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ARTICLE INFO

Sosyal medya insan hayatimin her alamina niifuz etmekte ve her yastan bireyi kendi iginde
barindirmaktadir. Kisiler veya Kkitleler aras1 etkilesimin hizli gerceklesmesi ve anlik haber kaynag:
olarak insanlar1 kendine ¢ekmektedir. Sosyal medya internetin geliserek Web 2.0 olarak giinliik
hayatimiza girmesi sonucu cesitli sosyal ag platformlar: ile karsimiza ¢kmustir. Teknolojinin de
gelismesi ile beraber artan ve gelisen bu platformlar, insanlara kendilerini ifade edebilecekleri bir alana
daha kolay sahip olabilme olanag1 vermektedir. Aym zamanda kendileri gibi oldugunu diistind{iikleri
ve adlarina fenomen denilen bireyleri de takip etmeye ve onlarin paylasimlar ile etkilesime girmeye
baslamustir. Bu da isletmelerin dikkatini cekmis ve sosyal platformlar iizerinden takip edilen bu kisilere
reklam vererek tanitimlarimi yapmaya baslamislardir.

Insan yasaminin bir pargasi haline gelen internet ve bununla beraber sosyal medya turistik yer ve
trtinleri tanitmak icin de cazip bir alan haline gelmistir. Sosyal medya araciligi ile kitlelere erisimin
kolay olmas: dikkat gekici bir 6zelliktir. Bu ¢alismada ise anket ¢alismasi yardimu ile sosyal medya ve
fenomenlerinin insanlarin karar alma siireglerindeki etkileri ol¢iilmeye calisilmistir. Cikan sonuglar
dogrultusunda sosyal medyanin insanlar iizerindeki etkisi goriilmektedir.
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Social media permeates every aspect of human life and includes individuals of all ages. It attracts people
as an instant news source and the rapid realization of interaction between individuals or masses. Social
media has emerged with various social networking platforms as a result of the development of the
internet as Web 2.0 in our daily lives. These platforms, which increase and develop with the
development of technology, give people the opportunity to have a space where they can express
themselves more easily. At the same time, they have started to follow individuals called micro-celeb
who they think to be like themselves and interact with their posts. This attracted the attention of
businesses and they started to advertise these people who are followed on social platforms.

The internet, which has become a part of human life, as well as social media has become an attractive
area for promoting touristic places and products. It is a remarkable feature that with social media it is
easy to reach the masses. In this study, it was tried to measure the effects of social media and its micro-
celebs on people's decision-making processes with the help of a survey study. According to the results,
the effect of social media on people is seen.
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Giris

21. yizyl ¢aginda teknolojik gelismeler hizla insan hayatinin her evresine yon vermeye baslamis ve insanlarin
kisisel, is, sosyal v.b. gibi giinliik yagamlarinin neredeyse her alaninda kaginilmaz bir olgu haline gelmistir. Bireyler
artik yagamlarini eskiye oranla daha da kolaylastiran bu sistemin iginde yerlerini almistir. Internetin 1969'daki
kesfinden gilintimiize kadar her alana girmis ve her alanda var olmaya baglamasi giinliik yasama yon verme halini
almistir (Brendon, 2001). Bu evreye gelmesi internetin, insanlarin ihtiyaclar1 dogrultusunda hizmet veren
programlara sahip olmasi ve yapisinin siirekli gelismeye elverisli olmasindandir. Bilgisayar ve telefonlar {izerinde
internetin vazgecilmez bir hale gelmesi ile iletisim hizlanmis ve bilginin kolay elde edilmesi ile her yastan insanmn
her seye aninda ulasabilmesi kolaylasmaistir.

Etkilesimin anlik ve hizli olmasi ile ulasilmak istenilen yerler insanlara daha da ulasilabilir olmustur. Giinliik
hayatta internet {izerinden gordiiglimiiz olaylara, insanlara, yerlere, insanlar kendileri yasiyor, taniyor ve
gidiyormuscasma adapte olmustur. Hizli ve ulasilabilir bilgi akisi sayesinde her seyden haberdar olma durumu
insan yasamini da hizl bir degisime sokarak yasam tarzlarmin degismesine neden olmustur. Cift¢i'ye (2016) gore
sosyal medya tizerindeki hizmetler aktif ve ¢ift tarafli pazarlama aracidir ve kisiler bilgiyi tiiketmek diginda aym
zamanda aktif olarak paylasmaktadir bu sekilde de is diinyasinda web siteler ve pazarlama {iizerine is alanlar1
olusturulmustur.

Yayla (2014)'iin arastirmasina gore, sosyal medya mecralarinda online turizm topluluklarmi olusturan turistik
tiiketicilere, bu mecrada olan turizm isletmelerinin ulasabilmesi ve potansiyel miisteriler ile iletisime gecebilmeleri,
isletmeler i¢in biiyiik bir avantaj halini almistir.

Online olarak ilgili web sitelerden destinasyonlar hakkinda kolaylikla bilgi edinilebilmesi, sosyal medya mikro
tinliilerinin paylastig1 gonderilerin onlar1 seven insanlar tarafindan takip edilerek olumlu yer bildirimleri sayesinde
paylasilan destinasyona karsi ragbetin artmasi, destinasyonlar arasi rekabetin ve pazarlama tekniklerinde online
pazara yonelik reklam arayislarinin artmasina neden olmustur. Bu bakimdan sosyal medya vasitas: ile miisterilerin
/ turistlerin beklentileri, destinasyon hakkinda bilgi arayislari, karar verme siiregleri, degerlendirme ve bilgi
paylagim formlari radikal bir bicimde degisim gostermistir (Unal, 2020). Jaya & Prianthara (2018) yaptig1 aragtirma
sonucunda, destinasyon imaji ve algilanan deger, miisteri memnuniyeti diizeyi ve davranissal hedef {izerinde pozitif
ve kayda deger bir tesire sahiptir. Yani sosyal medya tizerindeki her tiirlii olumlu ve olumsuz davranis destinasyon
imaj1 tizerinde dogrudan bir etkiye yol agmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya tizerinde fenomen/mikro iinlii olarak adlandirilan ve belirli bir kitleye veya
kitlelere hitap eden kisilerin turizm iizerine paylasimlarinin onlar takip eden kisilerde satin alma arzulari iizerindeki
etkileridir. Bu alan {izerinde yapilmis ¢alismalarin genelde ya sadece sosyal medya-turizm veya sosyal medya
fenomenler olarak yapilmis olmasi veya hali hazirda bu konu hakkinda yapilmis olan ¢alismalarin azlig1 elde edilen
sonuglar tizerinden bakildiginda iizerinde durulmasmin 6nemli olacag1 bir alan oldugunu gostermektedir. Yabanci
turistler iizerinde yapilan sosyal medya ve turizm iizerine ¢alismalarin ¢ogunda 6zellikle Instagram, Facebook gibi
platformlardaki paylagimlarin insanlarin satin alma istegi tizerinde 6nem arz ettigi ve bu paylagimlar1 yapan blog
yazarlar1 veya fenomenlerin de burada bir etkisi oldugu goriilmektedir (Miguéns, Baggio & Costa, 2008; Leung, Law,
Hoof & Buhalis, 2013; Khamis, Ang, Welling, 2016; Jaya & Prianthara, 2018). Bu ¢alisma sosyal medya, Tiirkiye'de
turizm ve fenomenleri genel hatlariyla inceleyerek birbirleri iizerindeki etkileri ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Literatiir
Sosyal Medya ve Kullanim1

Sosyal Medya i¢inde barindirdig: gesitli degiskenlikler dolayzsi ile resmi bir tanima sahip olmamakla beraber
bir¢ok farkli tanimlamay:r da beraberinde getirmektedir. Sosyal medya, kullanicilar aracihigiyla igeriklerin
yaratilmasina ve yaratilan igeriklerin alisverisine olanak saglayan Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik altyapilar:
tizerinde olusturulan internet bazli uygulamalar toplulugudur (Kaplan & Haenlein, 2010). Genel olarak ilgili
deneyimlerden haberdar olan tiiketiciler tarafindan olusturulmus, ve diger hassas tiiketiciler tarafindan kolay erisim
i¢in argivlenmis veya ¢evrimigi olarak paylasilmis medya etkilerini kapsayan tiiketicinin meydana getirdigi icerikleri
barindiran internet bazli uygulamalar olarak da tanmmlanabilir (Blackshaw & Nazzaro, 2006). Kullanicilarinm
begenilerini ve etkinliklerini paylastiklar1 bir alan olan sosyal medya (Miguéns, Baggio, & Costa, 2008) insanlarin
tanidiklar1 veya tanimadiklar1 baska insanlarla kolaylikla iletisim kurarak kendilerini ifade edebilmesine olanak
saglayan bir ortam olmugtur.
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Internetin biiytik bir etkilesim merkezine déniismesinde Web 2.0 6ncii olmustur. Yenilik¢i bir amacla insanlarm
hayatina giren Web 2.0'nin misyonu farkli bakis agilari ile iiretilmis bir ¢ok yontemin kullanilmasidir (Aslan, 2007).
Web 2.0'm kendinden 6nceki internet uygulamalarindan baslica farki kullanici odakli olmas: ve icerdigi yogun bilgi
kaynag ile hizli bilgi aligverisi saglamasidir. Bu sekilde Web 2.0 pazarlama olgusunun iiriinti imal edenden
tiiketicilere ve geleneksel iletisim unsurlarmin tiiketicilerin kendilerine uyarladiklar1 medyalara gecisine neden olan
yeni bir pazarlama degiskeni olarak goriilebilmektedir. Web 2.0 bes ana kategoride incelenebilir (Constantinides &
Fountain, 2007):

v" Bloglar; web 2.0'in en ¢ok bilinen ve en hizli gelisen kategorisidir,

v Sosyal aglar; kullanicilarin kisisel icerik ve iletisim aligverisi i¢in diger kullanicilar tarafindan
erisilebilen kisisel web siteleri olusturmasina olanak taniyan uygulamalar (6rn. Facebook, myspace),

v (Igerik tabanl) Topluluklar; belirli bilgileri diizenleyen ve paylasan web siteleri (6rn. Youtube, Flickr,
Wikipedia)

v Forumlar / ilan panolar1: ¢cogunlukla 6zel ilgi alanlar1 etrafinda fikir ve bilgi aligverisi yapilan web
siteleri,

v Igerik toplayicilar: kullanicilarin erismek istedikleri web igerigini tamamen 6zellestirmelerine olanak
taniyan uygulamalar. Bu siteler, Real Simple Syndication veya Rich Site Summary (RSS) olarak bilinen
bir teknigi kullanir. (6rn. Google, Yahoo).

