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak ¢ift yonli bilgi
akisini kolaylastirmaktadir. Cift yonlu bilgi akisiyla insanlar, tek tarafin paylastig
bilgileri edinmekle kalmaz, kendileri de goriis ve bilgilerini karsi tarafa iletebilir.
Bu kolaylk sayesinde insanlarin birbirleriyle etkilesimleri daha hizli bir sekilde

saglanmaktadir (Reino ve Hay, 2011).

insanlar sosyal paylasim sitelerinde kullandiklari iriin, hizmet veya gittikleri
destinasyonlarla ilgili paylasimlar yapabilmektedirler. Sosyal medya, turistlerin
destinasyon secimlerine yonelik bilgi edinmelerine ve tatil yerlerini
belirlemelerine olanak saglamaktadir (Esitti ve Isik, 2015: 11). Ayni zamanda,
yapilan paylasimlar turizm isletmeleri icin rekabet avantaji elde edebilmelerinde
onemli bir ara¢ olmustur (Yildiz ve Yildiz, 2015). Paylasimlar, turizm
isletmelerinin  hedef kitlelerine ulasilabilirligini artirmakta ve bireylerin
konaklama tesislerini segilmelerinde etkili bir kitle iletisim araci olarak
gorulmektedir (Esitti ve Isik,2015: 11). Dolayisiyla, Urin ve hizmetlerini
tiketicilere sunmak isteyen isletmeler icin sosyal medya aglarn cekici bir alan

haline gelmistir (Kara, 2016).

Sosyal medya aglarindan biri olan YouTube, bireylerin, isletmelerin ve
devletlerin tanitimlarinin yapilmasini, her tirden videoyu yiklemesini ve
paylasilmasini saglayan bir platformdur (Alp ve Kaleci, 2018: 59). Sosyal
medyada kolayca erisilebilir olan YouTube, turistik yerlerin tanitim videolarini ve
reklamlarini yaymak icin énemli bir aractir. Bunun disinda YouTube videolari
sadece link ekleyerek diger sosyal medya aglarinda (Facebook, Twitter, Bloglar,
Web'ler) paylasilabilmekte ve sitelere eklenebilmektedir (Huertas, Gonzalez ve

Monterrubio, 2017: 214).
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Bireyler turizm faaliyetlerine katilma siirecinde sosyal medya paylasim
sitelerinden yararlanabilmektedirler. Ozellikle destinasyon segimine karar
verme surecinde ve belirli bir destinasyona yoénelik ziyaret etme niyetinin
olusmasinda, onceden destinayonlari ziyaret etmis bireylerin deneyimlerini
izlemek ve fikir sahibi olmak isteyebilirler. Turistlerin belirli bir destinasyonu
ziyaret etmeleri igin 6znel niyet ve egilimleri destinayonu ziyaret etme niyeti
olarak ifade edilmektedir. Diger bir tabir ile, turistlerin bir destinasyonu ziyaret
etme olasiligl olarak ifade edilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Bahsedilen
destinasyonu ziyaret etme niyeti de sosyal medya gibi araclarla
uyarilabilmektedir (Su, Lian ve Huang, 2019: 3). Destinasyonlar hakkinda
olusturulan olumlu izlenimler, bireylerin destinasyonlara yonelik karar verme
strecine dahil edilme ve secilme olasiligini artirmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999; Bigné, Sanhez ve Sanchez, 2001; Echtner ve Ritchie, 1993). Destinasyon
sec¢im surecinde, kisinin bir destinasyonu ziyaret etme niyeti ne kadar glicliyse,
o yeri ziyaret etme olasiligl da o kadar yiksek olmaktadir (Lu, Hung, Wang,
Schuett ve Hu, 2016). Bu nedenle, ziyaret niyetini arastirmak ve turistlerin
davraniglari Gizerindeki etkisini anlamak ¢ok 6nemlidir (Lu vd., 2016; Su ve

Huang, 2019).

Bu calismayla turistlerin, destinasyonlara yonelik YouTube videolarina olan
tutumlarinin destinasyonu ziyaret etme niyetine etkisi arastirilmistir. Alan
yazinda, YouTube videolari ve destinasyon iliskisini inceleyen (Sambhanthan,
Thelijjagoda ve Tan 2013; Huertas, Miguez-Gonzalez ve Lozana-Monterrubio,
2016; Sugar, 2017; Glrbiz ve Aydin, 2018; Tiago, Moreira ve Tiago, 2019; Briciu
ve Briciu, 2020) cesitli calismalar yer almaktadir. YouTube videolarinin
destinasyonu ziyaret etme niyetine etkisini inceleyen az sayida calismaya (Arora
ve lata, 2020; Lee, 2018; Lee ve Watkins, 2016) rastlanmistir. Arastirma ile
sosyal medya kullanicilarinin, destinasyonu ziyaret etme niyetlerinin

olusmasinda YouTube videolarinin etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
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Ayni zamanda YouTube’da yer alan destinasyonlara iliskin videolarin katilimcilar
tarafindan nasil algiladiginin ortaya konmasi istenmistir. Ayrica, turizm sektori
icin hedef kitlelerine ulasmak ve tanitim faaliyetleri konusunda gesitli 6nerilerde

bulunmak arastirmanin hedefleri arasinda yer almaktadir.

2. KAVRAMSAL GERGEVE VE LITERATUR

2.1. Sosyal Medya Araci Olarak YouTube

Sosyal medya terim olarak, insanlarin ag teknolojilerini kullanarak baskalari ile
etkilesimde bulunmalarini saglayan araglar, hizmetler ve uygulamalarin
bltlininG ifade etmektedir (Boyd, 2008: 92). Sosyal medya, kullanicilarin
disiince ve deneyimleri ile ortak ilgi alanlari lizerine dogal ve igten konusma
ortamlar saglayan platformlardir. insanlarin daha iyi ve bilingli secimler
yapabilmeleri icin kolay ve hizli bir sekilde bilgi sahibi olmalarina imkan saglayan
alanlardir (Evans, 2008: 31). Bu platformlar Griin veya hizmetlerin bilgilerine
ulasabilen, fotograf, ses, gorintl ve filmlerin paylasilabildigi ¢ok genis bir
internet ortamini kapsamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Ayrica, sosyal
medya platformlarinin siirekli glincellenebilmekte ve coklu kullanima firsat
saglamaktadirlar. Sanal paylasimlarin yapilmasi, farkh grup ve kitleleri bir araya
getirmeleri ve aralarindaki etkilesimi siirekli hale donistiirmeleri bakimindan en

ideal mecralardan biri olarak kabul gormektedirler. (Vural ve Bat, 2010).

