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Ayse ARSLAN? ve Giintekin SIMSEK?

Oz

Kiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketici davranislart da hizla degismektedir. Yasanan bu degisim
daha entelektiiel, varlikli, kisisel deneyimlere odaklanan talepkar tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasi icin
konaklama ve turizm endustrisi tizerindeki rekabet baskilarini artirmaktadir. Bunun sonucu olarak destinasyonlar ve
hizmet saglayicilari yeni arayislara siriklenmektedir. Bu sebeple, degisen pazar taleplerinin karsilanabilmesi igin
tiketicilere essiz ve unutulmaz deneyimlerin sunulmast ve genel memnuniyetin saglamasi gerekmektedir. Sosyal
medya bu deneyimlerin paylagildigi bir mecra olup, turist davranslar tizerinde bir etkiye sahiptir. Bu kapsam
dogrultusunda ¢alismanin amacit, unutulmaz turizm deneyimlerinin sosyal medya paylasgim davramgt ve genel
memnuniyet aracihigtyla davranigsal niyetlere etkisini incelemektir. Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yaklagimi
tercih edilmistir. Veriler istatistik programi ve en kigcik kareler yontemi, yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Arastirma sonucuna gore unutulmaz turizm deneyimleri sosyal medya paylasim davranist ve genel
memnuniyet araciligtyla davranissal niyetleri etkilemektedir. Arastirma sonuclarina gére uygulayicilara ve gelecekteki
arastirmacilara bazt 6neriler sunulmustur.

Anabtar Kelimeler: Unutulmaz turizm deneyimi, sosyal medya paylasim davranisi, genel memnuniyet, davranigsal
niyetler, yapisal esitlik modeli.

The Effect of Memorable Tourism Experiences on Behavioral Intentions through Social
Media Sharing Behavior and Overall Satisfaction

Abstract

With the development of globalization and technology, consumer behavior is changing rapidly. This change is increasing
the competitive pressures on the hospitality and tourism industry to meet the expectations of demanding consumers who
focus on more intellectual, wealthy and personal experiences. As a result, destinations and service providers are dragged
into new searches. For this reason, in order to meet the changing market demands, it is necessary to provide unique and
memorable experiences to the consumers and provide overall satisfaction. Social media is a medium where these
experiences ate shared and it has an impact on toutist behavior. In line with this scope, the aim of the study is to examine
the effects of memorable tourism experiences on behavioral intentions through social media sharing behavior and overall
satisfaction. Quantitative research approach has been preferred as a research method. The data are analyzed by a statistical
program and Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). According to the research results,
memorable tourism experiences affect behavioral intentions through social media sharing behavior and overall satisfaction.
According to the results of the research, some suggestions are presented to the practitioners and future researchers.

Key Words: Memorable tourism experience, social media sharing behavior, overall satisfaction, behavioral intention,
structural equation model.
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Girig

Diinya ekonomisinde yasanan gelismeler, ekonomik refah yaratmak icin mamuller ve hizmetlerin artik
yeterli olmadigint géstermektedir. Bu nedenle kuruluslar ve turizm endiistrisi, farklilasma icin deneyimi bir
yonetim aract olarak kullanmaya baglamistir (Pine ve Gilmore, 2011). Bu gelismelerin sonucu olarak,
turistik deneyimlerin nctlleri ve sonuglart bircok arastirmacinin ilgisini cekmeye baslamistir. Unutulmaz
turizm deneyimleri (UTD) kavramsal olarak gelecekteki bazi davranislarin niyetlerini besleyen bir
yapidadir. Unutulmaz deneyimler, destinasyondaki konaklama, restoranlar ve tutlar gibi belirli ge¢mis
faaliyetlerin bir ¢tktisidir ve turistin degerlendirmesini yansitmaktadir (Boavida, Ferreira ve Rocha, 2015).
Bu degerlendirmeler olumlu oldugunda musteri memnuniyetinin 6nctisit olmaktadir. Dolayisiyla UTD’ler
gelecekteki davranigsal niyetlere etki etmektedir (Coudounaris ve Sthapit, 2017, s. 1091).

Sosyal medya, turist deneyimlerinin paylasildigi énemli bir mecra olup, turistler icin bilgi kaynagt
olarak giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Yoo ve Gretzel, 2011). Turistler, seyahatlerinin tim
asamalarinda seyahat Oncesi (planlama), seyahat sirasinda (alternatifleri dikkate alarak) ve seyahat sonrast
(tiketim sonrast davranis) ¢evrimici incelemeleri kullanmaktadir (Leung, Law, Hoof ve Buhalis, 2013, s. 6).
Turistler, sadece karar verme stirecinde internetteki bilgileri okuyup kullanmakla kalmayip, seyahatleri
sirasinda ve sonrasinda internette bilgi paylasmaktadir (Sigala, 2012). Dolayisiyla bu davranislarin
incelenmesi, turizm endistrisinde biyik ilgi gérmektedir. Bu kapsam dogrultusunda bu arastirma,
UTD’nin sosyal medya paylasim davranist ve genel memnuniyet aractligiyla davranigsal niyetlere etkisini
incelemektedir.

Unutulmaz Turizm Deneyimi (UTD)

Kiresellesme ve teknoloji gelisiminin bir sonucu olarak tiiketicilerin davranis ve disiinme bicimleri
hizla ve strekli degismektedir. Yasanan bu yenilikler ve daha entellektiiel, varlikli, kisisel deneyimlere
odaklanan talepkar tiiketici, konaklama ve turizm endiistrisi tizerindeki rekabet baskilarini artirmakta
(Knutson, Beck, Kim ve Cha, 20006, s. 33) destinasyonlarin ve hizmet saglayicilarinin yontemlerinde ve
pazarlama stratejilerinde degisiklik yapilmasini zorunlu kilmaktadir (Erdly ve Kesterson-Townes, 2003, s.
14). Bu sebeple, turizm isletmelerinin degisen pazar taleplerini karsilayabilmek icin tiiketicilere egsiz ve
unutulmaz deneyimler sunmalart gerekmektedir.

Turizm deneyimi temel olarak farklt bir yasam tarz1 icinde ziyaret etme, gérme, 6grenme, keyif alma
ve yasamayla ilgili turist deneyimi ile ilgilenmektedir. Bu anlamda, turistlerin destinasyona gittiklerinde her
sey davranigsal veya algisal, bilissel veya duygusal ya da acik ya da zimni (isti kapalr) olarak deneyimsel
olabilmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, s. 121). Deneyimsel olan bu siire¢ seyahatten daha dnce
baslamakta (planlama ve hazithk), (6rnegin, varts noktasinda) ve yolculuktan sonra (hatitlama) turizm
faaliyetleriyle ilgili olaylarin degerlendirilmesiyle devam etmektedir (duyussal, bilissel ve davranigsal)” (Tung
ve Ritchie, 2011, s. 1369). Kazanilan deneyimler turizmde katma deger yaratmaktadir ve destinasyonlar ve
isletmeler icin blylk 6énem arz etmektedir. Pine ve Gilmore (1999), isletmelerin misterilerine benzersiz ve
unutulmaz deneyimler sunmalart halinde rekabet avantaji elde edebileceklerini vurgulamaktadir. Bu
kapsamda Kim ve Ritchie (2014) UTD’yi, “olay gereklestikten sonra olumin bir sekilde hatirlanan ve geri ¢agrilan
bir turizm deneyimi” olarak tanimlamaktadir. Bu acidan unutulmaz deneyimleri, glinimiiziin destinasyon ve
turizm isletmelerinin sunmaya calistigt ve pazarda rekabet edip kalmaya devam etmelerinin 6nemli oldugu
yeni bir Slctitii temsil etmektedir (KKim, Ritchie ve McCormick, 2012; Kim ve Ritchie, 2014, s. 323).

Sosyal Medyada Turizm Deneyimi Paylasim Davranisi (SMPD)

Teknolojik gelismeler ve yeni iletisim yontemleri, turizm tiketici davransint 6nemli Slctde
degistirmistir (Benckendorff, Sheldon ve Fesenmaier, 2014; Gretzel ve Yoo, 2013; Law, Buhalis ve
Cobanoglu, 2014). Internet tabanli sosyal medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, turistlerin etkilesimde
bulunmasina ve goriislerini paylasmasina, isbirligi yapmasina ve turizm deneyimlerinin gelistirilmesine,
genisletilmesine, derecelendirilmesine ve yorumlanmasina katkida bulunmasina olanak taniyan ¢evrimici
iletisim icin glicli bir sosyal ara¢ haline gelmistir (Ayeh, Au ve Law, 2013; Gretzel ve Yoo, 2013; Leung,
vd., 2013; Sigala, 2012). Hgili literatiir, sosyal medya platformlarinin, Gzellikle tiketici davraniglari,
pazarlama ve turizm tiketicileri ile iletisim/etkilesim ve isletme fonksiyonlarini ve sureglerini yonetme
basta olmak tizere turizmin bircok konusunda énemli bir rol oynadigini géstermektedir (Gretzel ve Yoo,
2013; Law, vd., 2014).
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Sosyal medya, seyahat kararlarini etkileyen ve hatta yolculuk 6ncesi destinasyon izlenimleri olusturan
kisisel seyahat hikayesi incelemeleri, uyarilar, tavsiyeler/ipuglari ve onetiler icin bir platform olarak énemli
bir rol oynamaktadir. Sosyal medya sitelerinde paylasilan bilgiler, potansiyel turistler i¢in seyahat kararlarin
etkileyebilecek 6nemli bir bilgi kaynagt olarak kabul edilmektedir (Kang ve Schuett, 2013, s. 93).

Sosyal medyada seyahat-deneyim paylasimi, bir bireyin seyahatle ilgili deneyimleri sosyal medya
aracilifiyla  diger dyelere yaymast durumunda ortaya ¢itkan davramglar veya faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Kang ve Schuett, 2013, s. 94). Kullanict tarafindan olusturulan seyahat bilgileri olarak,
sosyal medyada paylasilan seyahat deneyimleri genellikle turizm kuruluslart ve 6zel sektor isletmeleri
tarafindan saglanan bilgilerden daha giivenilir kabul edilmektedir (Arsal, 2008, s. 4).

Forrester Research tarafindan yapilan arastirmaya gire, seyahat ettikten sonra bircok tiketici
deneyimlerini 6rnegin hikayeler, fikirler ve sikayetler-metin, fotograf, sesli dijital ses dosyalart dahil olmak
tizere bircok bicimde paylasmaktadir (Kang ve Schuett, 2013, s. 94). Sosyal medyada turistler sadece bilgiyi
degil, ayn1 zamanda deneyimlerini de paylagsmaktadir. Deneyimler kisiseldir ve bireylerin belitli turizm
yerlerini ve Urtinlerini (8r. destinasyonlar, turistik yerler ve konaklama yerleri) nasil algiladiklarina ve
bunlara nasil tepki verdiklerine baglidir (Munar ve Jacobsen, 2014, s. 47).

Deneyimlerin paylagilmas: sadece tatil 6zellikleri (6rnegin fiyatlar, hava kosullari, plajlar ve diger ilgi
cekici yerler) gibi bilgilerle ilgili hususlart degil, ayrica ek olarak bir tatilin ézellikleri hakkinda, 6rnegin
cevrimici iletisimde fotograflar, ifadeler ve diger dilbilimsel belirtecler araciligtyla iletilen duygulari, hayalleri
ve fantezileri igerebilir (Baym, 2010). Sosyal medya, turizm deneyimleri ve hayal gliclerinde anlam tretimi
ve dolasimi i¢in yeni kanallar saglamaktadir (Munar ve Jacobsen, 2014, s. 47).

Turistler, deneyimlerini farkli zaman dilimlerinde ¢evrimici olusturabilir ve paylasabilir (Berger ve
Schwartz, 2011, s. 870). Yeni medya ve mobil teknolojilerin genislemesi, gercek zamanh deneyim paylasimi
olasiligint artirmakta ve eszamanli iletisim tiirlerini tesvik eder (Bodker ve Browning, 2012, s. 219; Litvin,
Goldsmith ve Pan, 2008, s. 18). Giderek artan bir sekilde, sadece telefon gériismeleri degil, aynt zamanda
kisa mesaj hizmetleri (SMS) gibi gercek zamanlt elektronik ortamlar da turistlerin tatildeyken iliskilerini
surdiirmelerine olanak tanimaktadir. Boylece turistler, mesaj atarak, telefonla fotograf/video gondererek,
e-posta kullanarak ve internet sitelerinde yayinlayarak deneyimleri hakkinda mesajlar géndererek evdeki
olaylara gercek zamanlt entegrasyon duygusu kazanabilirler (White ve White, 2007, s. 97).