Web 2.0 énceki teknolojiye gore bazi iistiinliikleri bulunmaktadir. Ornegin, genis web agi tasarimi ve
giincellemeleri, hassas kullanici ara yiizii, etkilesime dayali igerik yaratma ve icerigi degistirmeyi kolaylastirma, Web
icerisindeki farkli uygulamalari tekrardan kullanarak onlari birlestirerek veya farkli kaynaklardaki verileri bir araya
getirerek yeni uygulamalarin olusturulmasmna olanak saglama, ayni ilgi alanindaki insanlar1 bulusturma, isbirligini
destekleme ve ortak bilincin bir araya gelmesine yardim etme agisindan eski Web diizeninden yiiksek oranda
farkliliklar icermektedir (Murugesan, 2007).

Bir icerik pazarlama sirketi olan Hubspot'in sosyal medya iizerine paylastig: ilgi cekici ve son trenler raporuna
gore, 2010 yilinda internet kullanicilarinin ytizde 90'1 her ay bir sosyal ag sitesini ziyaret etmistir; ¢evrimici olunan
zamanin yiizde 331 toplamda 53,5 milyar dakika ile 800 milyondan fazla kullanicisi tarafindan Facebook'ta
harcanmigtir; Twitter'da her giin 90 milyon tweet olusturulmustur; ABD'de internet kullanicilar1 e-postaya kiyasla
bloglarda ve sosyal aglarda ii¢ kat daha fazla zaman harcamistir (Rauniar, Rawski, Yang, & Johnson, 2014). Internet
baglantis1 ve bunun hizi ile dogrudan iligkili olan sosyal medya sirketlerin ve insanlarin birbirleriyle iletisim kurma
bi¢imini degistirirken, sosyal medya Oncesi pasif olan kitleyi de birer aktif ve alakadar topluluk haline gelmesinde
rol oynamistir. Bu nedenle esas olarak etkilesim ve paylasim iizerine olan bu alanda gegirilen siire zarfinca kurulan
iletisim bir bireyden Obiiriine veya bireylere hatta biiytiik kitlelere yonelik etkilesimli toplumsal bir bilgi aligverisi ag
halini almaktadir.

Ulasgilabilirligi yaninda getiren sosyal medya, her karakterden ve yastan insanin, popiiler yani kullanici kitlesi
yiiksek platformlarda ozgiirce profillerini olusturmalarini saglamaktadir. Bu sekilde kisiler birbirleriyle veya
topluluklarla kolayca iletisime gecebilmekte ve bu online platformlarda istedikleri kisiler olabilmektedirler. Bu
nedenle her sene artan kullanicisi ile sosyal medya kaginilmaz bir bigimde potansiyel bir pazarlama mecrasi halini
almistir. Xiang & Gretzel (2008) tarafindan turizm alanin sosyal medyada ne dlgiide yer kapladigini gostermek igin
bir analiz yapmiglardir. Bu analiz sonucunda sosyal medya olan ve olmayan 10.383 adet internet {izerinden turizm
alan1 incelenmistir. Analiz sonucunda bunlardan 1.150 tane sosyal medyay1 tanimlayan sonug elde edilmistir ve bu
da online turizm bilgi alaninin énemli bir béliimiinii temsil etmektedir; sosyal medyanin turizm alanindaki 6nemli
roliinii gostermektedir. We Are Social raporlarina gore 2018 yilinda 4,02 milyar kisi (diinya niifusunun %53) internet
kullanirken, bunlarm 3,19 milyar1 (diinya niifusunun %42) sosyal medya kullanicisidir (Kemp, 2018). Toplam
internet kullanicilar1 2020 yilinda 4,54 milyar kisiye (diinya niifusunun %59) ve sosyal medya kullanicilar1 3,80
milyar1 (diinya niifusunun %49) bulmustur (Kemp, 2020). Buna gore iki senede diinyadaki internet kullanim1 %6 ve
sosyal medya kullanimi %7 artig gostermistir.

Isletmeler ve sirketler hem hali hazirdaki miisterilerine hem de potansiyel miisterilere ulasmayi daha da
kolaylastiran sosyal medyaya yonelik iiriin ve hizmet pazarlama faaliyetleri icine girismislerdir. Bu faaliyetler onlara
bir¢ok avantaj saglamaktadir. Ciinkii sosyal medya (Zerfass, Moreno, Tench, Verc¢ic, & Verhoeven, 2008):

v' yenilik¢i ve samimidir,

v'lansman i¢in yardimci bir koldur,

v' sayesinde tiiketicilerin bir birey, {iriin veya firma ile ilgili diisiincelerine ulasilabilir,
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v’ kargilikli etkilesim olusturur,
v'  firma veya {irtinle alakali blog sahiplerine, moderatorlere gibi sosyal medyada g6z dniinde olan kisilerle
iliskilerin kurulmasma olanak saglar.

Erisimin kolaylig1 hem kullanicilari-miisterileri hem de {iriinii pazarlayan isletmeleri hizli ve etkili bir etkilesim
agina sokmasindan dolay1 sanal market/magaza uygulamalarmna yonelik ilgi de artmigtir (Isgioglu, 2018). Sosyal ag
sitelerinin her gecen giin artmasi ve internet kullanicilarinin bu platformlarda gegirdigi siirenin uzamasi ile beraber
daha fazla insana daha az zamanda ve daha diisitk maliyetle ulasilmasimi kolaylastirmistir. Sosyal medya
kullaniminm, mdiisteriler ve rakip kuruluslar gibi medya kullanicilarinin verilerini elde etme kolaylig1 gibi
enformasyonel faydalar1 dahil olmak iizere, kuruluslara bircok fayda saglamas: da beklenmektedir (Tajudeen, Jaafar,
& Ainin, 2017). Insanlarin kendi diisiincelerini, begenilerini baska insanlarla aktif bir sekilde paylasma imkani
sunmasi nedeni ile birbirini hi¢ tanimayan insanlarin ¢evrimici ortamda bir araya gelmesi fikir ve begeni alisverisini
saglamistir. Bu nedenden dolay1 internet ortaminda alisveris yapmak isteyen bireyler arama sitelerinden rahat bir
sekilde kullanacaklar1 uygulama veya alacaklar: iiriin hakkinda rahatlikla baska insanlarin fikirleri vasitasiyla
kararlarimi verebilir hale gelmistir. Uriin memnuniyetini gevrimici ortamda tartarak almak veya almamak artik
olagan bir hale gelmeye baslamistir. Bu da isletmelerin pazarlama teknikleri konusunda kendilerini gelistirerek
seceneklerini fazlalastirmaya ve birden fazla sosyal ag sitesinde kendilerini tanitmaya itmistir (Aktan, 2018).

Sosyal Medya Fenomenleri

Sosyal medyanin kullanim alan1 yayildik¢a insanlarin kendilerini ifade edis tarzlarindaki essizlik sonucunda
ilgi odag1 olmalarma yol a¢gmis bu da bugiiniin sosyal medya fenomenleri (micro-celebrities / mikro iinlii) olarak
adlandirilan kesimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu aymi zamanda kisinin sosyal medya {izerinden
markalasmasi olarak da goriilebilir. Orijinallik ve samimiyet, mikro iinlii stratejilerinin temel 6geleridir (Raun, 2018).
Senft, 2000'li yillarin basinda web kameras: kizlarmi arastirirken "mikro {inlii" kavramimi gelistirmis ve bunu
videolar, bloglar ve sosyal aglar gibi teknolojilerin aktif kullanimiyla kolaylastirilan "yeni bir ¢evrimigi performans
stili" olarak tanimlamistir (Senft, 2008). By, kisiler tarafindan Internet iizerinden olusturulan yeni bir kimlik gibidir.
Bu kisiler kendilerini farkli sekillerde ifade edip belirli asamalardan gegerek bir grup i¢inde tinlii hale gelerek mikro-
tnlii kavramai i¢inde yerlerini alabilirler. Web 2.0’ insanlara sundugu avantajlarla bu kisiler performanslarini ¢ok
genis iceriklerle sunabilir.