Turistler de sosyal medya platformlarinda resim, video ve yorumlar ile
seyahatleri esnasinda yasadiklari deneyimleri paylasarak bircok turistin tatil yeri
seciminde dnemli rol oynamaktadir (Curkan, 2013). insanlar, turizm ile ilgili
Urlinler ve destinasyonlarin sec¢imi icin merak ettikleri bilgileri sosyal medya
platformlarn sayesinde arayip, bulma ve paylasma imkanina sahip olmuslardir.
Ayrica sosyal medya araciligiyla turizm ile ilgili Grin ve hizmetleri digerleriyle

kisa bir strede karsilastirabilme gibi kolayliklari da elde etmislerdir (Zeng ve
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Gerritsen, 2014: 32). Turistler, destinasyon segimleri igin sosyal medyayi
kullanarak ziyaret etmek istedikleri alan igin bilgi edinebilmekte, diger
kullanicilarla iletisime gegerek onlarin fikir ve deneyimleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Sosyal medyanin sagladigi bu olanaklar, turistlerin
destinasyon segimlerine etki etmektedir (Pan ve Fesenmaier, 2006; Ye, Law, Gu
ve Chen, 2011; Fotis, Buhalis ve Rossides, 2012). Dolayisiyla, sosyal medyada
tatil deneyimlerinin paylasilmasinin, turistlerin satin alma niyeti ve bu niyetin
eyleme donusmesine etkisi oldugu ifade edilmektedir (Kutiik, 2016). Ayni
zamanda sadece kisiler degil, destinasyon pazarlama orgitleri, turizm
isletmeleri sosyal medyayi hedef kitlelerine ulasmak icin en dnemli yollardan biri

olarak gérmekte ve kullanmaktadirlar (Tham, Croy ve Mair, 2013).

“We Are Social” adl sirketin “Digital in Turkey” Raporu’na gore, Tirkiye’'de
internet kullanici sayisi 59.36 milyondur. Toplam nifusun %72’sine denk
gelmektedir. Sosyal medyayl aktif olarak kullanan 52 milyon birey yer
almaktadir. Toplam niifusun %63’tnl olusturdugu gorilmektedir. Tirkiye'de
internet kullanicilarinin, glinde 7 saat 15 dakika herhangi bir cihazdan internete
baglandigi belirtilmistir. 2 saat 46 dakikalarini ise sosyal medyada
gecirmektedirler. Elde edilen bu veriler, sosyal medya platformlarinin oldukga
stk kullanildigina isaret etmektedir. Tilrkiye’de en aktif kullanilan sosyal medya
platformu ise YouTube’dur. internet kullanicilarinin %55’i YouTube kullanicisidir.
YouTube’un dinyadaki kullanici sayisi ise 1 milyar 900 milyon kisi olarak

belirtilmistir (We Are Social and Hootsuite, 2020).

YouTube, 15 Subat 2005 tarihinde Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim
tarafindan kurulmustur. YouTube, dinyanin doért bir yanindan cesitli video
bilgilerinin bulundugu, kullanicilarin sahip olduklar videolari diger insanlarla
kolay sekilde paylasabildikleri bir sosyal medya platformudur (Haqqu, Hastjarjo

ve Slamet, 2019). 2005 yilinda piyasaya sunulmasi ile cevrimici videolarin

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 15, Sayi: 40, Nisan 2022

601




Seckin ESER, Yakup ARSLAN

dagitimi igin kisa strede en 6nemli platformlardan biri haline gelmistir (Paolillo,
Ghule ve Harper, 2019). Gosterdigi basariyla dikkatleri geken YouTube, Google
tarafindan 2006 yilinda satin alinmistir (De-Aguilera-Moyano, Castro-Higueras,
ve Pérez-Rufi 2019). YouTube, en popller video paylasim platformudur ve en

¢ok ziyaret edilen ikinci sosyal medya agidir (Silva, Pereira ve Walmsley, 2019).

YouTube, “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) slogani ile kisilere ve kurumlara
kendilerini ifade edebilecekleri ortami hazirlamakla birlikte, temel olarak
katilimcr kaltiri devam ettiren bir sosyal paylasim sitesi olarak da ifade
edilmektedir (Cheng, Dale ve Liu, 2008). YouTube kurucularindan biri olan
Jawed Karim’in San Diego Hayvanat Bahgesi’'nde gektigi “Me At The Zoo” (Ben
Hayvanat Bahgesindeyim) baslikli video Youtube’a yiiklenen ilk videodur (Crick,
2016; Rowell, 2011). YouTube, videolarin gérintiilenme sayisi, begenilme sayisi,
yorumlar vs. gibi kullanicilarin sire olarak daha fazla vakit gegirerek aktif

katihminin saglanmasina yonelik 6zelliklere de yer vermektedir (Ying, 2007).

YouTube, genel olarak her konuda ¢ok sayida videoyu biinyesinde
barindirmaktadir. Turizm destinasyonlari hakkinda da ayrintilh bilgiler iceren
videolar YouTube’da yer almakta ve herkese sunulmaktadir. Zengin bir icerige
sahip olmasi ve bilgiye cok kolay bir sekilde ulasim saglamasindan dolayi
YouTube, turistler icin 6nemli bir bilgi kaynagidir. (Yilmaz ve Yilmaz, 2019).
YouTube gibi sosyal medya platformlarinda tanitim, bilgilendirme, seyahat
deneyimleri ve ilgi cekici video, fotograf vb. gibi paylasimlarin yapilmasi
potansiyel turistleri etkilemektedir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009). Yoo ve
Gretzel (2010), daha onceden deneyimlenmis bireyler tarafindan olusturulan
bilgiler ile videolarin, geleneksel reklamciliga gére daha giivenilir olarak kabul
edildigi, olusturulan icerigin 6zellikle platformu kullanan bireyler agisindan daha

glvenilir ve etkili bir faktor olarak algilandigini belirtmistir.
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2.2. Destinasyon Se¢imi ve Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti

Destinasyon kavrami, ‘varilacak olan yer’ olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil
Kurumu, 2020). Destinasyon, turizm Urlinlerinin bir araya getirilmesiyle
tiiketicilere batlnlesik deneyimler sunan (Buhalis, 2000: 94), sahip oldugu farkh
turizm arz kaynaklari ile turistleri ¢eken (Ozdemir, 2007), boélge ve iilke
ekonomisinin turizm gelirlerinden etkilendigi alan (Devecigil, 2004) olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir tanimda ise bir turizm destinasyonu, bolgeye
turistik talebin gelmesini mumkin kilacak turistik cekicilikleri barindiran,
turistlerle ve yerel halkin bulundugu bir yer ya da bdlge olarak agiklanmaktadir
(Ulker, 2010). Destinasyon kavrami, hedef bdlge (ic6z ve Basarir, 1996: 15)
cekim yeri (Cakici ve Aksu, 2007: 183), turizm bolgesi (Kozak, 2008: 139) ve
turistik yer (Fojtik ve Somogyi, 2008: 1) olarak farkl sekillerde de ifade

edilebilmektedir.