Genel Memnuniyet (GM)

Pazarlanabilir  turizm mamul ve hizmetlerinin planlanmasinda memnuniyet 6nemli bir rol
oynamaktadir ve turizm endistrisinin basarisinin anahtari olarak kabul edilmektedir (Sadeh, Asgari,
Mousavi ve Sadeh, 2012, s. 1557). Basarili bir destinasyon pazarlamast i¢in turist memnuniyeti 6nemlidir
cinkil destinasyon secimini, mamul ve hizmetlerin tiketimini ve geri dénis kararim etkilemektedir
(Ahmed, 1991, s. 333; Stevens, 1992; Kozak ve Rimmington, 2000, s. 260).

Turist memnuniyeti, destinasyon yénetimi organizasyonlari icin giderek daha énemli bir konu haline
gelmistir ¢iinki; genel performansi degerlendirmek igin giivenilir bir kistas gorevi gérmektedir. Turist
memnuniyet seviyelerinin iyi bir sekilde anlagilmasi ve bu seviyelerdeki dinamik degisimler, sadece gelen
turizme odaklanan hizmet endistrilerine degil, ayn1 zamanda hitkiimet diizenleyicilerine ve ytksek kaliteli
bir turizm altyapisinin gelistirilmesinde menfaat sahibi 6zel yatirimcilara da fayda saglamaktadir. Turist
memnuniyet seviyelerinin iyilestirilmesi, muhtemelen hem hizmet saglayicilar hem de bir bitiin olarak
destinasyon icin artan bir itibara katkida bulunacaktir. Buna ek olarak tiiketici ¢alismalari, bu memnuniyet
duizeylerindeki bir iyilesmenin, tliketici sadakatinin artmasina, fiyat esnekliklerinin azalmasina, gelecekteki
islemlerin daha dusiik maliyetine ve artan Uretkenlige katkida bulunabilecegini géstermektedir (Anderson,
Fornell ve Lehmann, 1994, s. 63; Swanson ve Kelley, 2001, s. 200).

Devlet kurumlart ve akademisyenler destinasyon diizeyinde bir¢ok turist memnuniyeti arastirmalart
yapmistir, ancak hala ¢6ziilmesi gereken sorunlar vardir. Ornegin, belitli bir hizmet saglayicisi ve turist
memnuniyeti ile destinasyon bir biitiin olarak arasindaki baglanti bilinmemektedir. Sonug olarak, turistlerin
genel memnuniyetine en ¢ok veya en az katkida bulunan sektér (ler) belirsizdir. Ayrica, turist
memnuniyetinin hem sektorel hem de destinasyon diizeylerinde diizenli olarak degerlendirilmesini
kolaylastiran stirekli bir degerlendirme sistemi yoktur. Dolayistyla, bireysel sektdtlere dayali bir
destinasyondan turist memnuniyetinin dinamik dogast biyik Ol¢lide g6z ardi edilmistir. Toplu bir
degerlendirme yontemi gereklidir ¢linki turizm, konaklama, yemek, ulasim, turistik yerler, seyahat aracilari
(tur operatOtleri ve seyahat acenteleri), perakende ve kamu hizmetleri (61. polis ve seyahat bilgi merkezleri)
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gibi bir dizi sektOrii iceren entegre bir sistemdir. Her turist, bir destinasyonu ziyaret edetken bu
sektorlerden bir veya birkactyla karsilasacaktir ve bu nedenle sektérel memnuniyetin, destinasyonla ilgili
algilanan genel memnuniyetini etkileyebilecegine inanilmaktadir (Song, Li, Van Der Veen ve Chen, 2011, s.
2).

Davranigsal Niyetler (DN)

Tiketici davranisi, ekonomik davranisin bir bilesenidir ve bu da insan davraniginin bir tezahtridir.
Modern toplumlarin sosyal ve ekonomik kalkinmasinin bir sonucu olarak, tiiketici davranislart tizerinde
yapilan calismalar giiclii bir gelisme stirecinden gegmistir, son yillarda tiiketici davranist bilimler arasinda
kendi statlisint kazanmistir (Daniela, 2011, s. 837). Schiffman ve Kanuk (1997, s. 648), tiuketici davranisint
su sekilde tanimlamaktadir: “Triketicilerin mamul, hizmet ve fikirleri arama, satin alma, kullanma, dederlendirme ve
elden cikarma konusunda sergiledigi davraniglardsr”” Bu arastirma kapsaminda davranigsal niyetler tekrar satin
alma, tekrar ziyaret etme ve baskalarina 6nerme olarak ele alinmistir:

Tekrar Satin Alma/Tekrar Ziyaret Etme: Tuketici satin alma davransi sonrasinda olumlu/olumsuz
izlenimler edinmektedir. Eger bu izlenimler olumlu ise turist aymi yeri tekrar ziyaret etme, aymt tur
operatérini veya seyahat acentasinin hizmetlerini tekrar satin alma niyetine sahip olabilecegi gibi, aksi
durumda turist ayni destinasyona tekrar gitmeme niyeti de gosterebilir (Hacioglu, 2014). Tekrar ziyaret
etme niyeti, tekrar ziyaret etme karar alma siirecinin baglaticilarindan ziyade memnuniyetin bir uzantist
olarak goriilmistiir. Yerinde ve satin alma sonrast donemlerde algillanan performans kalitesiyle ve hedefin
ayirt edici dogasiyla ilgili diger bazi bagimsiz degiskenler yeniden ziyaret olasilifina katkida bulunabilir
(Um, Chon ve Ro, 2000, s. 1144). Bir operator veya destinasyon bakis acisindan tekrar ziyaret, séz konusu
drinin olumlu algisiin bir gostergesi olarak kullanilmistir ve tekrar satin alma olumlu bir tutumu
gostermektedir. Bu olumlu tutumun yam sira, arkadaglarin ve akrabalarin en cok aranan bilgi
kaynaklarindan biri olmasa da, agizdan agiza olumlu etkisi hafife alinmamast gereken givenilir
kaynaklardan oldugu kabul edilmektedir (Oppermann, 2000, s. 78).

Baskalarina Onerme: Tiiketiciler satin alma sonrasinda deneyimleri ile ilgili diistincelerini baskalariyla
paylasmaktadir. Bu distncelerin olumsuz olmast yani deneyimden memnun kalinmamast durumunda
tuketici aynt hizmeti almayacagi/ayni destinasyonu ziyaret etmeyecedi gibi, bu mamul ya da hizmeti alacak
kisileri de olumsuz yoénde etkilemeleri séz konusu olabilmektedir (Hacioglu, 2014). Deneyimin olumlu
sonuclandigt durum da ise kisiler bu deneyimi ¢evreleriyle gesitli yollarla (sohbet, sosyal aglar, telefon vb.)
paylastiklarinda olumlu bir etki yaratabilir. Nitekim Cina, (1989) memnun kalan tiketiciler bagkalarina
tavsiye etmede istekli oldugu belirtmistir (Cina, 1989, s. 37).

Bir kisinin bir destinasyonla ilgili tutumu Onemlidir ve destinasyonu tekrar ziyaret etmemelerine
ragmen olumlu bir yaklasima sahip olanlar, kulaktan kulaga iletisim saglayarak cevrelerini olumlu
etkileyebilmektedir. Bunun yaninda aynt destinasyonu tekrar ziyaret eden kisilerin tavsiyelerinin, tekrar
ziyaret etmeyenlere gére daha pozitif olmast oldukea olasidir (Oppermann, 2000, s. 81). Bigne, Sanchez ve
Sanchez (2001), destinasyon imaji ve kalite degiskenlerinin tekrar ziyaret etme niyetini ve bagkalarina
onerileri etkilemede 6nemli bulmustur. Um, vd., (2006) performans kalitesinin alt yapist olarak algilanan
cekicilik, tekrar ziyaret etme niyetinin en etkili géstergesi oldugunu ifade etmistir.

Yontem

Aragtirmanin amact ve problemi, 6nemi, model ve hipotezleri, veri toplama aract ve yapilan analizler
bu bélimde yer almaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Problemi

llgili literatiir tarandiginda, deneyim ve unutulmaz deneyim kavramlarinin yogun bir sekilde
kullanildigy g6riilmiistiir. Yabanct kaynaklarda (Kim, Ritche ve Tung (2010); Tung ve Ritchie (2011);
Kruger ve Saayman (2012); Kim, vd., (2012); Chandralal ve Valenzuela (2013); Sthapit (2013); Ali, Hussain
ve Ragavan (2014); Hurombo, Kwanisai, Mirimi ve Nyamandi (2014); Lee (2015); Ali (2015); Chandralal
ve Valenzuela (2015); Tsai (2016); Servidio ve Ruffolo (2016); Tukamushaba, Xiao ve Ladkin (20106);
Yadav ve Krishnan (2017); Zatori ve Beardsley (2017); Coudounaris ve Sthapit (2017); Park ve Santos
(2017); Lubbe, Fairer-Wessels, Douglas ve Preez (2017); Sthapit ve Coudounaris (2018); Kim (2018);
Coelho, Gosling ve Almeida (2018); Zhang, Wu ve Buhalis (2018); Chen ve Rahman (2018); Cornelisse
(2018); Yadav (2018); Yui, Chang ve Ramanpong (2019); Wong, Lai ve Tao (2019); Chen, Cheng ve Kim,
2020) oldukea giincel bir konu olarak ele alinmasina ragmen, Tiirkee literatiirde (Giizel ve Dértyol (2016);
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Akkus ve Gullice (2016); Akkus (2017); Ayazlar ve Ayazlar (2017); Kahraman (2019); Keskin, Sezen ve
Dag, 2020) oldukea az calismaya rastlanmistir. UTD’nin hem giincel bir konu olmast hem de literatiirdeki
bu bosluktan dolayt UTD’nin metodoloji ve davranissal yonler acisindan daha fazla arastirmaya ihtiyag
duyulmaktadir. Ayrica giin gectikce kullanict sayist artan sosyal medya bu deneyimlerin yogun olarak
paylasildigi bir ag olarak kabul gérmekte ve tiketicilerin tercihlerine etki etmektedir. Bu kapsamda
arastirmanin amact; UTD ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide sosyal medya paylasim davranist ile
genel memnuniyetin aracilik iligkilerini arastirmak ve dogrudan etkilerin yani sira dolayl bir etki olup
olmadigint belirlemektir.

Ana problem ctimleleri ise su sekilde belirflenmistir:

e  UTD’ler davranssal niyetleri etkilemekte midir?
e  UTD’ler sosyal medya paylastmi ve genel memnuniyet aracilifiyla davranissal niyetleri etkilemekte
midir?
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu kapsamda olusturulmus arastirma modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir:

AraciDegisken
H7

Bagmsiz Degigken Bagimli Degisken

H4
Araci Degisken

Sekil 1. Aragstzrmanin Modeli

H1: UTD davramgsal niyetleri anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H2: UTD genel memnuniyeti anlaml ve pozitif yénde etkilemektedir.

H3: GM davranigsal niyetleri anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H4: UTD’nin davranissal niyetler Gizerindeki etkisinde GM aract rol oynamaktadit.

H5: UTD SMPD’yi anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir.

H6: SMPD davranigsal niyetleri anlamli ve pozitif yénde etkilemektedir.

H7: UTD’nin davranissal niyetler tizerindeki etkisinde SMPD aract rol oynamaktadir.
Aragtirmanin Onemi

Yapilan literatir taramasinda sosyal medyanin bircok davranis lzerinde etkili bir faktér oldugu
gorilmiustir. Konu tzerinde yapilmis calismalar mevcut olmakla birlikte UTD, sosyal medya paylasim
davranisi (SMPD), genel memnuniyet (GM) ve davranigsal niyetler (DN) arasindaki iliskiyi inceleyen bir
calismaya rastlanmamustir. Bu kapsamda arastirma UTD, SMPD, genel memnuniyet ve davranissal niyetler
arasindaki iligkiyi ortaya koyarak daha 6nceki literatiire katki saglamayr hedeflemektedir.