Sosyal medya kullanicilarinin artmasi potansiyel iletisim kanali olarak iinliilerin ve tiiketicilerin arasinda hizl
yayilimina olanak saglamis ve 0Ozellikle iinlii kisilerin genis hayran Kkitlelerine rahat¢a ve kolay bir sekilde
ulasabilmelerine olanak saglamistir. Bu nedenle bir¢ok {inlii bu amagla Facebook, Twitter ve Instagram gibi farkl
sosyal ag platformlarinda yer alarak hayran kitlelerini etkinliklerinden kolay bir bicimde haberdar etme olanagina
erismistir (Cetin, 2019). Bu olanaklar arttik¢a artik kullanici kesim icerisinden de mikro {inlii/fenomen olarak
adlandirilan halkin i¢inden insanlar da sosyal medyadan faydalanmis ve kendi markalarmni olusturmaya
baglamiglardir.

Kisisel markalasma olarak adlandirilan kendi markasmi olusturma, sahislarin ticari kazang ve / veya kiiltiirel
sermaye icin ayirt edici bir kamu imaji gelistirmesini kapsamaktadir (Khamis, Ang, & Welling, 2016). Ozgiinliik ve
samimiyet, mikro {inlii stratejilerinin temel unsurlaridir. Kisisel markalama sahis icin belli bir amaca yoneliktir ve
bu sirketin bir {irlinii markalamasmdan ¢ok farklidir ¢iinkii kisisel markalama sahislarin sayginlik, {islup, davranis
ve maharetlerini yonetmelerini igine alan bir siiretir (Aslan & Unlii, 2016). Internetin hizli degisimi ve sosyal
medyanin kisisel markalagsmay1 daha kolay hale getirmesi nedeni {inlii olmak kisa siirede bu siireci takiben miimkiin
konuma gelmistir.

2000'lerin bagindan itibaren, kendi markasmi olusturma olgusu, yalnizca halk iizerinde giiclii bir imaj1 olanlar
tarafindan degil, ayn1 zamanda sosyal medyanin pazarlama olanaklarmni akillica 6lgen "siradan” insanlar tarafindan
da uygulanmistir. Kisisel bloglar ve web siteleri araciligiyla giiclii bir online kimlik olusturmak miimkiin olsa da,
Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram gibi platformlar, kullanicilarin gesitli online sitelerde karl bir kisisel
markay1 paketleyip, sahneleyerek satmalarini hizlandirmistir (Khamis, Ang, & Welling, 2016).

Mikro iinlii, takipgilerin hayran kitlesi olarak goriildiigii bir diisiince yapis: olarak diisiiniilebilir; popiilerlik
stirekli hayran kitlelerinin yonetimi araciligiyla korunur; ve 6z sunum, bagkalar: tarafindan tiiketilmek iizere
dikkatle insa edilmistir ve bu durumu "siradan" insanlarin sosyal medya iizerinden mikro {inlii olma yolunda
benimsemeleri digsinda, {inlii kisilerin de popiilerliklerini ve imajlarin1 korumak igin benzer yollar1 kullandig
goriilmektedir (Marwick & Boyd, 2011). Ancak mikro {inlii ve Hollywood yildizlar1 arasinda biiyiik farkliliklar
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vardir. Bu farklardan en onemlisi izleyici ile olan iliskileridir: bir mikro tinliiniin popiilaritesi, onlardan zorunlu
olarak ayrilmaktan ziyade izleyicileriyle olan bagina baghdir (Senft, 2008) ama bunun tersine, bir Hollywood yildizi,
nadirligin bir geciciligi olarak uzakligi ve olaganiistiiye ulasmak icin performanslarmi gelistirmek igin
izleyicilerinden uzaktir (Jerslev, 2016). Aralarindaki farki daha da acarsak eger; Hollywood yildizlar: zaten iinlii olan
ve popiilaritesi vasitasi ile insanlar1 etkileyen kisidir, bu kisiler televizyon, radyo veya sinema vasitasi ile insanlar
lizerinde etki birakmigtir. Yani {inliiler geleneksel medya araciif1 ile ortaya cikmustir ancak sosyal medya
fenomenleri sosyal medya yolu ile kendi sahsi markalarini olusturma ¢abasi gosteren kisilerdir (Hearn & Schoenhoff,
2015). Bu sekilde bakildiginda sosyal medya tinliileri/mikro tinliiler sosyal medyada popiiler ve aktif olan kisilerdir.
Takipgilerinin kararlarini etkilerler, markalar onlar1 sever ve tiiketiciler onlara giivenir. Giivenilirlikleri ve sadik
takipg¢i topluluklar: nedeniyle sosyal medyaya muazzam potansiyel getiren, bir veya birka¢ kategoride uzman
kisilerdir. Insanlar iizerindeki etkilerinden dolayi, sosyal medya iizerinden markalar hakkinda yaptiklar1 olumlu
cevrimici geri bildirimler, yorumlar veya incelemeler, potansiyel kullanicilar arasinda seyahat iiriinleri algisin
iyilestirebilir (Jaya & Prianthara, 2018). Bu sekilde, turizm {iriinlerinin ¢evrimigi satislar1 hakkinda diger kullanicilar
tarafindan saglanan ¢evrimigi oneri ve yorumlar, marka imajin1 giiglendirmekte ve destinasyon imajini ve satin alma
niyetini iyilestirmede 6nemli bir etkiye sahiptir (Ye, Law, Gu, & Chen, 2011). Bu nedenle de giintimiizde firmalar
tirinlerini sadece kendi hesaplarmdan paylasmanin yani sira insanlarin sosyal medya iizerinden yogunlukla takip
ettikleri bu kisileri de pazarlama ¢alismalarinda kullanmaktadirlar.

Sosyal Medya ve Fenomenlerinin Turizme Etkileri

Glinlim{iizde pazarlamanin en etkin yontemlerinden biri olan sosyal medya, maliyetinin az olmasi, bilgi akisinin
seri bir sekilde akmasi ve giincelligini daima korumasi, samimiyet ortam1 iginde olmasi, hedef kitleyi gozlemleme
olanag1 bulunmas;, iletisimin dogrudan bireyler arasi olmasini saglamasi, tavsiye edilen bilgilerin giivenilirliginin
bulunmasi onu etkili kilan faktorlerdir (Er6z & Dogdubay, 2012). Bunun yani sira kullanim sikligina bakildiginda,
Statista sitesinde ekim ay1 istatistiki rakamlara bakildiginda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda
Facebook birinci, Youtube ikinci, Instagram ise altinci sirada yer almaktadir (Statista, 2020). Bu siralama iilkelere
gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Amerika’da en ¢ok ziyaret edilen siteler icinde birinci olan Google disinda
ikinci sirada Youtube, tiglincii sirada Facebook, onuncu sirada da Instagram bulunmaktadir (Semrush, 2020).
Facebook platformunun stirekli kendini yenileyerek hitap ettigi kitleyi genisletmesi, Youtube platformunun herkes
tarafindan ilgi cekebilecek video paylasimlarina sahip olmasy, Instagram platformunun anlik akisi ve kisisel sayfalar1
ile 6zellikle takip edilen iinlii/fenomen kisilerin hayatlarindan daha hizli haberdar olma 6zellikleri sayesinde ve en
onemlisi de bu ti¢ platformun da birbirine bagh isleyisi ile insanlarn burada gecirdigi vakit bu mecralar1 online
pazarlama/reklam alanlari igine dahil etmistir. Ozellikle paylasimlarda kullanilan hashtag, etiketleme gibi etkilesimli
unsurlar reklam verenler agisindan cazip bir olgu haline gelmistir.

Symantec’in arastirma sirketi Applied Research’iin sosyal medya ortaminin hatali kullanilmas: sonucunda
firmalarin karsilasabilecegi zararlar tizerine hazirladig1 rapora bakildiginda, hatali kullanimin bir yil igerisinde
yaklagik 4 milyon dolardan fazla bir zarara yol agabilecegi ortaya konulmustur (Symantec, 2011). Bu Ornege
bakildiginda sosyal medyanin firmalar {izerinde markalagsma yolunda olumlu veya olumsuz etkilerinin olabilecegini
de goriilmektedir.

Markanin imaj1, markay1 6zgiin yapan hususlardan ve iistiinliiklerden meydana gelir, bu nedenle bir firmanin
ne sundugunu rakiplerinden ayirt etmek gerekir (Webster & Keller, 2004). Pazarlama y0neticisi, rekabeti yenmek
icin, markayi rakiplerine kiyasla one ¢ikaran online bir imaj olusturmali, béylece hizmetin ana avantajini iletmeli ve
hedef pazara uygun sekilde konumlandirmalidir. Bu destinasyon imaji, turistlere sunulan hizmetin kalitesini
dogrudan tanimlayabilir. Ayrica, turistlerin bu hizmeti satin alarak elde edecekleri deger ve memnuniyetle alakall
algilar1 tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Jaya & Prianthara, 2018). Sonugta, destinasyon imaji1 marka imajini ve
satmn alma niyeti olarak bilinen satin alma kararlarini etkileyebilir (Prendergast & Man, 2002).