Turistler kendi deneyimleri ile bircok kaynaktan bilgi toplarlar ve
degerlendirmesini yaparak destinasyon secimleri hakkinda kararlarini
belirlemektedirler. Turistler, tatil veya kiltirel nedenlerle yaptiklar
seyahatlerde, kendi beklentileri ile destinasyon 06zelliklerinin uyusmasini
beklemektedirler. Bu baglamda destinasyonun ozellikleri ile turisti o
destinasyona yonelten unsurlarin ortismesi gerekmektedir (Cakici ve Aksu,
2007). Destinasyon secimini etkileyen bircok unsur bulunmaktadir. Bu
unsurlardan bazilari; dogal kaynaklar, ulasim olanaklari, konum, hizmet kalitesi,
fiyat, imaj, tanitim faaliyetleri ve aktivite imkanlaridir (Bahar ve Kozak, 2006;

Ersun ve Arslan, 2011; ipar ve Dogan, 2013; Tuna, 2018; Arica, 2019).

Turistler destinasyon seg¢im sireclerinde sosyal medya araglar, seyahat
acenteleri, basili rehberler, gazeteler, dergiler, akraba ile arkadas tavsiyeleri ve

internet sayfalari gibi kaynaklardan yararlanmaktadir. Turistler destinasyon
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secim sireglerinde en 6nemli asama olan tatilin destinasyon ile ilgili veya kisisel
ihtiyaglarini tatmin edecek destinasyonlar hakkinda bilgi arayisina girmektedir
(Baloglu ve McCleary, 1999). Bu kaynaklardan bilgi arayisinda en o6nemli

olanlarindan biri de sosyal medya olarak gorilmektedir.

Turistlerin destinasyonlari se¢melerinde, destinasyonlari ziyaret etmeye yonelik
niyetlerinin olusmasi gereklidir. Turistlerin destinasyonu ziyaret etme
niyetlerinin olugmasinda ise davranissal niyetleri etkili olmaktadir. Davranissal
niyet, destinasyonu ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Fishbein ve Ajzen
(1975) davranissal niyeti, bireyin nesnelere karsi tutumlari, tepkileri olarak
tanimlamaktadir. Diger bir ifade ile bireylerin bir eylem ya da karar belirleme
sureci olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla, davranissal niyetler cesitli tiketim
davraniglarini tahmin etmek icin kullaniimaktadir (Sheeran, 2002). Davranissal
niyet, bir bireyin tutumlar tarafindan agik¢a belirlenmektedir. Ayeh, Au ve Low,
(2013), turizm faaliyetlerinde daha 6nceden deneyimlemis bireyler tarafindan
Uretilen medyay! kullanma konusundaki tutum ve niyet arasinda 6nemli 6l¢lide
pozitif bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Chung, Han ve Joun (2015), artiriimis
gerceklik uygulamalarinin destinasyonu ziyaret etme niyetine etkisini
inceledikleri arastirmalarinda, bu uygulamaya yoénelik olumlu hisleri varsa

destinasyonu ziyaret etme niyetinin olusacagini ifade etmektedir.

Ziyaret niyeti, turistlerin gergekten belirli bir destinasyonu ziyaret etme
olasiligini ifade eder (Ahn, Ekinci ve Li, 2013; Baker ve Crompton, 2000). Ziyaret
niyeti, tlketicilerin ilgisinin ve bir vyeri ziyaret etme olasiiginin bir
kombinasyonudur (Luo ve Ye, 2020: 122). Cesitli arastirmalar insanlarin tutum
ve tercihlerinin ziyaret niyetlerini etkiledigini gostermistir (Beerli ve Martin,
2004; Chen, Yeh ve Huan, 2014). Cinkid, olumlu duygusal deneyimlerin,
bireylerin seyahat davranisini olumlu yonde etkileyecegi ifade edilmektedir (Chi

ve Qu, 2008; Wang ve Hsu, 2010).
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Turizm sektoriinde seyahat kararlari alirken, sosyal medyanin roli ve etkisini
inceleyen (White, 2010; Xiang ve Gretzel, 2010; Fotis, Buhalis ve Rossides, 2012;
Bizirgianni ve Dionysopoulou, 2013; Aymankuy, Soydas ve Sagl, 2013; Shyle ve
Hysi, 2015; Cetinsdz ve Akdag, 2015; Souza ve Machado, 2017) ve sosyal
medyanin destinasyon segiminine etkisini (Jacobsen ve Munar, 2012; Di Pietro,
Di Virgilio ve Pantano, 2012; Dina ve Sabou, 2012; Yazgan ve Seving, 2015)
inceleyen cesitli ¢alismalar bulunmaktadir. Ayrica, sosyal medyada 6nemli
Olglide yer alan seyahat bloglari ve destinasyonu ziyaret etme niyeti iliskisini
inceleyen (Kaplan and Haenlein, 2010; Vijayasarathy, 2002; Chen, Shang ve Li,
2014) calismalar da alan yazinda mevcuttur. YouTube kanallarinin destinasyon
ziyaret niyetleri izerinde etkisini inceledikleri ¢alismalarinda Crowel, Gribben ve
Loo (2014), ABD’li gezginlerin Ugte ikisinin seyahatlerini rezerve etmeden 6nce
cevrimici seyahat videolarn izlediklerini belirtmistir. YouTube seyahat
aramalarinin  genellikle seyahat planlamasinin  baslangic  asamasinda
gerceklestigini ifade etmislerdir. Ozellikle, YouTube'daki seyahat aramalarinin
%88’inin destinasyonlar, ilgi cekici yerler ve genel seyahat fikirleri ile ilgili
(Crowel, Gribben ve Loo, 2014) oldugu ortaya ¢tkmistir. Alan yazinda sosyal
medya platformlarindan biri olarak kabul edilen YouTube videolari cesitli
baglamlarda incelenmistir. YouTube videolarinin, marka bagimliligi (Khan,
2017), marka algisi (Lee ve Watkins, 2016; Huertas, Miguez-Gonzalez, ve
Lozano-Monterrubio, 2017); satin alma niyeti (Lee, 2018) destinasyon
pazarlamasi (Sambhanthan, Thelijjagoda, ve Tan, 2013; Sugar, 2017; Glrbiz ve
Aydin, 2018; Tiago, Moreira, Tiago, 2019; Bricui ve Briciu, 2020) ve destinasyonu
ziyaret etme niyeti (Arora ve Lata, 2020; Lee, 2018; Lee ve Watkin, 2020)
Gzerine gergeklestirilen az sayida calisma mevcuttur. Destinasyonu ziyaret etme
niyetine etkisinin belirlenmesi agisindan YouTube videolarinin kullanicilar
Gzerindeki etkisini inceleyen bu calismanin alan yazinda boslugu doldurmasi