Aragtirmanin  sonuglarina paralel olarak yerli turistlerin  UTD’lerini saglamak icin &neriler
gelistirilmistir. Yerli turistlerin SMPD ve bu davranislarin gelecek davranigsal niyetlere etkisi ortaya
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konmustur. Gln gectikce sosyal medya kullanict sayist artmakta ve kullanicilarin paylasimlarin sayisi ve
etkisi de cogalmaktadir. 1yi bir destinasyon yonetimi ve miisteri memnuniyeti icin icerik paylastmlarinin
Onemi vurgulanmis ve destinasyon yoneticilerine tavsiyelerde bulunulmustur. Ek olarak, turist
memnuniyeti saglamak icin destinasyonlar ve isletmelere birtakim Oneriler sunulmaktadir.

Arastirmanin Yoéntemi

Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yaklasimi tercih edilmistir. Nicel yaklasimin secilme nedeni,
tarama modelindeki ampirik ¢alismalarda, buyik 6rneklem kiitleleri izerinde ¢alisilirken, hipotez testlerinin
istatistiki tekniklerle daha giivenilir ve genellenebilir olarak gerceklestirilebilmesi; bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskilerin disiik hata paylart ile incelenebilmesidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014).
Verti toplamada anket tekniginden yaratlanilmustir.

Evren - Orneklem

The Statistics Portal; tiiketim Grtnleri, internet, medya ve reklamcilik, perakende satis, spor, teknoloji
ve telekomiinikasyon, tasimacilik ve lojistik, seyahat, turizm ve konaklama gibi bircok endiistriye ait verinin
toplandigt; Hamburg, Londra, New York, Paris, Singapur, Amsterdam, Isvec, Turkiye, Avusturya, 1talya,
Hindistan ve Isvigre’ de ofisleri bulunan bir istatistik veri temelli portalidir. Bu arastirmada érneklem
secimi i¢in The Statistics Portal 2018-2019 verisinden yararlanilmistir. The Statistics Portal 2019 yilt
Temmuz ay1 verilerine gére Diinya’da yaklastk iki milyar yirmi yedi milyon (2.27) ve Tirkiye’de yaklagik
otuz yedi milyon (37) aktif Facebook kullanicisi bulunmaktadir (The Statistics Portal, 2019). Dolayst ile
arastirmaninin evrenini otuz yedi (37) milyon aktif Facebook kullanicist ve drneklemini turizm deneyimi
yasamis, Facebook kullanicisi yerli turistler olusturmaktadir. Dolayisiyla evreni temsil edecek 6rneklem
biyikligi hesaplanirken 0. 05 érnekleme hatast ve %95 giiven araligl g6z 6nitine alindiginda 384 sayisina
ulastlmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 86). Bu dogrultuda 500 anket verisi toplanmistir.

Orneklem grubuna Facebook araciligiyla cevtrimici olarak erisilmistir. Cevrimici anket segimi sebepleri
arasinda Orneklemi olusturan kisilerin sosyal medya kullanicist olmasinin yant sira ¢evrimici olarak
uygulanan anketlerde katitimcilarin sorulart yanitsiz olarak birakmasinin 6nlenebilir olmast yer almaktadir.
Sosyal ag sitelerinden Facebook’un secilme sebebi ise, en popiiler sosyal ag sitelerinden biri olmasinin yani
sira en fazla kullanici sayist ve yas araligt olarak daha genis bir dagilima sahip olmasidir. Bunlara ek olarak
kullanicilarin Facebook’ta yitksek goruntrliklerini dikkate alarak hedef gruba yaklasmanin nispeten kolay
olmast da tercih sebepleri arasindadir.

Veri Toplama Araci

Aragtirmada UTD, SMPD, genel memnuniyet ve davranigsal niyetler olmak tizere dort (4) farkl
Olgekten yararlandmistir. UTD’yi 6lemek icin, Kim vd., (2012) gelistirdigi kiltiirler arasi gegerliliginin
oldugunu savunduklart Slgek yirmi dort (24) ifade ve haz, katiim, yerel kaltir, yenilenme, anlamlilik, bilgi
ve yenilik olmak tizere yedi (7) boyuttan olusan, Sthapit (2013); Lee (2015); Akkus ve Gilliice (2016); Kim
(2018); Coudounaris ve Sthapit (2017); Ayazlar ve Ayazlar (2017); Akkus (2017); Yadav ve Krishnan
(2017); Sthapit ve Coudounaris (2018) tarafindan da kullanilmis olan bu UTD 6l¢egi kullanilmistir. SMPD
6lcegi Dedeoglu, Taheri, Okumus ve Gannon (2020) tarafindan gelistirilmis sekiz (8) ifade ve iki (2)
boyuttan olugsmaktadir. Genel memnuniyet (GM) 6lgegi, Tax ve Brown (1998); Yoon, Lee ve Lee (2010);
Isik ve Ozkan (2019); On Esen ve Bahar (2019); Aliman, Hashim, Wahid ve Harudin (2016); Ilban,
Bezirgan ve Colakoglu (2016); Turkmen, Atay ve Tirkmen’in (2018) kullandigt ti¢ (3) ifade olarak 6nceki
calismalardan alinmigtir. Katilimeilarin davranissal niyetlerini (tekrar satin alma niyeti/ tekrar ziyaret etme
niyeti/baskalarina 6nerme) olemek icin literatirde en ¢ok kullanidan olgeklerden biti olan Zeithaml ve
Parasuraman’ a (1996) ait ¢ (3) ifade ve tek boyuttan olusan dlcek kullantlmistir. Ifadeler 7°li Likert tipi
Oleek tipinde 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ile 7 “Kesinlikle Katiiyorum” seklinde siralanmaktadur.

Verilerin Analizi

Gizli degiskenlerle yol analizi olarak da bilinen yapisal esitlik modellemesi, genellikle gizli degiskenler
olarak adlandirdan, gozlemlenen degiskenler ve temelde yatan teorik yapilar arasindaki karsilikl
bagimliliklarin belirlenmesi ve analizi icin kullanilmaktadir. Literatlire girisinden bu yana yapisal esitlik
modellemesi, analitik esnekligi ve yayginligi dahil olmak tizere bircok nedenden dolay: sosyal ve davranis
bilimlerinde oldukga popiiler bir ara¢ haline gelmistir (Baumgartner ve Homburg 1996, 5.140). Geleneksel
olarak, yapisal esitlik modellemesi icin iki yaklasim kullanidmistir (Anderson ve Gerbing, 1988; Fornell ve
Bookstein, 1982; Joreskog, 1978): Biri kovaryans yapist analizi (J6éreskog, 1973) ve digeri kismi en kiiciik

749



ARSLAN ve SIMSEK
Unutulmaz Turizm Deneyimlerinin Sosyal Medya Paylagim Davranist ve Genel Memnuniyet Araciligiyla Davranigsal
Niyetlere Etkisi

karelerdir (PLS-SEM, Partial Least Squares Structural Equation Modeling) (Wold, 1982). Arastirma
modelinde iki aract degiskenin varligi ve aracilik etkisinin test edilmek istenmesi nedeniyle PLS-SEM
kullanilmasi tercih edilmistir. Ayrica PLS’in giin gectikge Orgiitsel davrants, pazarlama ve tiiketici
davranislarint incelemede kullanilmast da sebepler arasindadir (Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009, s. 278).

Arastirma verilerinin analizinde, tanimlayict istatistikler ve giivenilirlik analizi ve Orneklemin
demografik profili ve yapilarin i¢ tutarliligini degerlendirmek icin istatistik paket programi kullanilmustir.
Daha sonra 6l¢iim modelini analiz etmek icin SmartPLS 3.0 yazilimi (Deneme Strimi) ile Kismi En
Kigcik Kareler Analizi kullanilmistir. YEM analizi yaparken iliski sayilarinin azaltilmasi icin ikinci derece
(second order) model kullantlmistir (Yddiz, 2020, s. 173). YEM icin Onerilen iki asamali analitik
prosediitleri takiben, 6l¢im modeli (6l¢timlerin gecerliligi ve givenilirligi) test edilmis ve ardindan yapisal
model incelenmistir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017). Yol katsayilatinin ve yiklerin 6nemini test
etmek, bir yeniden 6rnekleme yontemi (bootstrapping) (5000 6rnek) kullanilmustir (Hair, Hult, Ringle ve
Sarstedt, 2013).

Bulgular

Yapilan analiz sonuglarina gére katithmer 6zellikleri, 6lgtim modeli, yapisal model ve hipotez testleri
sonugclarina yer verilmistir. Tablo 1°de katiimcilara ait 6zellikler gosterilmektedir.

Tablo 1. Katslmeilarm Oellikleri

Degisken Frekans Yiizde |Degisken Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 242 48,4 En son hatirladigint:  Yurtici 354 70,8
Erkek 258 51,6 UTD Yurtdist 146 29,2
Egitim Ortaokul 9 1,8 Seyahat Tiri Yalniz 55 11
Durumu Lise 78 15,6 Erkek/Kiz arkadas 69 13,8
Lisans 292 58,4 Arkadaglar 145 29
Lisansusti 121 242 Aile 223 44,6
Diger 8 1,6
Medeni Durum Bekar 226 452 Tatil Amact Zevk/Eglence 282 56,4
Evli 253 50,6 Aile/Arkadas 30 6
Diger 21 4,2 Ziyareti
Rahatlama 123 24.6
Is 40 8
Ozel Giinler 9 1,8
Yas 18-25 78 15,6 Konaklama Otel 343 68,6
26-34 197 39,4 Motel 19 3,8
35-44 135 27 Hostel 20 4
45-54 55 11 Kruvaziyer Gemisi 7 1,4
55-64 30 6 Arkadas Evi
65 ve Ustl 5 1 Diger 61 12,2
50 10
Gelir Durumu  Alt 43 8,6 Ulasim Toplu Tasima 235 47
Orta 410 82 Ozel Arag 248 49,6
Ust 47 9,4 Kiralik Arag 14 2,8
Diger 3 0,6
Sosyal medyada Gezi esnasinda 115 23
turizm Gezi sonrast 77 15,4
deneyiminizi ~ Hem gezi
ne zaman esnasinda hem 263 52,6
paylasirsiniz?  gezi sonrast
Paylasmam 45 9

Katiimeiarin  %48,4’4 kadin, %051,6't ise erkektir. Cogunlugu lisans (%58,4) ve lisansisti
seviyesindeki (%24,2) katithmcilardan (%62,6) olusturmaktadir. Bekar olanlarin orant (%45,2) evli olanlarin
(%50,0) birbirine olduk¢a yakindir. Katiimeilarin ¢ogu 25-44 yas arasindadir ve 6nemli bir b6limu (%082)
orta gelir diizeyine sahiptir. Katiimecilarin %911 deneyimlerini sosyal medyada paylagsmaktadir.
Cogunlugun (%70,8) en son hatiladigt UTD’ler yurtici deneyimlerine aittir. Katthmeiann buyik
cogunlugun aile (%44) ve arkadaglar (%29) ile seyahat ettigi ve seyahat amaglarinin zevk ve eglence
(%56,4) oldugu gorilmektedir. Bu deneyimlerinde konaklama tercihi olarak %068,6’lik bir oranla en ¢ok
oteli tercih etmisler ve ulasim tiirii olarak %49,6’s1 6zel araci, %047’si toplu tasimayt kullanmistir.
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Olgiim Modeli

1l olarak, lciim modeli giivenirlilik ve gegerlilik analizi (i¢ tutarlilik, birlesme gecerliligi ve ayrisma
gecerliligi), ikinci asamada yapisal model kullanilarak iliski analizi yapilmistir. Bu analizlerde Hair vd.,
(2017) 6nerdigine gore faktor yikleri, Birlesik Givenilitlik (CR) ve Aciklanan Ortalama Varyans (AVE)
katsayilart ile degerlendirilmistir. Modeldeki GM, SMPD ve DN’nin fakt6r yitklerinin esik degeri sagladig
ancak UTD’nin AVE degerinin esik deger altunda kaldigi gérilmistir. Bu sebeple sirastyla UTD7, 15, 13,
6, 14, 16, 5, 12, 11, 2, 10, 20, 19, 18,17 nolu indikatétler modelden cikartilmistir. Sonug olarak UTD’nin
hedonizm (3 indikatér), anlamlilik (2 indikatdr) ve yenilenme (4 indikatér) olmak tzere 3 boyut ile analize
devam edilmistir.