Sosyal medya {iizerinden olusturulan destinasyon imaji, turistlerin tercihleri iizerinde etki yaratmaktadir.
Isletmelerin hedef kitlelerine erisebilmeleri ve turistlerin konaklama destinasyonlarimi secmesi agisindan sosyal
medya giliclii bir kitle haberlesme arac1 konumundadir (Esitti & Isik, 2015). Bu nedenle giiniimiizde bir¢ok turizm
isletmesi hedef kitlelerine ulagabilmeyi kolaylastiran Facebook, Twitter, Instagram ve bloglar gibi sosyal medyanin
farkli platformlarmi kullanmaktadirlar. Ayni1 zamanda gidilecek yerler konusunda detayli bilgiler veren
TripAdvisor ve Trivago gibi seyahat sitelerinin igerdigi tatilci goriislerinin paylagilmasi da destinasyonu daha cazip
kilabilmektedir. Buradaki bilgiler turistlerin destinasyon se¢im kararlarinda rol oynayabilmektedir.
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Marka imaji, markay1 diger rakiplerinden ayiran farkl 6zelliklerinden ve avantajlarmdan olusur ve tiiketiciler
de online olusturulan saglam temelli marka imajma karg: asina olacaklar1 i¢in daha biiyiik bir satin alma istegine
sahip olacaklardir. Benzer bir sekilde, bir turizm destinasyonu daha iyi bir marka imajmna sahipse, rakiplerinden
daha kaliteli degerlendirmeleri barindirdig: icin gok yiiksek bir pazar payma sahip olacaktir (Grewal, Krishnan,
Baker, & Borin, 1998). Buna gore, iyi bilinen bir markaya sahip bir turist destinasyonunun, daha az bilinen diger bir
markadan daha yiiksek bir satin alinma orani olacaktur.

Yapay zekanin hizli gelisimi ile artik bir kerelik dahi olsa arama motorlarindan aratilan kelimeler, birbiriyle
alakali olunmayan sitelerde reklam olarak karsimiza defalarca ¢ikmaktadir. Bazen aratilmadan instagram, youtube,
gibi sitelerde merak edilerek girilen bu reklamlar belirli bir miiddet sayfada reklam olarak goziikmeye devam
etmektedir. Yani sosyal medya kullanan bireyler artik, ilgi alanlarina yonelik reklamlarla karsilasmakta, hatta
konumlarma yakin olan markalara gore reklam bildirimleri almaktadirlar (Aslan & Unlii, 2016). Bu nedenle de
tiiketim markalar1 Facebook, Twitter ve Instagram gibi online alanlara gegerek, tiiketim aliskanliginin tamamen
degisimine neden olmaktadir (Gliz, Yegen & Yanik, 2018).

Leung, Law, Hoof & Buhalis (2013) tarafindan turizm ve otelcilik alaninda fenomenlerin ve gezgin bloggerlarmn
sosyal medya kullanimin igeren ¢alismasinda, tiiketicilerin planlama, titketim ve seyahat sonrasi gibi seyahat
siirecleri boyunca sosyal medya gezginleri ile cogunlukla iletisim/takip halinde olduklarimi kesfetmislerdir. Bir
fenomenin veya gezgin bloggerin, ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, kolayliklar, paketler, aktiviteler ve yardimci hizmetleri
iceren turizm hizmetlerinin karakteristik 6zellikleri ile ilgili paylastig1 bilgiler, bir sirketin pazarlama hedeflerine
etkili bir sekilde ulasmasina yardimci olabilir (Buhalis, 2000). Sosyal medya {iizerinden bu tarz etkiye sahip olan
insanlardan genel olarak kendi sahsi hesaplarindan aktiviteleri ile ilgili bilgilerinin paylasilmas1 beklenmektedir. Bu
nedenle, bu kisiler tarafindan yapilan kampanyalarinin ¢ogu, bir marka imaj1 olusturmay1 ve takipgilerinin satin
alma niyetlerini etkilemeyi amaglayan bir igerik bilesenine sahiptir (Altimeter & TapInfluence, 2016). Bu nedenle
markalar, neseli ve goze hos gelen reklam mesajlari ile sosyal medya tizerinden tiiketicileri ile etkilesim halinde
olmayi tesvik etmektedir (Ketelaar, ve digerleri, 2016). Markalar 6zellikle gen¢ kesim tarafindan popiiler olarak
kullanilan Instagram vasitast ile takipg¢i sayisi fazla olan ve giivenilir kaynaklar olarak goriilen {inliiler ve fenomenler
yoluyla reklamlarini sunma istegindedirler (Djafarova & Trofimenko, 2018). Sosyal medya fenomenleri takip¢ilerinin
davraniglarini, diisiincelerini, hal ve hareketleri ile satin alma kararlarini etkilemektedirler (Forbes, 2016). Bu
dogrultuda Unal (2020)nin Instagram {izerine yaptig1 bir arastirmada turistlerin tercih etmek istedikleri
destinasyonlarla alakali 6zellikle bu platformda bulunan hesaplardaki gercek deneyimleri daha ¢ok dnemseyerek,
takip ettikleri aile ve arkadas cevreleri disinda ilgili platformlardaki fenomenlerin paylasimlarni da gergekg¢i ve
giivenilir olarak kabul ettikleri ortaya konulmustur. Avci ve Bilgili (2020)'nin sosyal medyada seyahat {izerine
paylasimlar yapan fenomenlerin destinasyonlara etkileri {izerine yaptiklari arastirma sonucunda, katilimcilarin
giivenilirlik 6zelliklerine gore bu kisiler tarafindan yapilan destinasyon paylagimlarmin ziyaret etme istegi {izerinde
etkisinin oldugu ortaya konmustur. Giivenilirligi etkileyen unsurlar arasinda fiziksel anlamda gekiciliginin olmasi,
icerik olusturmada giivenilir, actk ve icten olmasi, paylasilan bilgilerin dogrulugunun olmas: ve gercekte
yasanilanlardan bahsedilmesidir.

Yontem

Giintimiizde bireyler sosyal medya iizerinden kendilerine yakin gordiikleri ve fenomen olarak adlandirilan
kisileri takip etmektedir. Onlarin paylagimlari ile etkilesim halinde olan bu bireyler hedef kitle dahilinde potansiyel
miisteri olarak goriilebilmektedirler. Bu nedenle sosyal medya ve fenomenler iizerinden verilen reklamlar satin alma
niyetleri iizerinde insanlara etki edebilmektedir. Bu ¢alismada sosyal medyada takip edilen fenomenlerin bireylerin
turistik satin alma davranislarina etkisini ortaya koymak amaclanmigtir. Katilimcilar anket vasitast ile sosyal medya
tizerinden takip ettikleri fenomenlere ve onlarin énerilerine duyduklari ilgi 6l¢iilmeye ¢ahisilmistir.

Evren — Oreklem

Arastirmada Tiirkiye’de sosyal medya aglarindan en az birini kullanan 54.00 milyon (Kemp, 2020) kisiden
olusmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme teknigi ornekleme yontemi olarak belirlenmistir. Online olarak
gerceklestirilen ankete katilan 306 kisi arastirmanin orneklemini olusturmaktadir. Arastirmada %95 giivenilirlikte
ulasilmas1 gereken 384 katilimciya ulasilamamistir. Bu agidan 6rneklem sayisinin diisiik olmasi arastirmanin
smirlihig olarak goriilebilir.

141



SOSYAL MEDYA VE FENOMENLERIN TURISTiK SATINALMAYA ETKISi
Journal of Global Tourism And Technology Research 2022 Volume:3 / Issue:2 137-153

Veri Toplama Araclan

Veri toplama teknigi olarak anket teknigi belirlenmistir. Anket Aralk 2020 - Ocak 2021 tarihlerinde
uygulanmustir. Anket online ortamda 306 katilimcidan toplanmistir. Arastirmaya katilan kisiler belirli bir kitleye
yonelik segilmemistir, toplumun farkli kesimlerinden ankete katilim saglanmistir. Ug boliimden olusan ankette, ilk
boliim demografik 6zellikleri, kullanilan sosyal medya araglarimni, tatil tercihlerini, ikinci boliim ise takip ettikleri
fenomenlere yonelik degerlendirmeleri kapsamaktadir. Bu boliimde bulunan sorular bilgi, yakinlik, taklit ve giiven
boyutlarmi 6lgmek amaciyla Tam’m (2020) calismasmdan alinmistir. Ugiincii boliimde ise takip edilen sosyal medya
fenomenlerinin katilimcilarin tizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimde algilanan
kalite ve marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadeler Bozkurt'un (2020) ¢alismasindan ve fenomenlerin satin almaya
etkisini 6lgmeye yonelik ifadeler ise Cetin’in (2019) calismasindan faydalanilarak kullanilmistir. Ayrica iki ifade
turizm tiiketimindeki etkiyi spesifik olarak ol¢ebilmek adma fenomenlerin satin alma etkisi 6lgegine eklenmistir.
Ankette 5'1i likert tipi 6lgek (1: hi¢ katilmiyorum, 5: tamamen katiliyorum) kullanilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Arastirmada, 306 kisinin katilimi ile elde edilen sonuglarda katilimcilarin ilk 6nce demografik 6zellikleri, iiye
olunan sosyal medya aglari, giinliik sosyal medya kullanim siireleri, tatile ¢ikma ve sosyal medya kullanim
oOzelliklerine iliskin durumlar: dl¢iilmiistiir. Daha sonra ise katilimcilarin sosyal medya tizerinden takip ettikleri
fenomenler ile olan etkilesimleri ve onlara karsi tutumlar1 analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik ozellikleri
tablo 1’de verilmistir