acisindan 6nemli gorilecegi diistintlmektedir.
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3. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya kullanicilarinin destinasyonu ziyaret etme
niyetinde, YouTube videolarinin etkisini belirlemektir. Ayni zamanda
katilimcilarin YouTube’da yer alan destinasyon videolarini nasil algiladigini
ortaya koymaktir. Paylasimi yapilan destinasyon videolarinin, kullanicilarin
beklentilerine doniik ¢ikarimlar elde etmeleri agisindan 6nemli gorilmektedir.
Turizm destinasyonlari igin YouTube platformunda paylasilan videolar ile hem
tanitim hem de ekonomik kazang saglanabileceginin farkindaligini
olusturmaktir. Ayrica, turizm sektori icin hedef kitlelerine ulasmak ve
pazarlama faaliyetleri konusunda c¢esitli Onerilerde bulunmak arastirmanin

hedefleri arasinda yer almaktadir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin verileri, online anket araciligiyla 6 Nisan-19 Mayis 2020 tarihleri
arasinda toplanmistir. Bu kapsamda Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal
aglar araciligiyla arastirmanin duyurusu yapilarak c¢evrimici (online) olarak
katilim saglanmistir. Dolayisiyla arastirmanin 6rneklemi katilimcilarin internet
erisimi ve sosyal aglara katilim oraniyla sinirhdir. Veri toplama sireci sonunda
398 kisiye erisilmistir. Ural ve Kili¢c (2006)’'a gore, ¢cok degiskenli arastirmalarda
orneklem madde sayisinin en az 10 kati blyiklikte oldugu takdirde, glivenilir
sonugclar elde edilecektir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan érneklemin yeterli
blylklikte oldugu soylenebilir. Arastirmada 398 anketten elde edilen veriler
analiz edilmistir. Analizlerde; tanimlayic istatistiklerin yani sira, faktér ve

regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

Ankette katiimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik arastirma
sorulari yer almaktadir. Ayrica, arastirmanin amacina yonelik olarak

katilimcilarin  YouTube video paylasim sitesini kullanip kullanmadigina;
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destinasyon (tatil yeri) segiminde YouTube videolarinin etkisinin olup
olmadigina ve YouTube videolarini izleyerek herhangi bir destinasyon segimine
karar verip vermedigine yonelik sorular da yer almistir. Katiimcilarin seyahat
bloguna yonelik tutumunu ve destinasyonu ziyaret etme niyetini 6lgmek Uzere
kullanilan 6lgegin orjinali Chen, Shang ve Li'nin (2014) “The effects of perceived
relevance of travel blogs’ content on the behavioral intention to visit a tourist
destination” galismasinda yer almaktadir. Seyahat bloguna yonelik tutum 6lgegi
17 madde ve dért boyuttan olusmaktadir: Ozgiinliik, giivenirlik, anlasilabilirlik,
kullanimdan alinan keyif olarak ifade edilmistir. Destinasyonu ziyaret etme
niyeti olcegi ise 2 maddeden ve tek boyuttan olusmaktadir. Her iki dlgekte yer
alan ifadeler 5'li  derecelendirmeye tabii tutulmustur (“l1.Kesinlikle
Katilmiyorum,  2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle
Katiliyorum”). Arastirmada kullanilan o6lgeklerdeki ifadeler, arastirma yazari
tarafindan Tirkgeye cevrilmistir. Ceviri slirecinde, geviri-tekrar g¢eviri asamalari
izlenmistir. Olgek ifadeleri arastirmanin amacina yénelik olarak “YouTube
videolar” seklinde uyumlastiriimistir.  Olcek ifadeleri uzman goriisiine
basvurularak titiz bir incelemeye tabii tutulmustur. YouTube videolarina yoénelik
tutum ifadelerinden 2’si, destinasyonu ziyaret etme niyetine yonelik ifadelerden
1’i gikarilmistir. Uzman gorisleri dogrultusunda anket formu son sekli ile, 15
madde (14 ifade YouTube videolarina yonelik tutum, 1 ifade destinasyonu
ziyaret etme niyeti) olarak o6n teste tabii tutulmustur. Uyumlastirilan olcek
ifadelerinin anlasilabilirligini test etmek icin toplamda 50 katilimciya
“anlasilabilirlik” uygulamasi yapilmistir. Verilerin analizinde agiklayici faktor

analizi, regresyon ve korelasyon analizinden yararlanilmistir.

5. BULGULAR

Arastirmaya katilan ve YouTube videolarini kullanan 534 katilimcidan, 398’inin

“YouTube videolarini izleyerek destinasyonu ziyaret etmeye yonelik
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niyetlerinin” olustugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, 398 katilimciya iliskin

demografik bulgular, Tablo 1'de sunulmaktadir.