Tablo 2. Giienirlilik ve Gegerlilik Katsayilar:

Cronbach's Alpha CR AVE
DN 0,788 0,873 0,696
GM 0,813 0,889 0,727
UTD 0.875 0,900 0,502
Hedonizm 0,793 0,879 0,709
Anlamlilik 0,794 0,906 0,828
Yenilenme 0,856 0.902 0,698
SMPD 0,909 0,926 0,613
Katilimer Davranis 0,879 0,917 0,734
Katiimct Olmayan Davrantg 0,916 0,941 0,799

I Tutarhisk Giivenirligi: Hair vd., (2010, s. 111) gére CR katsayilart > 0,70 olmalidir. Tablo 2’ye gore,
DN CR katsayist 0,873; GM CR katsayist 0,889; UTD CR katsayist 0,900; Hedonizm CR katsayist 0,879;
Anlamlilik CR katsayist 0,906; Yenilenme CR katsayisi 0,902; SMPD CR katsayisi 0,926; Katilimet
Davrang CR katsaysi 0,917; Katiimer Olmayan Davranis CR katsayist 0,941 2 0,70 oldugu géralmektedir.
Dolayistyla i¢ tutarlilik glivenirliginin saglandigi anlasiimaktadir.

Birlesme Gegerliligi: 1¢ tutarlilik giivenirliginden sonra birlesme gegerliligi sonuglart degerlendirilmistir.
Birlesme gecerliligi icin gerekli olan Sl¢itler fakt6r yitkleri 2 0,70 ve Cikarilan Ortalama Varyans (Average
Variance Exctracted, AVE) katsayist = 0,50 olmalidir (Bagozzi ve Yi, 1988). Tablo 2’deki degetler
incelendiginde, faktdr ylklerinin 0,613 ile 0,938 arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Yapilarin hesaplanan
DN AVE katsayst 0,696; GM AVE Kkatsayist 0,727, UTD AVE katsayis1 0,502 SMPD AVE Kkatsayist 0,
613 hesaplandig1 tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanarak birlesme gegerliligiyle ilgili kosullarin saglandig
anlagtlmustir.

Tablo 3. Fornell Larcker Olgiitii | Ayrisma Gegerliligi

Yapt1 1 2 3 4 5 6 7
Anlamlilik 0,910*
DN 0,301 0,834%*
GM 0,468 0,542 0,853%
Hedonizm 0,493 0,411 0,574 0,842%*
Katilimct Davranis 0,220 0,220 0,211 0,222 0,857%
Katiimeir Olmayan Davranig 0,112 0,187 0,124 0,080 0,601 0,894*
Yenilenme 0,476 0,506 0,558 0,558 0,200 0,077 0,835%

*Kosegen tzerindeki degerler (kalin), AVE'nin karekokii iken, kosegen dist degerler korelasyonlardir.

Ayrisma gecerliligi icin Fornell-Larcker (1981) tarafindan gelistirilmis 6l¢lit sonuglart incelenmistir.
Kritere gére AVE’nin karekokleri diger degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir.
Tablo 3 incelendiginde AVE karekok katsayilarin ayrisma gecerliliginin saglandigr gérilmektedir.

Yapisal Model

Yapisal modeli degerlendirmek icin Hair vd., (2013), 5000 yeniden 6rnekleme yoluyla R2, beta ve t
degerlerine bakmayt 6nermektedir. Ayrica, bu temel dl¢ttlere ek olarak, arastirmacilarin etki buyukligi (£2)
da rapor etmeleri gerektigini 6ne stirmektedir.

Hipotez testinden 6nce degiskenler arasindaki dogrusalligin kanitlanmast gerekmektedir. Dogrusallik
icin VIF (variance inflation factor) katsayiari hesaplanir. Hair vd.’ne (2017) gére VIF katsayilari 5’in
altinda olmasi gerekmektedir. Tablo 4’te gorildugi gibi VIF katsayilart 5’in altnda gerceklesmistir. Bu
bulguya dayanarak arastirma degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadigini séylemek mimkiindiir.

751



ARSLAN ve SIMSEK
Unutulmaz Turizm Deneyimlerinin Sosyal Medya Paylagim Davranist ve Genel Memnuniyet Araciligiyla Davranigsal
Niyetlere Etkisi

R? egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin ylzde kacini actkladigini gbsteren katsayidir. R2
katsayilart 0,25 ve tzerinde olmast zayif, 0,50 tizerinde olmast orta; 0,75 ve tizerinde olmast glicli bir
aciklama orant olarak degerlendirilmektedir (Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009). Tablo 4’te R? degetleri
incelendiginde modelin endojen degiskenleri olan DN %35 (zayif), GM %42 (zayif) ve SMPD 9%0.039
(zayif) oraninda acikladigr gérilmektedir.

Tablo 4. Arastirma Modeli Katsayilar:

Degiskenler VIF R2 2
DN 1,766 0,351 0,063
GM 1,000 0,428 0,747
UTD SMPD 1,000 0,039 0,041
SMPD DN 1,047 0,017
GM DN 1,757 0,105

2 etki buyikligh katsayisidir. f2 katsayisi, egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin aciklanma
oranindaki payiu gésterir. Cohen’e (1988) gore, etki katsayist sirastyla 22 0,02 kigiik, 22 0,15 orta ve £22
0,35 ise buyiik etki biytkliklerini temsil etmektedir. Tablo 4’e gére UTD->DN 0,063 zayif; UTD->GM
0,747 buyik; UTD->SMPD 0,041 zayif; SMPD->DN 0,017 zayif; GM->DN 0,105 zayif etkiye sahip
oldugu gorilmustir.

Hipotez Testleri

Yeniden 6rnekleme yoluyla yapilan analizin anlamlt olup olmadigina bakilmustir. Calisma modelinin
faktor ylklerinin P degerleri 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir, bu istatiksel agidan anlamli oldugunu
gostermektedir. Yapilan yeniden 6rnekleme faktér analizinden sonra yeniden 6rnekleme yol analizi
gerceklestitilmistir. Bu analiz sonucuna gore P degerine bakilarak hipotez kabul/reddine karar verilmistir.
%95 gliven araliginda p degerinin 0,05’ten kiiciik olmast hipotezlerin kabil edildiginin kanitidir (Kock,
2016, s. 3-4).

|_| SMPDZ || SMPD3 || supm, || SMPDS || SMPDG || SMPDT || SMPDE |
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Sekil 2. Yaprsal Model

Yapilan hipotez testleri sonuglarina gére; UTD->DN (3=0,268 p<0,01); UTD->GM (3=0,654;
p<0,01); GM->DN (8=0,347; p<0,01); UTD->SMPD ($=0,198; p<0,01); SMPD->DN (3=0,109;
p<0,01) pozitif ydonde etkileri oldugu anlasilmistur.

Tablo 5. Hipotez Testleri

Hipotezler Standartize J Standart Sapma t degeri p degeri
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UTD -> DN 0,268 0,032 16,036 0,000
UTD -> GM 0,654 0,027 23,885 0,000
GM -> DN 0,347 0,045 7,671 0,000
UTD -> SMPD 0,198 0,040 4,968 0,000
SMPD -> DN 0,109 0,039 2,821 0,005
UTD -> GM -> DN 0,227 0,030 7,497 0,000
UTD -> SMPD -> DN 0,022 0,009 2,361 0,018

%95 giiven diizeyinde t degerleri -1,960 ile 1,960 arasinda ise hipotez reddedilir. Tablo 5
incelendiginde t degerleri UTD->DN 16,036; UTD->GM 23,885; GM->DN 7,671; UTD->SMPD 4,968;
SMPD->DN 2,821 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar 1s1§inda, arasturmanin H1, H2, H3, H4 ve H5
hipotezleri desteklenmektedir.

Zhao, Lunch ve Chen’e (2010) gére dolaylt etkiler anlamlt ise, aract etkiden s6z etmek miimkiindiir.
Yapilan aracilik etkisi analiz sonucuna gére; UTD -> GM -> DN 7,497; UTD -> SMPD -> DN 2,361
olarak hesaplanmustir. UTD -> GM -> DN yolundaki dolayli etki anlamli, UTD-> DN yolundaki direkt
etki anlamli ve yol katsayilar1 pozitif oldugu icin UTD ile DN arasindaki iliskide GM’nin kismi aracilik rold
vardir. Aracilik tiird ise biittnleyici araciliktir (Zhao vd., 2010). UTD -> SMPD-> DN yolundaki dolaylt
etki anlamli, SMPD -> DN yolundaki direkt etki anlamli ve yol katsayilari pozitif oldugu icin SMPD ile
DN arasindaki iliskide SMPD’nin kismi aracilik rold vardir. Aracilik tiirdi ise bitinleyici araciiktir (Zhao
vd., 2010). Sonuglar arastirmanin H6 ve H7 hipotezlerini desteklemektedir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

UTD kavrami Turkce literatiirde olduke¢a yeni bir kavramdir. Farkli acilardan ele alinmasi ve
incelenmesi hem hizmet saglayicilart hem de turistler icin biyik 6nem arz etmektedir. Bu arastirma
sonucuna gbre UTD’ler DN’leri dogrudan ve pozitif etkilemektedir. Bu sonu¢ mevcut literatirdeki
calismalar1 (Gomez, Martin ve Bertiche, 1999; Oh, vd., 2007; Tung ve Ritchie, 2011; Mahdzar, Shuib ve
Ramachandran, 2015; Huang, Weiler ve Assaker, 2015; Chen ve Rahman, 2018) desteklemektedir. Ayrica
bazt ¢alismalar UTD’nin bazt farkli boyutlarinin DNye etki ettigini gostermektedir. (Orn, Sthapit’e (2017)
gore hedonizm, yerel kiiltiir, katihim ve bilgi boyutu, Cornelisse’e (2018) gére hedonizm, yenilik, katilim ve
yenilenme boyutu, Yadav (2018) yalnizca hedonizm, katilim, yenilenme ve yerel kiltir boyutu, Yu, Chang
ve Ramanpong’a (2019) hedonizm, yerel kiltiir ve katthm boyutu). Bu sonuglar, turist tiitleri ile turizm
deneyimlerinin hatirlanabilirligini etkileyen alanlar arasinda bir fark olabilecegini gostermistir. Ayrica turizm
tirtine gbre boyutlarin 6nem dizeyi farkliik géstermektedir. Dolaysiyla Slgegin genellestirilebilitligini
kabul etmeden 6nce ¢esitli baglamlarda yeniden incelenmesi ihtiyacint ortaya koymaktadir.