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans | Yiizde Degisken Frekans | Yiizde
Kadmn 213 | 69,61 fkogretim 4 1,31
Cinsiyet Erkek 91 29,74 Lise 67 21,90
Diger 2 0,65 | Egitim Onlisans 30 9,80
) Bekar 260 84,97 | Durumu Lisans 151 49,35
Medeni . - -
Evli 41 13,40 YiiksekLisans 51 16,67
Durum —
Diger 5 1,63 Doktora 3 0,98
18-19 Yas 80 26,14 Koy-Kasaba 17 5,55
Y 20-29 Yas 159 51,96 | Buyudugi fie 30 9,80
a
: 30-39 Yas 52 16,99 Yer Sehir 67 21,90
40 Yas ve tizeri 15 4,90 Biiyiiksehir 192 62,75
Toplam 306 100,00 Toplam 306 100,00

Anketi yanitlayan katilmcilarin %69,61'nin kadm, yaklasik %29,74'nun da erkek oldugu, medeni durumlar
agisindan %84,97’sinin bekar ve %13,40'min da bekar oldugu goriilmektedir. Yas durumu agisimdan bakildiginda,
ankete katilanlarin ¢ogunun %51,96’sinin (20-29 yas arasi) genglerden olustugu goriilmektedir. Bu durum sosyal
medyay1 yogun bir sekilde genglerin kullandig1 varsayimi yapilabilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda da,
%76,8 nin iiniversite seviyesinde bir egitime sahip oldugu anlasilmaktadir. Sonug olarak ankete katilanlarin biiyiik
oranda tiniversite mezunu, geng ve bekarlardan olustugu sdylenebilmektedir (tablo 1).

Katimalarin hangi sosyal medya agini kullandiklarina yonelik soruya verilen cevaplarin %97,71'nin
Instagram, %86,60'nin Youtube, %70,56'smn Twitter, %56,21'i Facebook, %54,58'i Pinterest ve geri kalan aglarin da
973,85 oraninda kullanildig1 gériilmektedir. 299 kisinin Instagram yanitini vermesi katilimcilar ve diger sosyal aglar
arasinda Instagram’in daha fazla kullanilan popiiler bir ara¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir (tablo 2).

Katimailarin tatile ¢itkma aligkanliklar: ve sosyal medya aliskanliklarina yonelik sorulan sorulara verilen
cevaplar tablo 4’'te verilmistir. Anket sorularini cevaplayan katiimcilarin %26,80'i yilda 2 kez, %19,93'1i yilda 1 kez,
15,69'u yilda 3 kez ve 15,0311 ise y1lda 5-6 kez tatile cikhi§1 goriilmektedir. Bu cevaplara gore 306 katilmcidan diger
cevaplara oranla 82 tanesi sadece 2 kez tatile ¢itkmaktadir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Uye Oldugu Sosyal Aglar

Degisken Frekans Yiizde
Instagram 299 97,71
Youtube 265 86,60
Twitter 216 70,59
Facebook 172 56,21
Pinterest 167 54,58
Snapchat 111 36,27
Linkedin 89 29,08
Foursquare/Swarm 18 5,88
Tumblr 4 1,31
Twitch 4 1,31
Toplam Katilimc1 306 100,00

Katilmcilarin giinliik sosyal medya kullanim siireleri tablo 3'de goriilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin
%35,29'u 3-4 saat, %23,20’si 1-2 saat, %19,93'ii 5-6 saat, %17-97’si ise 6 saatten fazla sosyal medya aglarmni
kullanmaktadir. Sonug olarak katilimcilar arasmdan kullanim sikliginin 306 kisi arasinda 108 kisinin yaniti ile en
fazla 3-4 saat oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siireleri

Degisken Frekans Yiizde

1 Saatten Az 11 3,59

Giinliik 1-2 Saat 71 23,20
Sosyal Medya 3-4 Saat 108 35,29
Kullanim Siiresi 5-6 Saat 61 19,93
6 Saatten Fazla 55 17,97
Toplam 306 100,00

Tatil destinasyonlari i¢in sosyal medyayi tercih edenlerin sayis1 toplam katilmcilarm %78,43’{inii olusturmakta
ve bu da 240 kisiye denk gelmektedir. Tercihlerini sosyal medya aglar1 {izerinden yapan katilimcilarin destinasyon
kararlari {izerinde %71,90'min Instagram, %35,95 inin ise Youtube sosyal medya aglar1 etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Tatile Cikma ve Sosyal Medya Kullanma Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizde Degisken Frekans Yiizde
Hig 15 4,90 |Sosyal Hayir 66 21,57
Medyadan
Gidilecek
1Kez 61 19,93 | 20 Evet 240 78,43
Destinasyona
K V
Yillik Tatile 2K 82 26,80 - ermeT 1 306 100,00
Cikma Sayist €z 4 Oplam 4
3 Kez 48 15,69
4 Kez 25 8,17
5-6 Kez 46 15,03 Instagram 220 71,90
7 ve ustl 29 9,48 . Youtube 110 35,95
Destinasyon -
Arkadaglarim 119 38,89 | kararlarmda Twitter 39 12,75
Destinasyon Ailem 28 915 | Etkili Olan Facebook 20 6,54
K d
ararinca Sosyal medya 71 23,20 |SosyalMedya | pinierest 11 3,59
Paylagimlart | fenomenleri Aglan
Etkili Olan i i
H Isletmelerin g3 2712 Foursquare/ 9 294
Kisiler paylasimlar Swarm
Diger iinliiler 5 1,63
Toplam 306 100,00
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Tatile ¢ikmadan 6nce ise destinasyon kararlarinda katilimcilarin %38,89u arkadaslarmin, %27,12’si isletmelerin
ve %23,20’si sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarindan etkilenerek kararlarmi verdiklerini belirtmistir. Bu
baglamda ilk sirada 119 kisiyle arkadaslar yer alirken {iciincii sirada 71 kisi ile sosyal medya fenomenleri yer
almaktadir.

Anketin ikinci boliimii katilimcilara sosyal medyaya fenomenlerine iligkin tutumlarimi 6lgmek amaciyla
yapilmistir. Katilmcilarin Fenomen takibine yonelik ortalama, standart sapma ve ifadelere yonelik gilivenirlik
katsayilari tablo 5'te verilmistir. Anketi yanitlayan katiimcilarin en ¢ok kabul ettigi davranis modellerinin ilki 3,41
ile “Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda deneyimlidir”, ikincisi 3,26 ile “Takipgisi oldugum fenomenler ortak
zevklere sahibim” ve tgiinciisii ise 3,13 deger ile “Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda uzmandir”
ifadeleridir. Burada bireylerin pozitif yonde katilimlar: dikkat cekmektedir.

Tablo 5. Fenomen Takibine Yonelik Ifadelerin Ortalama, Standart Sapma ve Giivenirlik Katsayilar:

. Cronbach
No | Ifade X S.S. Alfa
16 | Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda deneyimlidir. 3,41 1,30 ,953
8 | Takipgisi oldugum fenomenler ortak zevklere sahibim. 3,26 1,34 ,953
17 | Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda uzmandir. 3,13 1,36 ,953

Fenomenlerin kullandi81 dil ve sdylemleri, genel anlamda begendigim icin

10
takip ederim.

3,09 1,34 ,953

6 | Takipgisi oldugum fenomenler ile hayata bakis agimiz benzerdir. 3,04 1,36 ,952
7 | Fenomenleri benim gibi diistindiikleri i¢in takip ederim. 2,81 1,37 ,951
19 | Takipgisi oldugum fenomenler, alaninda giivenilir birer kaynaktir. 2,81 1,33 ,952
9 | Fenomenlerin kullandig: terimleri kendime uygun buldugum igin takip ederim. | 2,67 1,34 ,951
18 | Fenomenlerin paylastiklari icerikler giivenilirdir. 2,65 1,24 ,951

Birisi bana herhangi bir konuda, cevabini bilme hususunda emin olamadigim
3 | bir soru sordugunda onu, ilgili sorunun cevabini bulmas: igin takip ettigim 2,30 1,31 ,952
fenomen sayfasina yonlendiririm.

5 | En giincel bilgileri, fenomen paylasimlarindan 6grenirim. 2,20 1,23 ,951

1 Fevznomeriller hal.dfmfla yet.er%nce bilgili olmak, bagkalarma bir seyler 218 118 953
0grenebilmem i¢in dnemlidir.

4 Fenosnenler sayes.lr}d.e cevreme giindemdeki konular hakkinda ne kadar bilgim 2,09 123 951
oldugunu fark ettiririm.
Diger insanlarla etkilesime girdigimde sik sik kendimi, sosyal medyada takip

12 o . O oL 2,00 1,24 ,952
ettigim fenomenlerin kullandig: sézciikleri sdylerken bulurum.

15 Sosyal medyada takip ettigim fenomenlere ait davranislari, kendi hayatimda 191 118 951
uygularim.

» Bagkalarma.poh.tlk ve tf)plumsal konularda bilgili oldugumu gostermek igin 182 1,09 950
fenomenleri takip ederim.

11 | Sosyal medyada takip ettigim fenomenler gibi konugsmay1 denerim. 1,78 1,10 ,952

13 Sosyal mefiyada takip ettigim fenomenlerin hareketlerini ve yiiz ifadelerini 178 1,09 952
taklit ederim.

14 Gergek hayattaki sorunlarla basa ¢tkmayi, sosyal medyada takip ettigim 166 1,01 952

fenomenlerden grenirim.