Turizm gesitlerinden hangisine katiliminda YouTube videolarinin etkisi olup
olmadigini belirlemeye yonelik yer alan soruya; katilimcilarin %25,9’u deniz-
kum-glines turizmi, %19,1’i kltr turizmi, %17,8'i gastronomi turizmi, %12,8’i
inang turizmi, %12,8’i saghk turizmi, %11,6’si kis turizmi, %4,7’si macera turizmi
ve %0,2’si diger turizm gesitlerine katilimda YouTube videolarindan etkilendigini
belirtmislerdir. Deniz-kum-glines turizmi, kiltlr turizmi ve gastronomi turizmi
cesitlerinin  diger turizm cesitlerine oranla daha fazla tercih edildigi

gorilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin YouTube Kullanim Bilgileri ve Demografik Ozelliklere Gore

Dagihmi

Ozellik | Frekans | Yiizde Ozellik | Frekans | Yiizde

YouTube Kullanim Durumu Cinsiyet
Evet 534 97,1 Erkek 216 54,3
Hayir 16 2,9 Kadin 182 45,7
Toplam 550 100,0 Toplam 398 100,0
YouTube Videolari izleyerek Destinasyon Ziyaret EN Medeni Durumu
Evet 398 74,5 Bekar 166 41,7
Hayir 136 25,5 Evli 230 57,8
Toplam 534 1000 | PY" 2 0,5
Bosanmis
Toplam 398 100,0
Turizm Cegsitlerine Katihmda YouTube Videolarinin
. . Yas
Etkisi

Deniz-Gines-Kum Turizmi 281 25,9 16-20 yas 69 17,3
Kaltar Turizmi 207 19,1 21-25 145 36,4
Gastronomi Turizmi 193 17,8 26-30 92 23,1
inang Turizmi 139 12,8 31-35 40 10,1
Saglik Turizmi 139 12,8 36-40 20 5,0
Kis Turizmi 126 11,6 41-45 17 4,3
Macera Turizmi 51 4,7 46-51 11 2,8
Diger 2 0,2 51 ve Uzeri 4 1,0
Toplam 1085 100,0 Toplam 398 100,0

Egitim Durumu
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ilkégretim 8 2,1 Lisans 189 47,4
Lise 96 24,1 Lisanststi 105 26,4
Toplam 398 100,0

Katilimcilarin %54,3’ni erkekler, %45,7’sini kadinlar olusturmaktadir. Medeni
durumlarina gore %57,8i evli, %41,7'si bekar ve %0,5i dul-bosanmis
seklindedir. Katilimcilarin %36,4’G 21-25 yas arasindadir. 26-30 yas arasi grupta
yer alanlar 92 kisi olup, katilimcilarin %23,1’ini olusturmaktadir. Katihmcilarin
%17,3’Un0 olusturan 69 katilimca 16-20 yas arasindadir. 31-35 yas arasi 40
katilimci olmakla birlikte, toplam icerisindeki payr %10,1'dir. Katilimcilarin %5’i
36-40 yas arasindadir. 17 katiimci 41-45 yas arasinda olup, katihmcilarin
%4,3’Unu olusturmaktadir. 46-51 yas arasi 11 katiimcinin toplam igerisindeki
payr %2,8’dir. Son yas gurubu olan 51 ve {zeri 4 katilimc bulunmaktadir.
Katihmcilarin %47,4° lisans, %26,4°( lisansisti, %24,1'i lise ve %2,1’i ilkogretim

mezunudur.

5.1. Faktor Analizi

Katilimcilarin YouTube kullanimina yonelik tutumlarinin (YKT) hangi boyutlarda
incelenebilecegine yoneliktir. Bu sorunun yanitini bulabilmek icin 14 maddeden
olusan YKT olgeginin nasil bir faktor yapisina sahip oldugunu irdelemek lzere
faktor analizine basvurulmustur. Agiklayic faktor analizi; korelasyon katsayisinin
en az,30 olmasi (Sencan, 2005), ortak varyansin en az ,50 olmasi (Kalayci, 2009),
bir maddenin yiik degerinin en az ,50 olmasi, faktorlestirme teknigi olarak temel
bilesenler analizi kullanilmasi, dik dondirme yoéntemlerinden maksimum
degiskenligin tercih edilmesi (Cokluk, Sekercioglu ve Buiyiikoztirk, 2010) ve
aciklanan varyans oraninin en az %50 olmasi (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu

ve Yildirim, 2007) 6n kabulleri kapsaminda yapilmistir.
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14 maddeden olusan YouTube kullanimina ydnelik tutum ol¢egine uygulanan
faktor analizi sonucunda 2. ve 11. maddelerin ortak varyansi 0.50'nin altinda
kaldigi igin Olgekten gikariimistir. Tekrar yapilan faktor analizi sonucunda 12
ifade 3 faktor altinda toplanmis ve toplam varyansin %74,40'in1 agiklamistir.
KMO o6rneklem yeterliligi %77,6 olarak hesaplanmistir. Bartlett kuresellik testi
sonucu 3768,706, p<0,0001’dir.

YouTube kullanimina yonelik tutum olgcegine yapilan faktér analizi sonucunda
elde edilen birinci faktor, 5 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %29,96’sini
acitklamaktadir. Bu faktorde orijinal 6lgekteki 6zglinlik ve anlasilabilirlik ifadeleri
birlestigi icin ve major faktorler 6zglinliik boyutuna ait oldugu igin birinci boyut
“6zgunlik”olarak adlandirilmistir. Bu faktoriin major degiskeni “YouTube
videolari ile destinasyonun kiiltirii ve yasam tarzi hakkinda bilgi edindim”

(0,804) seklindeki ifadedir.

ikinci faktoér 3 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %24’iinii agiklamaktadir.
ikinci faktoriin ifadeleri orijinal dlcekteki boyut ile ayni olarak belirlenmis ve
“glvenirlik” olarak adlandiriimistir. Bu faktériin major degiskeni “YouTube
videolarinin guvenilir oldugunu dustinliyorum” (0,918) seklindeki ifadedir.
Uglincii faktoér 3 ifadeden olusmakta, toplam varyansin %20’sini agiklamaktadir
ve “YouTube kullanim keyfi” olarak adlandiriimistir. Bu faktoriin major degiskeni
“YouTube videolarini izleyerek kendimi mutlu hissettim” (0,900) seklindeki

ifadedir.

Tablo 2. YouTube Videolarina Yénelik Tutuma iliskin Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER vika | OF | Acklanan ool Al
Degeri Varyans
1. Gzgiinliik
YouTube videolari ile destinasyonun
kaltiird ve yasam tarzi hakkinda bilgi ,804 3,596 29,966 4,474 | ,886
edindim.
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YouTube videolari araciligiyla
destinasyonhakkinda ki merakimi ,796
giderdim

Diger YouTube ziyaretgilerininde
videolari anlasilabilir bulacagini ,711
distiniyorum

YouTube videolari araciligiyla yen bir

7
destinasyon kesfettim /703

YouTube videolarindaki bilgileri

anlamak benim icin kolaydi /653

Youtube videolariile ¢ok sayida yeni

bilgiye ulastim. /611

2. Giivenirlik 2,888 24,066 3,913 | ,969

YouTube videolarinin glivenilir

. . ,91
oldugunu diisiinlyorum 918

YouTube videolarindaki bilgilerin,
gercek bilgilerle tutarh oldugunu ,912
disiiniyorum

YouTube videolarindaki bilgilerin,
bilgilerim dogru oldugunu ,911
disiintiyorum

3. Kullanim Keyfi 2,445 20,375 4,144 | 881

YouTube videolarini izleyerek kendimi

mutlu hissettim 900

YouTube videolarini izlemek kendimi

L L ,884
rahatlamis ve iyi hissetmemi saghyor

YouTube videolarini izleyerek eglenceli

vakit gegirdim /700

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: %74,40
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi: %77,6; Bartlett kiiresellik testi icin ki-kare:
3768,706, s.d.: 66, p<0.001; Genel ortalama: 4,251; Olgegin tamami icin Alpha: .,914.