Bu arastirmada UTD’lerin genel memnuniyeti pozitif etkiledigi sonucuna vardmustir. Kim’in (2018)
sonucu ile benzerlik gostermektedir. Turistlerin yasadigt pozitif deneyimler genel memnuniyetleri
etkilemektedir Aksi durum s6z konusu oldugunda da olumsuz deneyimlerin memnuniyetsizlik ile
sonuglanmast séz konusu olabilir. Bu yizden yeni trendler ve beklentilere cevap verebilirlik
destinasyonlarin rekabet giiciinii artiracaktir. Mevcut literatirdeki (Sonmez ve Graefe, 1998; Kozak ve
Rimmington, 2000; Yoon ve Uysal, 2005; Kim vd., 2010; Kim ve Ritchie, 2014; Altunel ve Erkut, 2015;
Ali, vd., 2016; Suhartanto, 2016; Kim, 2018; Keskin, vd., 2020) genel memnuniyetin davranis niyetlerini
etkiledigi sonucu bu arastirma ile de desteklenmektedir. Ayrica bu arastirma sonuglars, UTD yasayan
turistlerin buyiik bir ¢ogunlugunun (%91) bu deneyimi paylastigini gdstermistir. Diinya ¢apinda oldukca
biiyiik bir kullanict kitlesine sahip sosyal aglar deneyimlerin paylagildigi ve ayrica tatilin farkli asamalarinda
(6ncesi-gezi  ani-sonrast) basvuruldugu bir mecradir. Turistler sosyal aglarda hem deneyimlerini
paylasmakta hem de paylasimis iceriklerden etkilenmektedir. Dolayisiyla SMPD davranigsal niyetleri
pozitif etkilemektedir (Kim ve Fesenmaier, 2015; Wong, Lai ve Tao, 2019). Bu nedenle, sosyal aglarin
yonetilmesi olduk¢a biiyik 6nem arz etmektedir. Son olarak arastirma, SMPD ve genel memnuniyetin
UTD’lerin davranigsal niyetleri etkisi tizerinde aracilik roline sahip oldugunu géstermektedir. Ttim bu
bilgiler 1s1g1nda, yapilan arastirmanin hem teoriye hem de uygulama alanlarina bir takim katkilar sagladig
sOylenebilir. Bu dogrultuda destinasyon yoneticileri, hizmet saglayicilart ve gelecekte bu alanda aragtirma
yapacaklara birtakim Oneriler gelistirilmistir:

Arastirmanin Teorik Alana Katkilari
Bu arastirma teorik bakis agisindan literatiire bazi katki saglamaktadir. Birincisi UTD ile ilgili Ttrkee

literatiirde Gtizel ve Dértyol (2016), Akkus ve Gilliice (2016), Akkus (2017), Ayazlar ve Ayazlar (2017),
Demir ve Demirel (2019), Kahraman (2019), Keskin vd., (2020) olmak Uzere sadece birka¢ calismaya
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rastlanmustir. Turkiye’de UTD’lerin gelistirilmesi icin, bu konuya iliskin daha fazla aragtirmalarin yapilmast
oldukea 6nemlidir. UTD’lerin gelistirilmesi turizm sezonunun uzamasina ve bolgelere yayilmasina yardimei
olabilecektir. Bu acidan gelecekteki arastirmalar, UTD kavramint bélgesel ve destinasyon temelli
inceleyebilir. Bunun yant sira turistik mamul ve hizmet olarak degerlendirilen otel, restoranlar, turlar, muze
ve 6ren yetleri, tarihi ve kilttrel mekanlar vb, yerlerde turistlerin deneyimlerini unutulmaz kilan unsurlarin
belirlenmesi yonelik yapilacak c¢alismalar literatliriin - gelismesi ve cesitlenmesine katki saglayacag
distnilmektedit.

Tkincisi, bu arastirmanin bulgulart UTD’lerin gelecekteki olumlu davranislart énemli 6lgtide artirdigina
dair 6nceki bulgulart giiclendirmektedir (Kim ve Ritchie, 2014; Kim vd., 2010; Kim, 2018, Keskin vd.,
2020). Turizm deneyiminin turist davranist tzerindeki etkileriyle ilgili olarak, 6nceki calismalar sadece
turistlerin UTD’nin yeniden ziyaret niyetini ve tavsiyesini etkiledigini dogrulamustir. Bu aragtirma ise, Tiirk
turistlerin UTD’leri ve gelecekteki davranissal niyetler tizerindeki etkisini SMPD ve genel memnuniyet
aractligtyla arastirarak katki sagladigt distintlmektedir.

Ugilinciisti, son zamanlarda, pazarlama igin sosyal medyanin rolii turizm endiistrisi icin daha 6nemli
hale gelmistir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, turistlerin igerik iretme algilari, kullanimi ve yaratimi
konusundaki anlayisimizi genisletmektedir. Aciklayict bulgular, katilimeilarin seyahatle ilgili icerik tirettikleri
ve paylastiklarini gostermektedir. Olumlu duygularin paylasimi tetikledigi séylenebilir.

Son olarak, bu arastirma UTD aracinin turizm aragtirmalarinda gelistirilmesi icin olasi bir baslangic
noktast olarak distundlebilir. UTD aract ile turizm endistrisinin hizmet saglayicilart mamul ve
hizmetlerinin etkinliklerini Slgebilir ve bu degetlendirme sonucu mamul ve hizmetlerde iyilestirmeye
gidilerek rekabet avantaji elde edilebilir.

Arastirmanin Uygulama Alanina Katkilar1

Olduke¢a rekabetci bir pazar ortaminda, olumlu davranissal niyetleri artirdigr i¢in unutulmaz
deneyimler saglayabilmek 6nemlidir. Bu deneyimler isletmelerin gelir elde etme yeteneginin dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle, bu arastirmanin sonuglari destinasyon yoneticileri icin cesitli sekillerde degerli
olabilecek bazi ¢ikarimlarda bulunmaktadir:

e Destinasyon yoneticileri turizm programlarini gelistirirken bu arastirmada belirtilen UTD’nin yedi
boyutunu dikkate almalidir. UTD boyutlari, turizm saglayicilarinin driinlerine dahil edebilecekleri
potansiyel deneyimsel alanlardan olusan bir havuz sunmaktadir. Béylece turistler seyahatleri
sirastnda UTD’leri gerceklestirmek icin daha fazla firsata ve yollara sahip olurken, hizmet
saglayicilar tekrar is yaparak fayda saglayabilir.

e Bu arastirmada Tirk turistlerin seyahat amaglart arasinda zevk ve eglencenin 6nde geldigi gbz
ontne alinarak, haz unsurlarint iceren mamul ve hizmetlere 6ncelik verilebilir.

e Katilimla ilgili olarak, destinasyon yoOneticileri turistlerin aktif olarak katilabilece§i programlar
tasatlayarak turistlerin katilimint artirabilir. Sanatsal performanslar (dans, miizik), gastronomi veya
el sanatlart gibi aktif katilim gerektiren organizasyonlar ayarlanabilir.

e Turistler destinasyona vardiklarinda, turist deneyimi saglayicilart (6rnegin tur operatorleri/seyahat
acentalart) bir seyl sadece ziyaret ve gérmeyi kolaylastirmak yerine turistler icin daha fazla
ogrenme deneyimi sunmalidir. Ayrica, turistlerin deneyimlerine deger katabilecek yerel tarih,
kiltirler, diller ve yerel yasam tarzlari hakkinda daha fazla firsat sunulmalidir. Benzer sekilde,
turistlere otantik yerel koyleri (Cumalikizik, Doganbey koyii) ziyaret etmeleri, gercek yerel yasama
daha yakin konaklama yerlerinde kalmalart icin daha fazla firsat sunarak, turistlerin gercek yerel
yasam bi¢imini deneyimlemelerine olanak taninabilir. Daha 6nce yapilan arastirma sonuglari, yerel
kiltird yakindan yagayan turistlerin UTD’ ye sahip olma olasihiginin daha ytksek oldugunu
gostermektedir. Bu sebeple, turizm programlari yerel killtirii deneyimleme firsatlarint igermelidir.
Yerel kiiltirii deneyimlemek icin bir dizi yol miimkiindir. Ornegin, destinasyon bolgesinde
seyahat ederken (Venedik’te bir gondola binmek veya Alaska’da bir kizak kdpegi ile tur atmak,
Kapadokya’ da balona binmek, Oliideniz’ de paragiitle atlamak, Karadeniz’de zipline binmek),
destinasyonun el degmemis dogasinda ve vahsi dogasinda kamp alanlarinda veya geleneksel
konaklama birimlerinde kalmak (Avrupa’da Kale/Sato otel, Maldivler Sualti oteli, Kapadokya tas
otel, Sapanca Ahsap evler, Safranbolu konaklart) veya ylizmek, kayikla gezmek ve kano yapmak,
balik tutmak, yerel halkla etkilesime girebilecegi bir tura katilmak, yerel pazari ziyaret etmek (Misir
Garsisy, Kapali Carsi, Amasya Cekiciler Carsisi, Koza Han), yerel mutfagl tatmak (baklava,
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lahmacun, tas kebabi vb.), hediyelik esya satin almak, yerel miizeleri veya tarihi 6neme sahip diger
yerleri ziyaret etmek. Dahasi, son arastrmalar yerel kiltiiriin bir parcast olarak mutfak
cekiciliginin ve unutulmaz deneyimlerin pozitif bir sekilde iliskili oldugunu gosterdiginden,
hizmet saglayicilar yerel yemeklere odaklanarak bol miktarda gastronomik firsat sunabilitler
(Sthapit, 2017). Kiltirel térenler ve otantik yerel yemeklerin ve mutfaklarin tadini ¢ikarmak da
turistlerin zihninde iyi bir izlenim birakabilir ve bu da gezi hakkinda olumlu anilar olusturmaya
yardimet olacaktir (Tsai, 2016). Yerel mutfaklarin deneyimlenmesi, turistlerin olumlu ve
unutulmaz antlar yaratmasint saglar ve bu tir olumlu anilar, yerel cazibe merkezleriyle
Ozdeslesmelerini veya onlara giicli bagliliklarini daha da gelistirir. Turistlerin bir tur sirasinda
yerel mutfaklar1 tiketmekten edindikleri olumlu deneyimler, turist destinasyonuna bir kimlik ve
aidiyet duygusu uyandiran oldukca degerli ve unutulmaz anilar tretmektedir (Clark ve Chabrel,
2007; Sims, 2009).

Dahasi turistler gezi boyunca cesitli yerlerde yerel halkla rastgele karsilasma egilimindedir ve yerel
halkin dostlugu, yardimseverligi ve turistleri karsiama istekliligi hakkindaki olumlu algilar
akillarinda uzun streli anilar yaratabilir. Bu faktér turizm hizmetlerinin ve deneyim saglayicilarinin
dogrudan kontrolii altinda olmamasina ragmen, makro diizeydeki destinasyon yoneticilerinin
yerel halki yabanci turistlere karst daha dostane ve misafirperver olmalar icin egitmek icin
farkindalik ve tanitim kampanyalart yurtitmesi gerekir. Ayrica, UTD’nin yaratilmasinda ¢alisan
faktorii unutulmamalidir. Calisanlarin egitim ve deneyimleri de UTD yaratmada énemli rol
oynamaktadir (Sthapit, 2013).

Hizmet saglayicilart otantik, nostaljik Grinler, dekorlar sunabilir, boylece deneyim unutulmaz hale
gelebilir. Orn; savag alaninin canlandirmasi, bir film seti karesi, nostaljik sunum ve mekan
tasarimi, nostaljik ulasim (kayik, nostaljik tramvay vb. ) ve giyim (sultan kiyafetleri, Romali togast
vb.).

Seyahat arkadaglariyla baglarin gliclendirilmesini ve diger turistlerle yeni baglarin gelistirilmesini
iceren turizm faaliyetleri, anlamli ve unutulmaz bir deneyim i¢in odak noktast olmalidir. Bunun
icin diizenlenen programlarda ckibin kaynasmasina olanak saglayacak organizasyonlar (oyun,
seyahat ederken oturma dizeninin giinlitk olarak degismesi, yarisma vb. ) diizenlenebilir.
Destinasyon yoneticileri turistlere sadece hatira esyalari degil, anlamh haurlatict gbrevi gbren
tirnak makasi, kapak acacagi, semsiye, canta gibi daha siradan nesneleri de iceren gesitli hatiralar
sunabilitler (Wilkins, 2011). Tatilde hatira olarak alinan nesneler zamanla duygusal degerini
kaybederken, pratik nesneler ge¢mise bakildiginda anlam kazanmaktadir (Collins-Kreiner ve
Zins, 2011).

Sergiler ve festivaller bir egitim Ogesi olarak degerlendirilebilir. Yerel hayvanat bahgesi,
ziyaretgilerin yerel flora ve faunayr gdzlemleyebilecekleri grenme deneyimleri de sunabilir
(Ballantyne, Packer ve Sutherland, 2011). Bu, deneyim ekonomisindeki egitim deneyimiyle
yakindan ilgilidir ve tiketicilerin bilgi ve becerilerini gelistirmelerini gerektirir (Pine ve Gilmore,
1998). Bu aktiviteler, unutulmaz deneyimlerini bagkalariyla paylasmanin yant sira yeniden ziyaret
etmek icin bir katalizor gorevi goren eglenceli ve keyifli anlar sunabilir.

Ayrica destinasyon yoneticileri, turistlerin 6z kimliklerini ortaya koymalarina, yasam ve toplum
(anlamlilik) hakkindaki diistincelerini genisletmelerine olanak taniyan faaliyetler de sunmaldur.
Ornegin, yerel bir yemek festivaline (Alagati ot festivali, Urla Enginar Festivali, Mersin Limonata
Festivali, October fest vb. ) yapilacak bir ziyaret, turistlere yemegin/icecegin anlamini, yani yerel
halk icin duygusal, psikolojik ve sosyal olarak isleyis bicimlerini ve bu yemegi deneyimleme
bicimlerini hissetme firsati sunabilir.