Ancak ankete katilanlar 1,66 ile “Gergek hayattaki sorunlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada takip ettigim
fenomenlerden 6grenirim”, 1,78 ile “Sosyal medyada takip ettigim fenomenler gibi konusmay1 denerim” ve 1,82 ile
“Bagkalarina politik ve toplumsal konularda bilgili oldugumu gostermek i¢in fenomenleri takip ederim” ifadelerini
ayni derecede kabul etmediklerini gostermektedirler. Olgek geneli giivenirlik diizeyi oldukga yiiksek (a=0,954)
olarak tespit edilmistir.

Anketin bu kisminda katilmcilarin takip ettikleri fenomenlerin paylagimlarinin satin alma niyetlerine etkisi
Olciilmeye calisilmistir. Bu baglamda 2,96 ile “Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig: ve tavsiye ettigi
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markalarin giivenilir/ ise yarar/islevsel oldugunu diisiiniiyorum” ve 2,86 ile “Takip ettigim sosyal medya
fenomeninin kullandig1 ve tavsiye ettigi markalarin yiiksek kaliteli oldugunu diisiiniiyorum” ifadeleri en yiiksek
olumlu sonucu verirken 1,95 ile “Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 ve tavsiye ettigi marka varsa
diger markalar1 satin almam” ve “Fenomenlerin vakit gecirdigi ve siirekli gittigi mekanlara gitmeyi tercih ederim.”
Ifadeleri bireylerin pozitif olarak katilmadig1 en diisiik ifadeler arasmnda gdzlemlenmektedir.

Tablo 6. Fenomenlerin Satin almaya Etkilerine Ifadelerin Ortalama, Standart Sapma ve Giivenirlik Katsayilar:

. Cronbach
No | Ifade X s.S. Alfa
Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig ve tavsiye ettigi markalarin

1 ) . y e 2,96 1,13 ,961
giivenilir/ ise yarar/islevsel oldugunu diisiiniiyorum.

» Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig ve tavsiye ettigi markalarin » 86 115 962
yiiksek kaliteli oldugunu diigiiniiyorum. ’ ’ ’
Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig ve tavsiye ettigi markalarin

4 < < A 2,80 1,13 ,960
saglikli oldugunu diisiiniiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig ve tavsiye ettigi markalarin

3 5 N 2,79 | 1,17 ,960
kullanic1 dostu oldugunu diistiniiyorum.

9 | Fenomenlerin kullandigi iiriin ve hizmetleri satin almam muhtemeldir. 2,57 1,25 ,960

10 | Fenomenlerin tavsiye ettigi iirtin ve hizmetleri satm alirim. 2,54 1,21 ,959

12 | Fenomenler tarafindan begenilen ve paylasilan tatil yerlerini tercih ederim. 2,47 1,31 ,962

1 Fenomenler tarafindan reklam1 yapilan iiriin ve hizmetleri satin almaktan genel 244 123 959
olarak mutlu olurum.

7 Takip ettigim sosyal. medya fenomeninin kullandig ve tavsiye ettigi markalar: 238 122 959
almaya devam ederim.

8 | Fenomenlerin olumsuz imaji satin alma kararlarimi etkiler. 2,36 1,38 ,964

5 Tak.lp e_ttlglm .sc?syal. medya fenomeninin kullandig1 ve tavsiye ettigi markalar 23 122 959
benim ilk tercihimdir.

13 | Fenomenlerin vakit gecirdigi ve siirekli gittigi mekanlara gitmeyi tercih ederim. | 2,09 1,27 ,961

6 Takip e?c’flglm sosyal medya fenomeninin kullandig1 ve tavsiye ettigi marka 1,95 124 962
varsa diger markalari satin almam.

Katilimcilarin fenomen takibi dlgegine yonelik faktor analizi yapilmistir (tablo 7). Analiz i¢in dncelikle KMO
orneklem vyeterliligi ve Barlett ki kare degerlerine bakilmistir. KMO degerinin (0,938) ve Barlett ki kare degerinin
(x2=5264,559; p<0,05) istenilen diizeyde oldugu i¢in 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun ve yeterli diizeyde oldugu
bulunmustur.

Yapilan faktor analizi sonucunda Fenomen takibine yonelik ifadelerin 3 boyut altinda toplandig: tespit
edilmistir. Bu boyutlar 10 ifadeden olusan Bilgi ve Taklit boyutu, 5 ifadeden olusan Yakinlik boyutu ve 4 ifadeden
olusan Giiven boyutu olarak adlandirilmistir. Faktor yiiklerine incelendiginde Bilgi ve Taklit boyutunda en yiiksek
yiikii 14. ve 15. ifadeler (0,849) alirken 3. ifade (0,643) en diisiik faktor yiikiinii almistir. Yakinlik boyutunda 8. ifade
(0,832) en yiiksek faktor yiikiinii alirken 7. ifade (0,763) en diisiik yiikii almistir. Giiven boyutunda 17. ifade (0,870)
en yiiksek faktor yiikiinii alirken 18. ifade (0,630) en diisiik faktor degeri almistir.

Bilgi ve Taklit boyutu toplam varyansin %36’sin1, Yakinlik boyutu varyansin yaklasik %21’ini ve Giiven boyutu
varyansm yaklasik %17’sini agiklamaktadir. Bu 3 faktorlii yap1 toplam varyansin yaklasik %74 iinii aciklamaktadir.
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Tablo 7. Fenomen Takibine Yonelik Faktor Analizi Tablosu

No Boyut/ifadeler 1 2 3
Bilgi ve Taklit
15 Sosyal medyada takip ettigim fenomenlere ait davramslari, kendi hayatimda 849
uygularim. ’
1 Gergek hayattaki sorunlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada takip ettigim 849
fenomenlerden 6grenirim. ’
11 | Sosyal medyada takip ettigim fenomenler gibi konusmay1 denerim. ,834
5 Bagkalarma politik ve toplumsal konularda bilgili oldugumu goéstermek i¢in 1
fenomenleri takip ederim. ’
13 Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin hareketlerini ve yiiz ifadelerini 819
taklit ederim. ’
Diger insanlarla etkilesime girdigimde sik stk kendimi, sosyal medyada
12 . . . Ot ,792
takip ettigim fenomenlerin kullandig1 sozciikleri soylerken bulurum.
Fenomenler sayesinde ¢evreme giindemdeki konular hakkinda ne kadar
4 | .. o L ,766
bilgim oldugunu fark ettiririm.
5 | En giincel bilgileri, fenomen paylasimlarmdan 6grenirim. ,713
1 Fenomenler hakkinda yeterince bilgili olmak, baskalarina bir seyler 645
O0grenebilmem i¢in dnemlidir. ’
Birisi bana herhangi bir konuda, cevabini bilme hususunda emin
3 |olamadigim bir soru sordugunda onu, ilgili sorunun cevabini bulmasi i¢in ,643
takip ettigim fenomen sayfasina yonlendiririm.
Yakinlik
8 | Takipgisi oldugum fenomenle ortak zevklere sahibim. ,832
Fenomenleri benim gibi diistind{ikleri i¢in takip ederim. ,793
10 Fenomenlerin kullandig1 dil ve soylemleri, genel anlamda begendigim icin 777
takip ederim. ’
6 | Takipgisi oldugum fenomenler ile hayata bakis agimiz benzerdir. 772
9 Fenomenlerin kullandig; terimleri kendime uygun buldugum igin takip 763
ederim. ’
Giiven
17 | Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda uzmandir. ,870
16 | Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda deneyimlidir. ,818
19 | Takipgisi oldugum fenomenler, alaninda giivenilir birer kaynaktr. ,726
18 | Fenomenlerin paylastiklari icerikler giivenilirdir. ,630
Faktor Eigen Degerleri | 6,853 4,071 3,148
Faktorlere Ait Aciklanan Varyans Degeri (%) | 36,07 21,42 16,57
KMO:0,938 Barlett Ki Kare:5264,559 p:0,000 Toplam Aciklanan Varyans:74,065

Fenomen takibi dlgegine yonelik giivenirlik katsayilarma bakilmistir (tablo 8). Analiz sonucunda Cronbach Alfa
degerleri Bilgi ve Taklit boyutu icin 0,948; Yakinlik boyutu i¢in 0,923 ve Giiven boyutu igin 0,905 diizeyinde oldukca
giivenilir bulunmustur. Ayrica dlgegin genel giivenirligi 0,954 diizeyinde oldukga giivenilir bulunmustur. Buradan
Fenomen takibi dlgeginin gecerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilabilir.

Katilimcilarin fenomen takibi dlgegine yonelik faktor analizi yapilmistir (tablo 7). Analiz i¢in 6ncelikle KMO
orneklem yeterliligi ve Barlett ki kare degerlerine bakilmistir. KMO degerinin (0,938) ve Barlett ki kare degerinin
(x2=5264,559; p<0,05) istenilen diizeyde oldugu i¢in 6rneklemin faktdr analizi i¢in uygun ve yeterli diizeyde oldugu
bulunmustur.
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Tablo 8. Fenomen Takibi Olgegine Yonelik Giivenirlik Sonuclart

Olcek/Boyut ifade Sayis1 CronbachAlfa
Bilgi ve Taklit 10 ,948
Yakinlik 5 ,923
Guiven 4 ,905
Olcek Geneli 19 ,954

Yapilan faktor analizi sonucunda Fenomen takibine yonelik ifadelerin 3 boyut altinda toplandig tespit
edilmistir. Bu boyutlar 10 ifadeden olusan Bilgi ve Taklit boyutu, 5 ifadeden olusan Yakinlik boyutu ve 4 ifadeden
olusan Giiven boyutu olarak adlandirilmistir. Faktor ytiiklerine incelendiginde Bilgi ve Taklit boyutunda en yiiksek
yiikii 14. ve 15. ifadeler (0,849) alirken 3. ifade (0,643) en diisiik faktor yiikiinii almistir. Yakinlik boyutunda 8. ifade
(0,832) en yiiksek faktor yiikiinii alirken 7. ifade (0,763) en diisiik yiikii almistir. Giiven boyutunda 17. ifade (0,870)
en yiiksek faktor yiikiinii alirken 18. ifade (0,630) en diisiik faktor degeri almistir.