5.2. Guvenilirlik

Guvenirlik yapilan her 6lciim icin gereklidir, ¢linki glivenirlik ankette yer alan
sorularin birbirleri ile olan tutarlihginin ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne
derece yansittigini ifade etmektedir (Kalayci, 2009: 403). Katilimcilarin YouTube
kullanimina yonelik tutumlari 12 maddeli 6lcek ile tespit edilmistir. Uygulanan
glvenirlik analizinde Alfa degeri tim olgek icin 0,914 olarak belirlenmistir. Alfa
katsayilari 0,40'dan az oldugu zaman olcek givenilir degil; 0,40-0,60 araliginda

ise Olcegin guvenilirligi disik; 0,60-0,80 araliginda ise dlgek oldukca glivenilir;
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0,80-1,00 araliginda ise olgek yiiksek derecede gilivenilir olarak ifade

edilmektedir (Kalayci, 2009: 405).
5.3. Korelasyon Analizi

Katihmcilarin YouTube kullanimina yonelik tutumlari ile destinasyonu ziyaret
etme niyeti arasinda bir iliski olup olmadiginin tespit edilmesi icin korelasyon
analizi uygulanmistir. Korelasyon analizinin amaci, bagimsiz degisken
degistiginde, bagimh degiskenin ne yonde degisecegini goérmektir. Analiz
sonucunda, dogrusal iliski olup olmadigi ve varsa bu iliskinin derecesi korelasyon
katsayisi ile hesaplanir (Kalayci, 2009: 115). Korelasyon katsayisi bir oran olup, -
1 ile +1 arasinda bir degerdir. Katsayl pozitif ise, degiskenlerin biri artarken
digeri de artiyor; negatif ise, degiskenlerin biri artarken digeri azaliyor demektir
(Nakip, 2006:343). Bu analizde 6lgulmeye calisilan iliski, degiskenler arasindaki
iliskinin dogrusal olan kismi ile ilgilidir (Altunisik vd., 2007: 199). Korelasyon
analizi "Katilimcilarin YouTube videolarina yonelik tutumlari ile destinasyonu
ziyaret etmeleri arasinda bir iliski vardir" seklinde gelistirin hipotezin testinde

kullaniimistir.

Arastirmada yapilan korelasyon analizi sonucunda elde edilen veriler, Tablo 3’te
yer almaktadir. Ozgiinlik ile kullanim keyfi arasinda (0,591), giivenirlik ile
(0,558) arasinda olumlu yonde (Kalayci, 2009: 116) orta dizeyde anlamli bir
iliski vardir. Dolayisiyla 6zginlik ve kullanim keyfi boyutlari karsihikli iliski

iceresindedir.

Tablo 3. Ozgiinliik, Giivenilirlik ve Kullanim Keyfi Arasindaki Korelasyon Analizi

Ortalama Std. o] G KK
Sapma
e Pearson 1 | ,558%* | 591+
OZGUNLUK Korelasyonu
P (gift yonlt) ,000 ,000
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) o Pearson 558% 1 441%*

GUVENIRLIK Korelasyonu

P (gift yonli) ,000 ,000
KULLANIM Pearson ,591%% | 441%* 1
KEYFI Korelasyonu

P (gift yonlii) ,000 ,000

** Korelasyon a:0,01 (¢ift yonli) diizeyinde anlamhdir.
Tepki kategorileri: 1= kesinlikle katilmiyorum, ..., 5:Kesinlikle katiliyorum

5.4. Regresyon

Metrik bir bagiml degisken ile bir veya daha fazla sayida metrik bagimsiz
degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan istatistiksel bir
yontemdir. Birden fazla bagimsiz degiskenin kullanildig regresyon analizine ¢ok
degiskenli regresyon analizi denir (Altumisik vd., 2007: 209). Arastirmanin
hipotezi, katiimcilarin  YouTube kullanimina yonelik tutumlari onlarin
destinasyonu ziyaretini etkiledigi seklinde gelistirilmistir. Destinasyonu ziyaret
etme niyetini en iyi aciklayan YouTube kullanim tutumunu tespit edebilmek i¢in
“coklu regresyon analizinden” yararlaniimistir. Hipotez asagidaki sekilde ifade

edilmistir.

H1: Katihmcilarin  YouTube kullanimlarina yénelik tutumu onlarin

destinasyonu ziyaret etme niyetini etkiler.

Tablo 4. YouTube Videolarina Yonelik Tutumun Destinasyonu Ziyaret Etme Niyetine

Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize .
. . Standardize Katsayilar L
Model Edilmemis Katsayilar T |Anlam Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,821 ,247 3,328 ,001
Ozgiinlik 1620 ,074 ,499 9,008 ,000
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Glvenirlik ,055 ,046 ,059 1,188 ,236

Kullanim keyfi | g ,049 ,087 1,689 ,092

Bagimli Degisken: Destinasyonu ziyaret etme niyeti; Metot: Dogrudan,
R: 0,591; R2:%34,9; Diizeltilmis R2: %34,4; Model icin F3,392:
70,030;p<0,001;Minimum tolerans:;541 Maksimum ViF: 1,850 Maksimum: 30,315

Yapilan ¢oklu regresyon analizi, modelin (F3,392: 70,030; p<0,001;) anlamh
oldugunu ve model kullanilarak tahmin yapilabilecegini ortaya koymustur. Tablo
analiz sonucunu gostermektedir. Katilimcilarin YouTube kullanimina yonelik
tutumu, destinasyonu ziyaret etme niyetinin %34’inln agiklamaktadir. YouTube
kullanimindan duyulan gliven istatiksel olarak destinasyonu ziyaret niyetini
etkilememektedir. Ozgiinliik ve kullanim keyfi boyutlarinin destinasyonu ziyaret
etme niyeti Uzerinde anlamli bir etkisi vardir. Destinasyonu ziyaret niyetini en

fazla etkileyen tutum “6zglinluk”tur.