Turistin yenilik hakkindaki algist, oldukea yeni turlar yapmak, ilging turistik yerlert ziyaret etmek,
oldukca yeni konaklama yetlerinde kalmak, olduk¢a farkli yiyecekler tatmak ve kendilerini
oldukea farkls kiiltiirlere ve yeni yasam bicimlerine dalmak vb. ile iligkilendirebilir. Bu nedenle, tur
operatotlerinin/seyahat acentalarinin ve diger turizm deneyimi saglayicilarinin turistlere benzersiz
bir deneyim sunabilmeleri i¢in trlnlerini tipik turizm urlnlerinden nasil ayirt edebileceklerini
elestirel bir sekilde dustinmesi gerekmektedir. Buna ek olarak, yenilik baglaminda destinasyonlarin
strekli Urtin gelistirmeleri ve modifikasyonlari, tekrar ziyaretcileri ¢ekmek icin gereklidir.
Beklenmedik ve sasirtict deneyimler de turistlerin yolculukla ilgili anidarini tetikleyebilir.
Destinasyon yoneticileri yeni, egzotik, olaganiistii ve 6nceki deneyimlerden farkli olan ve
heyecan, macera, strpriz iceren beklenmedik programlar gelistirip tasarlayarak ziyaretcilerinin
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seyahat deneyimleri hatiralarini gelistirebilit ve gelecekteki gelirini artirabilir. Dahast, bu turlar
turistler icin daha esnek secenekler sunabilir, béylece turistler kendi deneyimlerini planlayabilitler
ve bu da gezi sirasinda daha fazla yenilik sans firsatt saglayabilir.

e Kim (2009) bireylerin daha 6nce ziyaret ettikleri destinasyonlardaki yenilikleri karsilama
ihtiyacinin, ulasgim ve konaklama hizmetleri gibi farkli hizmet tesisleti ve/veya hizmet
sirketlerinden  yararlamilarak da yerine getirilebilecegini belirterek destekleyici iddialar
sunmaktadir. Bir destinasyon bélgesi ve turizm faaliyetleri bir bireyin turizm deneyiminin ana
bilesenleri olsa da, bireyler konaklama, altyap1i ve ulagim dahil olmak tzere seyahatlerinin farkli
yonleriyle ugrasirken farklt deneyimler yasayabilir. Sonug olarak unutulmaz bir turizm deneyimi
yasayan bireyler, destinasyon ve aktivitelerden oldukca keyif almakta ve hizmet imkanlarin
degistirerek detayli bir deneyim yasamak istemektedir. Bu noktanin yansittigi sey, UTD’lerin
hizmet saglayicilart ve musteri isbirliginden geldigidir. Pine ve Gilmore’un deneyim Uretimine
yaklasimi, deneyimlerin olusumunda birlikte yaratmanin roliind vurgular (Pine ve Gilmore, 2011).
Arz ve talep taraft ayr1 ayr1 gérilemez ¢linkld hem turist hem de saglayici tiketim siirecinin bir
pargasidir (Jamrozy, Backman ve Backman, 1996). Dahast, turizmin neden tiketildigine dair bilgi
tretmek ve uygulayicilara misterilerin ihtiyaglarini karsilayan triinler gelistirmelerinde yardimet
olmak icin, herhangi bir turizm analizi turistin g6z 6niinde bulundurulmasint gerektirir (Holloway
ve Taylor, 2006). Mamul ve hizmetler tasarlanirken titketici konumundaki turistlerin talepleri ve
egilimleri dikkate alinmali ve buna gére giincellemeler yapilmahdir.

e Destinasyon yoneticileri bu 6lgegi isletmelerinin performansini degerlendirmek ve olumlu
davranigsal niyetleri gelistirmeyi amaclayan uygun uygulamalar olusturmak icin bir yénetim aract
olarak kullanabilir. Ozellikle bireylerin destinasyonlar ve turizm isletmeleriyle insa edilmis gegmis
turizm deneyimlerini soran unutulmaz deneyimsel bilesenleri iceren ziyaret¢i anketleri,
destinasyon yoneticilerin belirli bir turizm isletmesinin yedi boyutun her birinde nasil performans
gosterdigini anlamalarina yardimer olacaktir. Ayrica, destinasyon yoneticileri bu 6lgegi kullanarak
ek yararli pazarlama bilgileri elde edebilirler. Ornegin, rakipleri hakkinda sorular sorarak
isletmelerinin unutulmaz deneyimlerin yedi bileseni boyunca rakiplerinde nasil stralandigint
Ogrenebilirler. Bu rekabetci bilgiler, operasyonlardan bahsetmeden reklam ve satis cabalarina
aktarilabilir. Ayrica, bu 6l¢ek bir turizm isletmesini hedef pazarlama cabalarinda destekleyebilir.
Sosyo-demografik ve seyahat amact gibi bireysel farkliliklart belirledikten sonra, UTD’nin
insasinda destinasyon yoneticiler, miisterilerine etkili bir sekilde unutulmaz deneyimler sunmak
icin turizm programlarint degistirebilirler.

e Destinasyon ve turizm Griinleri hakkinda kolay ve dogru bilgi edinmeyi kolaylastirmak, potansiyel
turistlere daha fazla UTD saglama olasiligint artirabilir ¢linki turistler, kaliteli ve glivenilir bilgilere
dayanarak seyahatlerini daha iyi planlayabilitler ve bu da daha unutulmaz deneyimleri kendi
baslarina gerceklestirmeye katkida bulunur. Yetersiz bilgi bu tir firsatlart engelleyebilir ve hatta
turistleri hayal kirtkhigina ugratabilir. Turistler ziyaret etmek istedikleri destinasyonu tercih
ederken daha ¢ok web sitelerini inceleyerek ayrintili bilgi edinme, aracilara olan bagimhlig:
azaltma, alternatifleri kargilastirma, dogrudan rezervasyon ve OSdeme yapma, kisiye 6zel
hizmetlerden yararlanma karar vermektedir (Yoo ve Gretzel, 2010). Bu nedenle destinasyon
yoneticileri, web sayfalarini aktif sekilde kullanip yénetmelidir.

e Turizm endistrisindeki bazi bilgiler statik iken bazi bilgiler dinamiktir. Bu nedenle destinasyonlar
web siteleri ve sosyal medya hesaplarindaki bilgileri anlik glncellemelidir. Turistlere hizmet
verecek cevrim ici iletisime olanak saglayan ara yizler sunulabilir. Cevrimici ve gercek zamanlt
bilgi paylagimi deneyimlerin degerlendirilmesinde pozitif etkiye yol agabilir.

e Seyahatle ilgili icerik yaraticilarinin iyi niyetlerine ve duristliigiine inanmak ve ne hakkinda
yazdiklarini bildiklerine inanmak, icerie olan glveni beslemektedir. Seyahatte kullanicilarin
olusturdugu iceriklere gliven, turistlerin gezileri planlarken kullanimindan elde ettigi faydalart
artirdi@t ve gercek davranigsal etkileri oldugu icin 6nemlidir. Arastirma bulgulari, seyahatle ilgili
kullanict tarafindan olusturulan icerige olan gliveni artirmanin Snemli oldugunu agtkea
gostermektedir. Kaynak glvenilirligi ¢ok 6nemli bir faktér oldugundan, igerik yaraticilari,
baskalarinin uzmanliklarini ve giivenilirliklerini degetlendirmelerini kolaylastirmak icin kendileri
hakkinda yeterli bilgi saglamaya tesvik edilmelidir. Ayrica, turistlerin olusturdugu icerikleri kisisel
bloglari veya sosyal ag siteleri yerine resmi turizm birolari, seyahat acentesi, sirket veya Gglinci
taraf web sitelerinde yayinlamaya da tesvik edilmelidir.
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e UTD’lerin SMPD ve GM araciligiyla davranissal niyetlere etkisi, destinasyon yoneticilerinin
UTD’ler saglayabilen turizm programlari tasarlamasini ve gelistirmesini gerektirecektir. Bu
nedenle, destinasyon yoneticileri programlarini gelistirirken heyecan verici, ferahlatict ve
benzersiz olarak algilanacak eglence, zevk gibi duygulart barindiran, yenileyici ve rahatlatici
ozelliklere sahip mamul ve hizmetler tasarlamahdir. Bu arastirmada oldugu gibi, deneyimlerini
akilda kalict olarak degerlendiren turistler, olumlu deneyimlerini sosyal medyada paylasacaktr ve
paylasimlar baska turistlerin davranislarini da etki edecektir.

e  DPratik bir bakis acistyla, bu arastirmanin bulgulari seyahatle ilgili tiiketici tarafindan olugturulan
icerik sitelerinin tasarimi ve tanitimi hakkinda bilgi saglayabilir. Pazarlama ve yonetim agisindan
bulgular, turizm pazarlamacilarinin ve tiketici tarafindan olusturulan icerik site sahiplerinin, belirli
tilketici tarafindan olusturulan icerik tiirleri icin hedef pazarlarin kim oldugunu ve hangi 6zel
ihtiyaclart oldugunu anlamalarina yardimer olabilir. Ornegin, disa doniikler etkilesimleri severler
ve sosyallesirken kendilerini ifade etmelerine izin veren igerik tiirlerine akin ederler (Yoo ve
Gretzel, 2010, s. 619). Ayrica, pazarlama agisindan olusturulan icerikler analiz edilerek yeni
pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Gelecekteki Aragtirmacilara Oneriler

Bu arastirmada tst diizey model kullanilarak sonuglar degerlendirilmistir. Gelecekteki calismalar alt
boyutlara gére degerlendirmeler yapabilir, UTD’yi yeni araci degiskenler ile sinayabilir. Sosyal medyanin
turizm endiistrisinde giderek daha Onemli hale geldigi g6z oOntine alindiginda, gelecekteki calismalar
durumsal ve kisisel faktorlerin davranis paylagimi tizerindeki etkilerini arastirabilir. Bu arastirma yalnizca
UTD’nin davranigsal niyetlere etkisinde aract rol oynayan sosyal medyada paylasma davranist ve genel
memnuniyet faktSrlerini ele almaktadir. Baska degiskenler ve aracilar da eklenebilir.

Dahasi gelecekteki ¢alismalar metodolojik olarak, odak gruplari, anketler, derinlemesine gériismeler,
gozlemler ve glinlikler dahil olmak tzere bir dizi arastirma aractyla islevsel hale getirilebilen timevarimli
karma yéntem arastirma tasarimlarint benimsemelidir. Ek olarak, cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve gelir gibi
faktorlerin UTD’ler ve davranigsal niyetler arasindaki baglantt Gizerindeki etkisini test etmek turizmdeki
diger calismalara dayali olarak iyi bir fikir olabilir.

UTD uygulama alani cesitlendirilebilir ve birgok farkli yere uyarlanabilir (Orn Akkus ve Giilliice
(2016) kus turizmine katilanlari, Kahraman (2019) Bolu’ yu ziyaret edenleri, Keskin vd., (2020) Kapadokya
Bolgesini ziyaret edenleri incelemistir). Daha fazla aragtirma, saglik turizmi, kis turizmi veya alternatif
turizm gibi diger turizm tirlerinin baskin oldugu destinasyonlart secilerek kiyaslamalar yapilabilir. Bu
aragtirmada belitli bir destinasyon sec¢ilmemistir. Farkli farkli destinasyonlar secilerek o destinasyona has
UTD yaratacak 6geler belirlenebilir ve buna paralel pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Bu aragtirmada UTD’leri 6lgmek icin yapilan uygulama, seyahat sonrast dénemi kapsamaktadir.
Gelecekte yapilacak arastirmalar, unutulmaz turizm deneyimlerinin birden ¢ok duizeyini degerlendirmek
icin seyahat Oncesi, seyahat sirasinda ve seyahat sonrast farkliiklar degerlendirilebilir. UTD’ler ve anlik
yerinde deneyimler kiyaslanabilir.