Tablo 7. Fenomen Takibine Yonelik Faktor Analizi Tablosu

No ‘ Boyut/ifadeler 1 ‘ 2 ‘ 3
Bilgi ve Taklit
15 | Sosyal medyada takip ettigim fenomenlere ait davranislari, kendi hayatimda uygularim. ,849
14 Gergek hayattaki sorunlarla basa ¢tkmayi, sosyal medyada takip ettigim fenomenlerden 849
Sgrenirim. ’
11 | Sosyal medyada takip ettigim fenomenler gibi konusmay1 denerim. ,834
5 Baskalarina politik ve toplumsal konularda bilgili oldugumu goéstermek i¢in fenomenleri 1
takip ederim. ’
13 | Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin hareketlerini ve ytiiz ifadelerini taklit ederim. ,819
1 Diger insanlarla etkilesime girdigimde sik sik kendimi, sosyal medyada takip ettigim 799
fenomenlerin kullandig1 s6zciikleri sdylerken bulurum. ’
4 Fenomenler sayesinde ¢evreme giindemdeki konular hakkinda ne kadar bilgim oldugunu 766
fark ettiririm. ’
5 | En giincel bilgileri, fenomen paylagsimlarindan 6grenirim. ,713
1 Fenomenler hakkinda yeterince bilgili olmak, baskalarina bir seyler 6grenebilmem icin 645
Snemlidir. ’
Birisi bana herhangi bir konuda, cevabini bilme hususunda emin olamadigim bir soru
3 | sordugunda onuy, ilgili sorunun cevabin bulmasi igin takip ettigim fenomen sayfasina ,643
yonlendiririm.
Yakinlik
8 | Takipgisi oldugum fenomenle ortak zevklere sahibim. ,832
Fenomenleri benim gibi diistindiikleri i¢in takip ederim. ,793
10 | Fenomenlerin kullandig: dil ve s6ylemleri, genel anlamda begendigim icin takip ederim. 777
6 | Takipgisi oldugum fenomenler ile hayata bakis acimiz benzerdir. 772
9 | Fenomenlerin kullandig: terimleri kendime uygun buldugum icin takip ederim. ,763
Giiven
17 | Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda uzmandir. ,870
16 | Takipgisi oldugum fenomen kendi alaninda deneyimlidir. ,818
19 | Takipgisi oldugum fenomenler, alaninda giivenilir birer kaynaktir. ,726
18 | Fenomenlerin paylastiklar: igerikler giivenilirdir. ,630
Faktor Eigen Degerleri | 6,853 4,071 3,148
Faktorlere Ait Acgiklanan Varyans Degeri (%) | 36,07 21,42 16,57
KMO:0,938 Barlett Ki Kare:5264,559 p:0,000 Toplam Aciklanan Varyans:74,065
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Bilgi ve Taklit boyutu toplam varyansm %36’sin1, Yakmnlik boyutu varyansmn yaklasik %21’ini ve Giiven boyutu
varyansin yaklasik %17’sini agiklamaktadir. Bu 3 faktorlii yapi toplam varyansin yaklasik %74’iinii agiklamaktadr.
Fenomen takibi olgegine yonelik gilivenirlik katsayilarina bakilmistir (tablo 8). Analiz sonucunda Cronbach Alfa
degerleri Bilgi ve Taklit boyutu icin 0,948; Yakinlik boyutu i¢in 0,923 ve Giiven boyutu i¢in 0,905 diizeyinde oldukga
giivenilir bulunmustur. Ayrica 6lgegin genel glivenirligi 0,954 diizeyinde oldukga giivenilir bulunmustur. Buradan
Fenomen takibi ol¢eginin gecerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 8. Fenomen Takibi Olgegine Yonelik Giivenirlik Sonuclart

Ol¢ek/Boyut ifade Sayis1 Cronbach Alfa
Bilgi ve Taklit 10 ,948
Yakinlik 5 ,923
Guiven 4 ,905
Olcek Geneli 19 ,954

Katilmcilarin fenomenlerin satnalma etkileri dlgegine yonelik faktor analizi yapilmistir (tablo 9). KMO
orneklem yeterliligi ve Barlett ki kare degerleri dncelikle incelenmistir. KMO degerinin (0,938) ve Barlett ki kare
degerinin (x2=3874,325; p<0,05) istenilen diizeyde oldugu icin 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun ve yeterli
diizeyde oldugu bulunmustur.

Yapilan faktor analizi sonucunda 7 numarali “Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 ve tavsiye
ettigi markalar1 almaya devam ederim” seklindeki ifade hem satin alma karari1 hem de marka sadakati boyutlarmdan
yiik aldig1 i¢in binisik madde olarak degerlendirilmis ve dl¢ekten ¢ikarilmistir.

Tablo 9. Fenomenlerin Satinalma Etkilerine Yonelik Faktor Analizi

No Boyut/ifadeler ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3
Algilanan Kalite
5 Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig: ve tavsiye ettigi markalarin yiiksek kaliteli 0,851
oldugunu diistiniiyorum. ’
1 Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig: ve tavsiye ettigi markalarin giivenilir/ ise 0.838
yarar/islevsel oldugunu diistiniiyorum. ’
4 Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 ve tavsiye ettigi markalarin saglikli oldugunu 0,805
diigtintiyorum. ’
3 Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 ve tavsiye ettigi markalarin kullanict dostu 0,801
oldugunu diistiniiyorum. ’
Satinalma Niyeti
12 |Fenomenler tarafindan begenilen ve paylasilan tatil yerlerini tercih ederim. 0,829
13 |Fenomenlerin vakit gecirdigi ve stirekli gittigi mekanlara gitmeyi tercih ederim. 0,784
9 |Fenomenlerin kullandig; iiriin ve hizmetleri satin almam muhtemeldir. 0,706
11 Fenomenler tarafindan reklami yapilan iirtin ve hizmetleri satin almaktan genel olarak mutlu 0,658
olurum. ’
10 |Fenomenlerin tavsiye ettigi iiriin ve hizmetleri satin alirim. 0,673
Marka Sadakati
6 Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 ve tavsiye ettigi marka varsa diger markalar: 0,799
satin almam. ’
8 |Fenomenlerin olumsuz imaji satin alma kararlarimi etkiler. 0,724
5 |Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig, tavsiye ettigi markalar benim ilk tercihimdir. 0,614
Faktor Eigen Degerleri| 3,827 | 3,611 |2,450
Faktorlere Ait Aciklanan Varyans Degeri (%)| 31,89 | 30,09 (20,42
KMO: 0,938 Barlett Ki Kare: 3874,325 p: 0,000 Toplam Ag¢iklanan Varyans:%82,40
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Bununla birlikte Fenomenlerin Satmalma Etkilerine yonelik ifadelerin 3 boyut altinda toplandig: tespit
edilmistir. Bu boyutlar 4 ifadeden olusan Algilanan kalite boyutu, 5 ifadeden olusan Satinalma Niyeti boyutu ve 3
ifadeden olusan Marka Sadakati boyutu olarak adlandirilmistir. Algilanan kalite boyutunda ifadeler 0,851 ile 0,801
degeri arasinda, Satinalma Niyeti boyutunda 0,829 ile 0,673 arasinda ve Marka Sadakati boyutunda ifadeler 0,799 ile
0,614 degerleri arasinda yiik almiglardir.

Algilanan kalite boyut toplam varyasin yaklasik %32’sini, Satmnalma niyeti boyutu varyansin yaklasik %30 unu
ve Marka sadakati boyutu varyasin yaklagik %20sini agiklamaktadir. Olgek toplam varyansin yaklagik %82’sini
aciklamaktadir (tablo 9). Bu aciklama diizeyinin oldukga yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Fenomenlerin Satmalma Etkileri 6lgegine yonelik giivenirlik analizi yapilmis ve sonuclar1 tablo 10'da
verilmistir. Analiz sonucunda Cronbach Alfa degerleri Algilanan Kalite boyutu igin 0,946; Satmalma boyutu igin
0,939 ve Marka Sadakati boyutu igin 0,845 diizeyinde oldukga giivenilir bulunmustur. Ayrica olgegin genel
giivenirligi 0,959 diizeyinde oldukga giivenilir bulunmustur. Buradan Fenomenlerin Satinalma Etkileri dl¢eginin
gecerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 10. Fenomenlerin Satinalma Etkileri Olgegine Yonelik Giivenirlik Analizi Sonuclart

Olgek/Boyut ifade Sayist Cronbach Alfa
Algilanan Kalite 4 ,946
Satinalma Niyeti 5 ,939
Marka Sadakati 3 ,845
Olcek Geneli 12 ,959

Olgeklerin boyutlar1 arasinda iligkileri incelemek {izere Pearson Korelasyon analizi yapilmig ve sonuglari tablo
11’de verilmistir. Algilanan Kalite boyutu ile Bilgi ve Taklit (0,641), Yakinlik (0,776) ve Giiven (0,707) boyutlar1
arasinda yiiksek diizeyde korelasyon tespit edilmistir. Ayrica Satmalma niyeti ile Algilanan kalite (0,764), Bilgi ve
Taklit (0,776), Yakinlik (0,626) ve Giiven (0,600) boyutlar1 arasinda yine yiiksek diizeyde korelasyon bulunmustur.
Son olarak Marka Sadakati ile Satinalma Niyeti (0,821) arasinda ¢ok yiiksek diizeyde, Bilgi ve Taklit (0,777) ve
Algilanan Kalite (0,724) arasinda yliksek diizeyde, Yakinlik (0,592) ve Giiven (0,585) boyutlar: arasinda orta diizeyde
korelasyon bulunmustur (tablo 11).