6. SONUC ve ONERILER

Sosyal medyanin 6nemli bir iletisim ve etkilesim araci olmasi, turizm sektériinde
glclu etkiler birakmaktadir. Bireylerin deneyimlerini, begenilerini ve elestirilerini
sosyal medya platformlarinda paylasarak ayni faaliyetlere ilgi duyulan bireylerde
olumlu veya olumsuz cesitli izlenimler yaratabilmektedirler. Sosyal medya
platformlar arasinda en yaygin kullanilanlardan biri de YouTube’dur. Bireyler
bircok deneyimlerini paylastigi gibi, turizm faaliyetleri c¢ercevesinde
gerceklestirdikleri aktivitelerini bu platformda yayinlamaktadirlar. Farkli bireysel
amaclarla gittikleri destinasyonlari ve yasadiklari deneyimlerini sunmaktadirlar.
Gezginler olusturduklari YouTube kanallarinda, gegmis deneyimlerini paylasarak
diger potansiyel gezginlerin destinasyonlari ziyaret etme niyetlerinin olusmasina

ve desteklemelerine yardimci olmaktadirlar (Arora ve Lata, 2020).
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Bu calisma YouTube videolarini izleyen bireylerin YouTube kullanimina yénelik
tutumlarinin destinasyonu ziyaret etme niyetine etkisini arastirmak amaciyla
yapilmistir. Katilimcilarin %54,3’G erkek olmakla birlikte, %47 olan lisans egitim
diizeyinin yiksek oranda oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %72,4’tnilin
YouTube videolarini izleyerek destinasyonu ziyaret etme niyeti olusturduklar
belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunda %25,9 ile deniz-kum-glines turizmine
katilimda YouTube videolarinin etkili oldugu gorilmekte olup bunu sirasiyla
%19,1 ile kiltlr turizmi, %17,8 ile gastronomi turizmi, %12,8 ile inang turizmi,
%12,8 ile saglik turizmi, %11,6 ile kis turizmi, %4,7 ile macera turizmi ve %0,2 ile

diger turizm gesitleri takip etmistir.

Arastirmada YouTube kullanimina yonelik tutum (1) 6zglnliik (2) glivenirlik (3)
kullanim keyfi olarak (g baslikta toplanmistir. Katiimcilar YouTube videolarinin
0zglin ve anlasilabilir olmasini bir arada degerlendirmis, YouTube videolarina
karsi duyduklari “gliveni” ve aldiklari “keyfi” ise farkli yorumlamislardir. Bunun
temel sebebinin katilimcilarin videolarin 6zglin ve anlasilabilir olduklarini
disinmelerine ragmen, glivenirlik ve kullanim keyfinin daha yogun hissetmeleri

oldugu soylenebilir.

Arastirma sonuglarina goére YouTube kullanicilarinin YouTube videolarina karsi
tutumunun, destinasyonu ziyaret etme niyetini etkiledigi gortlmektedir. Alan
yazinda YouTube videolarina karsl tutumun destinasyonu ziyaret etme niyetini
etkiledigini belirten arastirmalara (Hsu, Lin ve Chiang, 2013; Aroa ve Lata, 2020)
rastlanmaktadir. Sosyal medyada yer alan videolarin (Xiang, ve Gretzel, 2010;
Huertas vd., 2017) seyahat destinasyonlarinin tanitmasina yararl oldugu cesitli
calismalara rastlanmaktadir. Hsu vd., (2013), potansiyel kullanicilarin, bir
destinasyonu ziyaret etmeye karar vermelerine yardimci olmak icin YouTube
kanallarindaki cevrimici videolari kullandiklarini belirtmislerdir. Bu nedenle,

diger kullanicilar cevrimigci bir topluluktaki ¢cevrimici videolarin yararl oldugunu
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algilarsa, c¢evrimici videolari, YouTube kanallarini ve YouTube vlogger'larini
benimseme olasilig daha yliksek olacaktir (Arora ve Lata, 2020). Bu durum daha
Oonce ayni destinasyonda bulunan bireylerin deneyimlerinin, o destinasyonu

ziyaret etmek isteyen bireyler izerinde etkili oldugu seklinde yorumlanabilir.

Arastirmada YouTube videolarinn 6zgiinltgiinin ve kullanimindan alinan keyfin
destinasyonu ziyaret etme niyetini etkiledigi, fakat videolarin glivenilir olmasinin
ise destinasyonu ziyaret etme niyeti Uzerinde anlamli bir etkisi olmadig
belirlenmistir. Arastirma sonuglari Arora ve Lata (2020)'nin YouTube
videolarinin glvenirlik ve dogrulugunun destinasyonu ziyaret etme niyeti
Gzerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonuglariyla 6rtiismektedir. Herhangi bir
kullanicinin 6zgirce bir YouTube kanali olusturup, video yikleyebilcegi igin bazi
durumlarda potansiyel gezginlerin kaynaga glivenmesinin zor olabilecegi ifade
edilmistir. Bu sonug (Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008; Arora ve Lata, 2020)'nin

cahisma sonuglari ile ortlismektedir.

Arastirmada, YouTube videolarinin 6zginliginin ve YouTube kullanimindan
alinan keyfin, destinasyonu ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucu, alan yazinda
yer alan (Cheung vd., 2008; Lee, 2018; Arora ve Lata, 2020) galismalar ile
benzerlik gostermektedir. YouTube videolarinin 06zglnligl, destinasyon
hakkinda yeni bilgiler sunmasi, anlasilabilir olmasi, kullanicinin merakini
gidermesi ve dolayisiyla kullanicilar tarafindan yararli oldugunu ifade
etmektedir. Cheung vd., (2008) ve Cheung, (2014)'de arastirmalarinda YouTube
videolarinin kapsamli olusu, bilgi saglama ve bilgilerin yararliginin destinasyonu
ziyaret etme niyeti ile iliskili oldugunu belirten sonuglara ulasmislardir. Bu sonug

da arastirma sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Destinasyonlara yonelik olusturulan videolarin destinasyonun imajini iyilestirdigi
ve kuvvetlendirdigi hatta destinasyonlara yonelik turist sayisinda artis sagladigi