Hedonik acidan bakildiginda, turistlerin duygulart asama asama ele alinabilir (tatil 6ncesi, tatil esnast
ve tatil sonrast). Bu kiicik 6leekli aragtirma tutizm endustrisine, turistlerin duygularinin tatilin/gezinin
cesitli asamalarinda degerlendirilebilmesi icin somut bir ara¢ sunabilir. Oncesi ve sonrast beklenti ve
degerlendirme arasindaki farklara goére diizenlemelere gidilebilir. Bu arastirmada sadece olumlu UTD’ler
dikkate alinmistir, olumsuz UTD’ler de incelenerek turizm destinasyon yoneticileri bu durumlart incelemeli
ve diizenlemelere gidilmelidir. Boylece olumsuz degerlendirmeler ortadan kaldirlabilir ve nihayetinde
misteri memnuniyeti saglanabilir.

Destinasyon nitelikleri (otel, seyahat acentasi, yeme i¢me isletmeleri, tur rehberi gibi) ayri ayr
incelenebilir. Hangi boyutun etkileri daha fazla ise ona gore iyilestirme ve diizenlemeler yapilabilir. Hangisi
UTD tzerinde daha fazla etkiye sahip ortaya konulabilir.

Gelecekteki calismalar, UTD anlayisini gelistirmek icin calismay1 farkll cografi bolgelerde ve farklt
populasyonlar arasinda ve/veya farkli bos zaman aktivitelerine katilan katilimeilatla tekrarlamalidir. Baska
bir arastirma alani, kiltiirel farkldiklarin davranissal niyet tzerinde, eger varsa, nasi bir etkisi oldugunu
gbrmek icin kiltiirler arast baglamda unutulmaz turizm deneyimlerini incelemek olabilir. Bu arastirma
sadece Ttrk turistlerin gorisleri ile stnurlidir, ayni destinasyonu ziyaret eden yabanci turistlere de yapilarak
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UTDr’nin yapisal gecetliligi karsilastirmali olarak test edilebilir, kiltiirel farkliliklar dikkate alinarak yeni
ifadeler eklenip/cikarilabilir.

Etik Beyan

“Unutulmaz, Turizm Deneyimlerinin Sosyal Medya Paylasim Davranssi ve Genel Memnuniyet Araciligryla Davransgsal
Niyetlere Etkisi” baslikli calismanin yazim strecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus;
toplanan veriler Gizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma herhangi baska bir akademik yayin
ortamina degerlendirme i¢in génderilmemistir. Gerekli olan etik kurul izinleri Adnan Menderes
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalart Etik Kurulu’nun 21.10.2020 tarih ve 15 sayilt karari ile
alinmustir.

Kaynakga

Ahmed, Z. U. (1991). The influence of the components of a state’s tourist image on product positioning strategy.”
Tourism Management, 12, 331-340.

Akkus, G. ve Giilliice, A. C. (20106). Effect of memorable tourism experiences to destination competitiveness: Winter
tourist—oriented research, American International Journal of Social Science, 5(4), 65-84.

Ali, F. K. R. ve Hussain, K. (2016). “Influence of experiences on memories, satisfaction and behavioral intentions: a
study of creative tourism. Journal of Travel and Tourism Marketing, 33(1), 85-100.

Aliman, N. K., Hashim, S. M., Wahid, S. D. M. ve Harudin, S. (2016). Tourists’satisfaction with a destination: an
investigation on visitors to Langkawi Island, International Journal of Marketing Studies, 8(3), 173-188.

Altunel, M. C. ve Erkut, B. (2015). Cultural tourism in 1stanbul: the mediation effect of tourist experience and
satisfaction on the relationship between involvement and recommendation intention. Journal of Destination
Marketing Management, 4(4), 213-221.

Anderson, E. W., Fornell C. ve Lehmann D. R. (1994). Customer satisfaction, market share, and profitability:
Findings from Sweden. The Journal of Marketing, 58(3), 53-60.

Arsal, I. (2008). The influence of electronic word-of-mouth in an online travel community on travel decisions: A case
study (Doctoral dissertation). Avazlable from ProQuest Dissertations and Theses database. (UMI No. 3316293).

Ayazlar, G. ve Arslan, Ayazlar, R. (2017). A cross-cultural investigation of tourists’memorable experiences between
two nationalities. Almatonrism- Journal of Tourism, Culture and Territorial Development, 8(15), 136-151.

Ayeh, J. K., Au, N. ve Law, R. (2013). Do we believe in TripAdvisor? Examining credibility perceptions and online
travelers’attitude toward using user-generated content. Journal of Travel Research, 52(4), 437-452.

Bagozzi, R. P. (1980). Causal models in marketing. New York: John Wiley ve Sons.

Bagozzi, R. P. ve Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models. Journal of the Academy of Marketing
Stcience, 16(1):74-94.

Ballantyne, R., Packer, J. ve Sutherland, L. (2011). Visitors’'memories of wildlife tourism. Tourism Management, 32(4),
770=779.

Baumgartner, H. ve Homburg, C. (1996). Applications of structural equation modeling in marketing and consumer
research. International Journal of Research in Marketing, 13(2), 139—61.

Baym, N. K. (2010). Personal connections in the digital age. Cambridge, UK: Polity.

Benckendorff, P. J., Sheldon, P. J. ve Fesenmaier, D. R. (2014). Tourism information technology (2nd Edition). CABI
Tourism Texts.

Berger, J. ve Schwartz, E. (2011). What drives immediate and ongoing word of mouth? Journal of Marketing Research,
48(5), 869-880.

Bigné, J. E., Sanchez, M. 1. ve Sanchez, J. (2001). Tourism 1mage, evaluation variables and after-purchase behaviour:
mter-relationship. Tourisnz Management, 22(6), 607-616.

Boavida-Portugal, I., Ferreira, C. ve Rocha, J. (2015). Where to vacation? An agent-based approach to modelling
tourist decision-making process. Current Issues in Tourism, 00(0), 1-18.

Bodker, M. ve Browning, D. (2012). Beyond destinations: exploring tourist technology design spaces through local-
tourist interactions. Digital Creativity, 23(34), 204-224.

Chandralal, L. ve Valenzuela, F. (2013). “Exploring memorable tourism experiences: antecedents and behavioural
outcomes. ” Journal of Economics, Business and Management, 1(2), 177-181.

Chen, H. ve Rahman, 1. (2017). Cultural tourism: an analysis of engagement, cultural contact, memorable tourism
experience and destination loyalty. Towurisn Management Perspectives, 153-163.

Cina, C. (1989). Creating an effective customer satisfaction program. Journal of Consumer Marketing, 6(4), 31-40.

Clark, G. ve Chabrel, M. (2007). Measuring integrated rural tourism. Tourism Geographies, 9, 371-380.

Cobhen, J. E. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences, Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, Inc.

Collins, Kreiner, N. ve Zins, Y. (2011). Tourists and souvenirs: changes through time, space, and meaning. Journal of
Heritage Tourism, 6(1), 17-27.

Cornelisse, M. (2018). Understanding memorable tourism experiences: A case study. Research in Hospitality Management,
8(2), 93-99.

758



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Coudounaris, D. N. ve Sthapit, E. (2017). Antecedents of memorable tourism experience related to behavioral
intentions, Psychology Marketing, 34(12), 1084-1093.

Daniela, M. A. (2011). Fundamental theories on consumer behaviour: an overview of the influences impacting
consumer behaviour, ovidius. University Annals, Economic Sciences Series, XI(2), 837-841.

Dedeoglu, B. B., Taheri, B., Okumus, F. ve Gannon, M. (2020). Understanding the importance that consumers
attach to social media sharing (ISMS): Scale development and validation. Tourism Management, 76, 103954, 1-16.

Demir, S. ve Demirel, E. U. (2019). Bir deneyimi unutulmaz kilan unsurlar nedir? Unutulmaz turizm deneyimi
tizerine kavramsal bir degerlendirme. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21(2), 661-682.

Erdly, M. ve Kesterson-Townes, L. (2003). Experience rules”: a scenario for the hospitality and leisure industry circa
2010 envisions transformation. Strategy and Leadership, 31(3), 12-18.

Fornell, C. ve Bookstein, F. L. (1982). Two structural equation models: LISREL and PLS applied to consumer exit-
voice theory. Journal of Marketing Research, 19(4), 440-452.

Fornell, C. G. ve Larcker, D. F. (1981). “Evaluating structural equation models with unobservable variables and
measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Gomez, J. L., Martin, G. J. S. ve Bertiche, H. C. (1999). A model of tourism experience and attitude change, Annals of
Tourism Research, 26(4), 1024-1027.

Gretzel, U. ve Yoo, K. H. (2013). Premises and promises of social media marketing in tourism. in McCabe, S. (Ed.),
The Routledge Handbook of Tourism Marketing. New York: Routledge. pp. 491-504.

Hacioglu, N. (2014). Turizm pazarlamas:. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Hair, G., Black, B., Babin, B., Anderson, R. ve Tatham, R. (2010). Multivariate data analysis. (7th Edition). New Jersey:
Pearson.

Hair, J. F. Hult, G. T. M. Ringle, C. ve Sarstedt, M. (2013). A primer on partial least squares structural equation modelling
(PLS-SEM). Los Angeles: Sage Publications.

Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M. ve Sarstedt, M. (2017). A primer on partial least squares structural equation modeling
(PLS-SEM) (2nd Edition). Sage Publications Inc, Thousand Oaks, CA.

Henseler, J. Ringle, C. M. ve Sinkovics, R. R. (2009). The use of partial least squares path modeling in international
marketing. Advances in International Marketing, 20(1), 277-319.

Henseler, J., Ringle, C. M. ve Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing discriminant validity in variance-
based structural equation modeling. Journal of the Academy of Marketing Science, 43(1), 115-135.

Holloway, J. C. ve Taylor, N. (2006). The business of tourism, Financial Times Prentice Hall.

Hudson, S. ve Ritchie, J. R. B. (2009). Branding a memorable destination experience. the case of ‘brand canada’.
International Journal of Tourism Research, 11(2), 217-228.

Isik, N. ve Ozkan, B. (2019). Destinasyon kisiligi ile memnuniyet ve davranissal niyetler arasindaki iliskilerin
incelenmesi: gaziantep 6rnegi. Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(4), 1514-1532.

Ilban, M. O., Bezirgan, M. ve Colakoglu, F. (2016). Termal otellerde algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet ve
davranissal niyetler arasindaki iliskilerin incelenmesi: edremit 6rnegi. Awatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 27(2),
181-194.

Jamrozy, U., Backman, S. J. ve Backman, K. F. (1996). Involvement and opinion leadership in tourism. Annals of
Tourism Research, 23(4), 908-924.

Joreskog, K. G. (1973). A general method for estimating a linear structural equation system. in Arthur S. Goldberger
and Otis D. Duncan, eds. Structural equation models in the social sciences. New York: Academic Press. pp. 85-112.

Joreskog, K. G. (1978). Structural analysis of covariance and correlation mattices. Psychometrika, 43(4), 443-477.

Kahraman, O. C. (2019). Turist deneyimi ve tekrar iyaret etme niyet arasindaki iliskide Risilik oelliklerinin aract rolii: alternatif
turizm tiirlerine katilan turistler jizerine bir aragtirma (Doktora Tezi). Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul.

Kang, M. ve Schuett, M. A. (2013). Determinants of sharing travel experiences in social media. Journal of Travel and
Tourism Marketing, 30, 93-107.

Keskin, E., Sezen, N. ve Dag, T. (2020). Unutulmaz turizm deneyimi, musteri memnuniyeti, tekrar ziyaret ve tavsiye
etme niyeti arasindaki iligkiler: kapadokya bolgesini ziyaret eden turistlere yonelik arastirma. Journal of Recreation
and Tourism Research, 7 (2), 239-264.

Kim, J. Fesenmaier, D. R. (2017). Sharing tourism experiences: The posttrip experience. Journal of Travel Research,
56(1), 28-40.

Kim, J. H. (2018). The mmpact of memorable tourism experiences on loyalty behaviors: The mediating effects of
destination image and satisfaction. Journal of Travel Research, 57(7) 856-870.

Kim, J. H. Ritchie, J. R. B. ve McCormick, B. (2012). Development of a scale to measure memorable tourism
experiences. Journal of Travel Research, 51(12), 12-25.

Kim, J. H. ve J. R. B. Ritchie, (2014). Cross-Cultural validation of a memorable tourism experience scale (MTES).
Journal of Travel Research, 53(3), 323-335.