Tablo 11. Olceklerin Boyutlar: Arasinda Korelasyon Analizi Sonuclart

| Yoloniie | Gaven | AR | SO | sadnt
Bilgi ve Taklit 1 ,604™ ,598" ,641" 776" 77
Yakinlik ,604" 1 ,690™ ,694" ,626™ ,592*
Giiven ,598" ,690™ 1 , 707" ,600 ,585™
Algilanan Kalite ,641" ,694" ,707" 1 ,764™ ,724™
Satinalma Niyeti ,776" ,626™ ,600™ , 764" 1 ,8217
Marka Sadakati 777 ,592™ ,585™ ,724™ ,8217 1

**0,01 diizeyinde anlamli korelasyon
Algilanan kalite boyutunu agiklamaya yonelik regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda kurulan model
anlamli (p<0,01) bulunmustur. Bilgi ve Taklit boyutunun ($=0,250), Yakinlik boyutunun ($=0,301) ve Giiven
boyutunun (8=0,349) Algilanan kaliteyi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica
kurulan model Algman Kalite’deki degisimlerin yaklasik %62’sini agiklamaktadir (tablo 12).

Tablo 12. Algilanan Kalite Boyutuna Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Degiskenler Beta t degeri Sig.

Sabit 0,531 4,697 0,000

Bilgi ve Taklit 0,250 5,314 0,000

Yakinlik 0,301 5,775 0,000

Giliven 0,349 6,725 0,000
R>=0,616 F=161,734 p-=,000
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Bagimsiz degiskenlerin Satmalma Niyeti tizerindeki etkisini agiklamaya yonelik regresyon analizi yapilmis ve
sonuglar tablo 13’te verilmistir. Analiz sonucunda kurulan model anlamh (F= 197,66; p<0,01) bulunmustur. Bilgi ve
Taklit boyutunun (3=0,482) ve Algilanan Kalite (3=0,447) boyutunun Satmalma Niyetini istatistiksel olarak anlaml
ve pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Bununla birlikte Yakinlik ve Giiven boyutlarinin, Satinalma Niyeti
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Ayrica kurulan model Algman Kalite’deki
degisimlerin yaklasik %72’sini agiklamaktadir (tablo 13).

Tablo 13. Satinalma Niyeti Boyutuna Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Degiskenler Beta t degeri Sig.

Sabit -0,066 -0,632 0,528

Bilgi ve Taklit 0,482 11,521 0,000

Yakinlik 0,053 1,129 0,260

Gliven -0,041 -0,868 0,386

Algilanan Kalite 0,447 9,153 0,000
R2=0,724 F=197,66 p-=,000

Bagimsiz degiskenlerin Marka Sadakati {izerindeki etkisini agitklamaya yonelik regresyon analizi yapilmis ve
sonuglar tablo 14’te verilmistir. Analiz sonucunda kurulan model anlamh (F= 169,712; p<0,01) bulunmustur. Bilgi ve
Taklit boyutunun ((3=0,330), Algilanan Kalite boyutunun (3=0,197) ve Satmalma Niyeti (3=0,417) boyutunun Marka
Sadakatini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte Yakinlhk ve Giiven
boyutlarnin, Marka Sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Ayrica kurulan
model Marka Sadakatindeki degisimlerin yaklasik %74'tinii agiklamaktadir (tablo 14).

Tablo 14. Marka Sadakati Boyutuna Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimsiz Degiskenler Beta t degeri Sig.
Sabit -0,124 -1,224 0,222
Bilgi ve Taklit 0,330 6,733 0,000
Yakinlik -0,005 -0,120 0,904
Giiven 0,002 0,039 0,969
Algilanan Kalite 0,197 3,662 0,000
Satinalma Niyeti 0,417 7,412 0,000
R2=0,739 F=169,712 p.=,000

Sonug ve Oneriler

Insanlarmn sosyal medya ile ig ice yasadig1 bu cagda her sene kullanici sayis1 artmakta ve farkl yas araliklarinda
hizla yayilmaktadir. Bu ¢alismada sosyal medyanin geng yas gruplar:1 arasinda popiiler bir iletisim arac1 oldugu
goriilmektedir. Sosyal medyanin etkili bir kullanim alanma sahip olmasi ve yeni platformlar ile giderek
genislemesiyle birlikte turizm isletmelerinin de imaj olusturmada kullandig1 etkili bir arag halini almistir. Bunedenle
sosyal medya insanlarin hayatlari ile i¢ ice gecerek, alacaklari her tiirlii karar1 etkileyebilmektedir (Esitti & Isik, 2015).

Sosyal medya iizerinden ortaya ¢ikan ve adlarma genel olarak fenomen denilen kesim, kendi biiyiik veya orta
Olcekli takipgi kitlelerine sahiptir ve kararlariyla bu takipgilerinin biiylik ¢ogunlugunu etkileyebilmektedir.
Isletmelerin reklam veren kollar1 da, bu etkiyi kullanarak bu kisilerle iletisime gecip, kendi isletmelerini, iir{inlerini,
hizmetlerini pazarlamak igin sosyal medya aglarmi kullanmaktadir (Aslan & Unlii, 2016). Calismada elde edilen
sonuglara gore de, sosyal medya fenomenlerine yonelik insanlarin bilgi, taklit, yakinlik ve giiven duygularinm
artmasiyla birlikte sunduklar: iirtinlere yonelik, kalite algisinin, satin alma niyetlerinin ve tavsiye ettikleri markalara
sadakatinde arttig1 sonucuna ulasiimistir.

Arastirmada sosyal medya fenomenleri hakkinda bilgi sahibi olma ve taklit boyutlar1 incelendiginde, orta
diizeyde bir katihm gozlemlenirken takip etme nedenlerinden yakinlik ve giiven boyutlarinda ortalamanin {istiinde
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bir sonug elde edilmistir. Bu sonuglara baktiginda insanlarin takip ettikleri fenomenlerin kendi hayatlarinda olan
veya gelisen olaylar agisindan yardimci olarak gormedigi ancak kendi diisiincelerine olan benzerlikleri ve
alanlarinda uzman olmalar1 insanlari fenomenleri takip etmeye iten 6zellikler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
ankete katilanlarin biiyiik oranda kendilerine yakin gordiikleri en az bir fenomeni takip ettigi sonucuna varilabilir.
Bu aragtirmanm sonucu Tam’m (2020) yaptig1 arastirma ile de benzesmekte ve giiven boyutlarinin takibe etkisi
acisindan dogru orantilidir.

Katilimcalarin ayni1 zamanda sosyal medya {izerinden takip ettikleri fenomenlerin paylastiklar1 markalar
tizerindeki diisiinceleri dl¢iilmeye calisilmistir. Bu baglamda, fenomenler tarafindan paylasilan markalarin algilanan
kalite iizerinde ve fenomen imajinin marka sadakati tizerinde biiyiik oranda etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
sonuglar daha 6nce Bozkurt'un (2020) yaptig1 arastirmanin sonuglariyla benzesmektedir. Buradan yola ¢ikarak,
tirtintin reklaminm verildigi fenomenin toplum i¢indeki olumlu veya olumsuz imaj1 tiiketicinin marka hakkindaki
diisiincesini etkiledigi takipgilerin {iriiniin tekrar satin alinmasina neden oldugu sonucuna varilabilir.

Sonug olarak internet {izerindeki sosyal medya platformlarinda takip edilen fenomen kesimin etkisinin biiyiik
oranda var oldugu soOylenebilmektedir. Bu nedenle oOzellikle turizm alanindaki isletmelerin tercihinde
kullanilmasinm olumlu sonuglara neden olacag goriilmektedir. Yapilan calismada reklam verilecek ilgili
destinasyon veya turizm {riinii hakkinda secilecek olan fenomenin belirlenen hedef kitleye gore segilmesinin de
Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu acidan bakildiginda fenomenlerin kitlelere olan etkileri dl¢iilerek se¢imin yapilmasi
daha uygun olacaktir. Bu alanda yapilacak olan ¢alismalarin fazlalasmasi, Ozellikle destinasyonlara ve turizm
isletmelerine sosyal medyada bilinirlilik agisindan ¢ok faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Etik Beyan

“Sosyal Medya ve Fenomenlerin Turistik Satinalmaya Etkisi” baslikli calismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara, etik
ve alint1 kurallarina uyulmus; toplanan veriler {izerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma herhangi
baska bir akademik yayin ortamima degerlendirme i¢in gonderilmemistir.
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