bilinmektedir (Tsai vd., 2017). Bu noktada, YouTube kanalinin ve burada
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paylasilan videolarin etkin bir tanitim arac olarak kullaniimasinin fayda
saglayacagi dislintilmektedir. Bu konuda turizm paydaslarinin bir tanitma araci
olarak kullanabilmeleri igin etkin bir yol izlemeleri gereklidir. YouTube sosyal
medya platformunun destinasyona yonelik talebi artirmasi amaciyla, turizm
sektori paydaglan YouTube kanalini kullanabilirler. Béylece daha genis kitlelere
ulasma sansini yakalayabilirler. Destinasyonlara yonelik genis igerikli videolar
isletmeler, turizm il mudurlikleri tarafindan hazirlanarak bir tanitim araci olarak
kullanilabilir. Boylece, potansiyel musterilerin destinasyonu ziyaret etme
niyetinin olusmasi ve eyleme donismesi ile destinasyona yonelik talebin
artirilmasina katki saglanabilir. Ayni zamanda destinasyonlara yonelik videolarin
hazirlanmasi ilgili isletme agisindan da bir gelir getirici unsur olarak kullanilabilir.
Tatilleri siresince isletmelerde bulunan turistlerin nasil zaman gegirdikleri,
memnuniyetlerini  gosteren  videolarin, destinasyona yonelik talebin

artirilmasinda 6nemli bir katki saglayacagi diisinilmektedir.

Arastirmanin cesitli sinirhliklar vardir. ilk sinirliik arastirmanin sosyal medya
kullanicilart ile sinirh olmasidir. ikinci sinirhlik, arastirma ydntemi ile ilgilidir.
Anket yontemi ile veri toplanmasi, katilimcilarin gorislerini 6lgeklerde yer alan
maddelerle sinirli olmasina neden olmustur. Yapilacak arastirmalarda gériisme
yonteminin de dahil edilerek tercih edilmesi ile daha detayh bilgiye ulasiimasi
saglanabilir. Ayrica yapilacak ¢alismalarda yabanci sosyal medya kullanicilari da

dahil edilerek yerli ve yabanci katilimcilar tzerinde bir degerlendirme yapilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

With the rapid development of technology, social media networks are
becoming an indispensable element of our lives every day and affect our lives.
Through YouTube, one of these social networks, users can share all kinds of
visual and audio videos with large audiences quickly and easily. With the
increase in internet usage, the tourism sector has started to carry out
destination marketing activities in the digital environment by using social media
networks. Individuals can benefit from social media sharing sites during the
process of participating in tourism activities. They may want to follow the
experiences of individuals who have previously visited their destinations and
have an idea, especially in the process of deciding on the choice of destination
and in the formation of the intention to visit a specific destination. The
subjective intention and inclination of tourists to visit a particular destination is
expressed as the intention to visit the destination. In this study, the effect of
tourists' attitudes towards the destinations on YouTube videos on their
intention to visit the destination was investigated.

Method

The data of this research were collected through an online survey between
February- April 2021. In this context, the research was announced through
social networks such as Facebook, Twitter and Instagram, and participation was
made online. Therefore, the sample of the study is limited by the rate of
internet access and participation in social networks of the participants. At the
end of the data collection process, 398 people were reached. The questionnaire
includes research questions to determine the demographic characteristics of
the participants. Also, for the purpose of the research, whether the participants
use the YouTube video sharing site or not; There were also questions about
whether YouTube videos were effective in the choice of destination (vacation
place) and whether he decided on any destination selection by watching
YouTube videos. The original of the scale used to measure participants 'attitude
towards the travel blog and their intention to visit the destination is included in
Chen, Shang and Li's (2014) "The effects of perceived relevance of travel blogs'
content on the behavioral intention to visit a tourist destination".The scale of
attitude towards travel blog consists of 17 items and four dimensions:
Originality, reliability, understandability, and enjoyment of use. The scale of
intention to visit the destination consists of 2 items and one dimension. The
expressions in both scales are subjected to a 5-point rating. The expressions in
the scales used in the study were translated into Turkish by the research
author. During the translation process, translation-retranslation stages were
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followed. Scale expressions were harmonized as "YouTube videos" for the
purpose of the research. Scale expressions were subjected to a rigorous
examination by consulting experts. 2 of the expressions of attitude towards
YouTube videos and 1 of the expressions of intention to visit the destination
were removed. The final form of the questionnaire was pre-tested as 15 items
(14 statements attitude towards YouTube videos, 1 statement intention to visit
destination). In order to test the understandability of the harmonized scale
expressions, "understandability" was applied to a total of 50 participants.
Explanatory factor analysis, regression and correlation analysis were used in the
analysis of the data.

Findings (Results)

It was determined that 398 participants had “intention to visit the destination
by watching YouTube videos”. It is seen that the participants prefer sea-sand-
sun tourism, cultural tourism and gastronomy tourism types more than other
types of tourism. As a result of the factor analysis performed on the attitude
scale towards YouTube use, three dimensions were obtained as "originality,
reliability and enjoyment of use". There is a moderately significant positive
correlation between originality and enjoyment of use (0.591) and reliability
(0.558). Therefore, the dimensions of originality and enjoyment of use are
mutually related. 329 / 5000 The attitude of the participants towards the use of
YouTube explains 34% of their intention to visit the destination. Trust in the use
of YouTube does not statistically affect the intention of visiting the destination.
The dimensions of originality and enjoyment of use have a significant effect on
the intention to visit the destination. The attitude that affects the intention to
visit the destination the most is "originality".

Conclusion and Discussion

It is seen that the attitude of YouTube users towards YouTube videos affects the
intention to visit the destination. In the literature, there are studies (Hsu, Lin, &
Chiang, 2013; Aroa & Lata, 2020) stating that the attitude towards YouTube
videos affects the intention to visit the destination. In the study, it was
determined that the originality and the pleasure gained from the use of
YouTube videos affect the intention to visit the destination, but the reliability of
the videos does not have a significant effect on the intention to visit the
destination. The research results coincide with the results of Arora and Lata
(2020) that the reliability and accuracy of YouTube videos have no significant
effect on the intention to visit the destination. In the research, the result that
the originality of YouTube videos and the pleasure gained from the use of
YouTube affect the intention to visit the destination is similar to the studies in
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the literature (Cheung et al., 2008; Lee, 2018). It is known that the videos
created for the destinations improve and strengthen the image of the
destination and even increase the number of tourists towards the destinations.
At this point, it is thought that using the YouTube channel and the videos
shared here as an effective promotional tool will be beneficial. In this regard,
tourism stakeholders should follow an effective way in order to use them as a
means of promotion. Stakeholders of the tourism sector can use the YouTube
channel in order to increase the demand for the destination by the YouTube
social media platform. Thus, they can get the chance to reach a wider audience.
Wide-content videos for destinations can be prepared by businesses and
provincial directorates of tourism and used as a promotional tool.

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 15, Sayi: 40, Nisan 2022