Kim, J. H., Ritchie, B. J. R, Vincent Tung, W. S. (2010). The effect of memorable experience on behavioral
mntentions in tourism: A structural equation modeling approach. Tourism Analysis, 15, 637-648.

Kirker, W. ve Crouch, G. I. (1994). Competing urban destinations: is productivity a relevant concept? in Murphy, P
(ed) Quality Management in Urban Tourism Proceedings University of Victoria, Victoria, BC 466-476.

759



ARSLAN ve SIMSEK
Unutulmaz Turizm Deneyimlerinin Sosyal Medya Paylagim Davranist ve Genel Memnuniyet Araciligiyla Davranigsal
Niyetlere Etkisi

Knutson, B. Beck, J. Him, S. ve Cha, J. (20006). Identifying the dimensions of the experience construct. Journal of
Hospitality and Leisure Marfketing, 15(3), 31-47.

Kock, N. (2016), Hypothesis testing with confidence intervals and P values in PLS-SEM. International Journal of e-
Collaboration, 12(3), 1-6.

Kozak, M. ve Rimmington, M. (2000). Tourist satisfaction with Mallorca, Spain, as an off-season holiday destination.
Journal of Travel Research, 38(3), 260-269.

Lagiewski, R. M. ve Zekan, B. (2006). Experiential marketing of tourism destinations. Paper presented at the Turk-
Kazakh International Tourism Conference Turkey.

Larsen, S. ve Jenssen, D. (2004). The school trip: travelling with, not to or from, Scandinavian Jonrnal of Hospitality and
Tourism, 4(1), 43-57.

Law, R., Buhalis, D. ve Cobanoglu, C. (2014). Progress on information and communication technologies in
hospitality and tourism. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 26(5), 727-750.

Leung, D. Law, R. van Hoof, H. ve Buhalis, D. (2013). Social media in tourism and hospitality: a literature review.
Journal of Travel and Tonrism Marketing, 30(12), 3-22.

Mahdzar, M., Shuib, A., Ramachandran, S., Afandi, S. H. M. (2015). The role of destination attributes and
memorable tourism experience in understanding tourist revisit intentions. American-Eurasian J. Agric. and
Environ. Sci. 15, Tourisn and Environment, Social and Management Sciences, 32-39.

Munar, A. M. ve Jacobsen, J. K. S. (2013). Trust and involvement in tourism social media and web-based travel
information sources. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 13(1), 1-19.

Oh, H. Fiore, A. M. ve Jeoung, M. (2007). Measuring experience economy concepts: Tourism applications, Journal of
Travel Research, 46 (2), 119-132.

Oppermann, M. (2000). Tourism destination loyalty, Journal of Travel Research, 39(1), 78-84.

Otto, J. E. ve Ritchie, J. R. B. (1996). “The service experience in tourism. ” Tourism Management, 17(3), 165-174.

On Esen, F. ve Bahar, O. (2019). Destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati iliskisi agtsindan
afyonkarahisar’da termal turizm, Téirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(4), 949-963.

Pine, B. J. P. ve Gilmore, J. H. (2011). The experience economy. Boston: Harvard Business Review Press.

Sadeh, E., Asgari, F., Mousavi, L. ve Sadeh, S. (2012). Factors affecting tourist satisfaction and its consequences,
Journal of Basic and Applied Scientific Research, 2(2), 1557.

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L (1997). Consumer behavior (5th Edition). New York: Prentice Hall.

Sigala, M. (2012). Social networks and customer involvement in new service development (NSD): The case of www.
mystarbucksidea.com. International Jonrnal of Contemporary Hospitality Management, 24(7), 966-990.

Sims, R. (2009). Food, place and authenticity: local food and the sustainable tourism expertience. Journal of Sustainable
Tonrism, 17(3): 321-330.

Song, H., Li, G., Van Der Veen R. ve Chen J. L. (2011). Assessing mainland chinese tourists’ satisfaction with hong
kong using tourist satisfaction index. International Journal of Tonrism Research, 13(1), 82-96.

Statista. (2019). https://www. statista. com/statistics, (Exisim Tarihi:06. 02. 2019).

Stevens, B. F. (1992). Price value perceptions of travelers. Journal of Travel Research, 31(fall), 44-48.

Sthapit, E. (2013). Tourists perceptions of memorable experiences: testing the memorable tourism experience scale (mtes) anmong tourists
to rovaniemi, lapland, Master's thesis). Faculty of Social Sciences, University of Lapland, Rovaniemi, Finland.

Sthapit, E. (2017). Exploring tourists’'memorable food experiences: a study of visitors to santa's official hometown.
Abnatolia, 28(3), 404-421.

Sthapit, E. ve Coudounaris, D. (2018). Memorable tourism experiences: Antecedents and outcomes. Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourisn, 1-23.

Suhartanto, D. R. ve Triyuni, N. (2016). Tourist loyalty towards shopping destination: The role of shopping
satisfaction and destination image. European Journal of Tourism Research, 13, 84-102.

Swanson, S. R. ve Kelley, S. W. (2001). Service recovery attributions and word-of-mouth intentions, Eurgpean Journal
of Marketing, 35(1), 194-211.

Tax, S. S., Brown, S. W. ve Chandrashekaran, M. (1998). Customer evaluations of service complaint experiences:
implications for relationship marketing. Journal of Marketing, 62, 60-76.

Tsai, C. (2016). Memorable tourist experiences and place attachment when consuming local food. International Journal
of Tourism Research, 18, 536-548.

Tung, V. W. S. ve Ritchie, J. R. B. (2011). Exploring the essence of memorable tourism experiences. Annals of Tourism
Research, 38(4), 1367-1386.

Turkmen, S., Atay, L. ve Turkmen, E. (2018). Destinasyon kisiligi, memnuniyet ve davranssal niyetler arasindaki
iliskilerin incelenmesi: canakkale 6rnegi. Journal of Yasar University, 13(49), 22-32.

Um, S., Chon, K. ve Ro, Y. (2006). Antecedents of revisit intention. Annals of Tourism Research, 33(4), 1141-1158.

White, N. R. ve White, P. B. (2007). Home and away, .Annals of Tourisn Research, 34(1), 88-104.

Williams, A. (2006). Tourism and hospitality marketing: fantasy, feeling and fun. Infernational Journal of Contemporary
Hospitality Management, 18(6), 482-495.

Wirtz, D. Kruger, J. Scollon, C. N. ve Diener, E. (2003). What to do on spring break? the role of predicted, on-line,
and remembered experience in future choice. Psychological Science, 14, 520-24.

Wold, H. (1982). Soft modeling: The basic design and some extensions. In K. G. Jéreskog ve H. Wold (Eds.), Systems
under indirect observations: Part II (pp. 1-54). Amsterdam: NorthHolland.

760



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Wong, J. W. C,, Lai, I. K. W. veTao, Z. (2020). Sharing memorable tourism experiences on mobile social media and
how it influences further travel decisions. Current Issues in Tourism, 23(14), 1773-1787.

Yadav, J. K. (2018). Memorable tourism experience and tourist satisfaction, International Conference on Research in
Management and Economics Serbia. Belgrade.

Yadav, J. K. ve Krishnan, O. (2017). Memorable tourism experiences: Vivid memories and feelings of nostalgia for
houseboat tourism. Indian Institute of Management Kozhikode, Working Paper, 1-18.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan S. (2014). SPSS uygulamalr bilimsel arastirma yontemleri. Ankara: Detay Yayimcilik.

Yildiz, E. (2020). SmartPLS ile yapisal esitlik modellemesi. Ankara: Segkin Yayinlari.

Yoo, K. H. ve Gretzel, U. (2011). Influence of personality on travel-related consumer-generated media creation,
Computers in Human Bebavior, 27(2), 609-621.

Yoon, Y. ve Uysal, M. (2005). An examination of the effects of motivation and satisfaction on destination loyalty: a
structural model. Towrism Management, 26(1), 45-56.

Yoon, Y. S. Lee, J. S. ve Lee, C. K. (2010). Measuring festival quality and value affecting visitors’satisfaction and
loyalty using a structural approach, International Journal of Hospitality Management, 29(2), 335-342.

Yu, C. P. Chang, W. C. ve Ramanpong, J. (2019). Assessing visitors’'memorable tourism experiences (mtes) in forest
recreation destination: a case study in xitou nature education area. Forests, 10(8), 1-15.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L. ve Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of service quality. Journal of
Marketing, 60(2), 31-46.

Zhao, X. Lunch Jr. J. G. ve Chen, Q. (2010). Reconsidering baron and kenny: myths and truths about mediation
analysis. Journal of Consumer Research, 37(2), 197-206.

EXTENDED ABSTRACT

As a result of globalization and technological developments, consumers' behavior and thinking
patterns are changing rapidly and continuously. These innovations and the demanding consumer who
focuses on more intellectual, wealthy and personal experiences increase the competitive pressures on the
hospitality and tourism industry and require changes in the methods and marketing strategies of
destinations and service providers. For this reason, tourism businesses need to offer unique and
memorable experiences to consumers in order to meet changing market demands.

When the relevant literature is reviewed, it has seen that the concepts of experience and memorable
tourism experience are used extensively. Although it is considered as a very current issue in foreign
literature, very few studies have been found in the Turkish literature. Due to both being a current issue
and gap in the literature, more research is needed in terms of memorable tourism experience methodology
and behavioral aspects. In addition, social media, which has an increasing number of users day by day, is
accepted as a network where these experiences are shared intensively and affects behavior of consumers.
Although there are studies on the subject, there is not a study examining the relationship between
memorable tourism experience, social media sharing behavior, overall satisfaction and behavioral
intentions. In this context, the aim of this study is to investigate the effects of memorable tourism
experiences (MTEs) on behavioral intentions (BI) through social media sharing behavior (SMSB) and
overall satisfaction (OS).

The universe of the research consists of thirty-seven (37) million active Facebook users and the
sample is domestic users who have a tourism experience. Data are collected online from volunteer
participants in two stages using the convenience sampling method. As a result of the pilot application,
three hundred eighty (380) and later five hundred (500) data are collected. The first part of the
questionnaire consists of demographic questions about the participants’ gender, educational status, marital
status, age, income status, when they share their tourism experience on social media, travel destination,
travel party, travel purpose, type of accommodation, mode of transportation. In the second patt, there are
questions about the participants’ MTEs, SMSB, overall satisfaction and behavioral intentions. The scale
developed by Kim et al. (2012) has 24 questions in the survey to measure MTEs of the participants. To
determine SMBS 8 questions are adapted from the scale developed by Dedeoglu, Taheri, Okumus and
Gannon (2020). To measure overall satisfaction of the participants, 3 questions are used which have been
preferred by many researchers such as Tax and Brown (1998); Yoon, Lee and Lee (2010). There are 3
questions to determine behavioral intentions of the participants in survey, which developed by Zeithaml
and Parasuraman (1996). Sum up, there are 38 questions in the second part of survey.

In the analysis of the research data, descriptive statistics and reliability analysis in SPSS 21 statistical
package program is used to evaluate the demographic profile of the sample and the internal consistency of
the structures. Partial Least Squares Analysis with SmartPLS 3.0 software (Trial Edition) is then used to
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analyze the measurement pattern. The second order model is used to reduce the number of relationships
while performing SEM analysis. All seven hypotheses are supported. MTEs has a positive effect on BI,
this result supports the studies in the current literature. To determine the mediator effect, the procedure
of Zhao, Lunch and chen (2010) is used. According to them, if the indirect effects are significant, it is
possible to talk about the mediating effect. According to the mediation effect analysis result; since the
indirect effect in the MTEs-> OS -> BI path is significant, the direct effect in the MTEs-> BI path is
significant and the path coefficients are positive, there is a partial mediation role in the relationship
between MTEs and BI. The mediation type is complementary mediation. Since the indirect effect in the
MTEs-> SMSB-> BI path is significant, the direct effect in the SMSB -> BI path is significant and the
path coefficients are positive, there is a partial mediation role in the relationship between SMSB and BI.
The mediation type is complementary mediation.

We consider that this study will make significant contribution to the literature on MTEs, SMSB, OS,
BI and practical implications. It is an important constraint that the research is conducted only domestic
Facebook users. Since convenience sampling is used in this study, results cannot be generalized.
Conducting future studies on a wider area, on different tourist groups and different tourist types and
comparing their results with existing studies will provide significant contributions to the literature.
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