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Oz: Sosyal medya fenomenleri, takip¢ileriyle kurduklar: giivenilirlik ve etkilesim baglar: sayesinde, tiiketicilerin
satin alma karar siireclerini yonlendiren etkili birer pazarlama aract olarak one ¢ikmaktadir. Bu baglamda,
fenomenler ile takipgileri arasinda gelisen parasosyal etkilesim, kullanicilarin fenomenleri gercek birer arkadas
va da danisman gibi algilamalarina yol acarak, onlarin oneri ve yonlendirmelerine olan giiveni artirmakta ve
satin alma kararlarmi  sekillendirmede giiclii bir motivasyon kaynagi olusturmaktadwr. Sosyal medya
fenomenlerinin algilanan kaynak giivenilirliginin destinasyon ziyaret niyeti iizerindeki etkisi ve bu etkide
parasosyal etkilesimin aract roliiniin incelendigi bu ¢alismada ¢evrimi¢i anket yoluyla 535 katilimcidan veri
toplamis ve SPSS ile AMOS programlart kullanarak analiz gergeklestirmistir. Arastrma bulgulari, sosyal medya
fenomenlerinin algilanan Kaynak giivenilirliginin destinasyon ziyaret niyeti ve parasosyal etkilesim iizerinde
anlamly bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Parasosyal etkilesim ise destinasyon ziyaret niyetini artiran
onemli bir faktor olarak tespit edilmistir. Ayrica, parasosyal etkilesim, giivenilirlik ile ziyaret niyeti arasindaki
iliskide kismi aracilik rolii iistlenmektedir. Calisma, sosyal medya fenomenlerinin turizm pazarlamasinda etkili
bir arag¢ oldugunu vurgulamakta ve giivenilir fenomenlerle is birligi yapmanin énemini ortaya koymaktadir.
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Abstract: Social media influencers have emerged as a powerful marketing tool that guides consumers'
purchasing decisions through the trust and engagement they build with their followers. In this context, the
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SPSS and AMOS software. The research findings indicate that the perceived source credibility of social media
influencers has a significant effect on both destination visit intention and parasocial interaction. Furthermore,
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Additionally, parasocial interaction plays a partial mediating role in the relationship between credibility and
visit intention. The study emphasizes the effectiveness of social media influencers as a tool in tourism marketing
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1. Giris

Son yillarda dijital teknolojiler, mobil cihazlar ve sosyal medya kullanimi hizla artmig, bu
platformlar giinlilk yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu doniisiim, bireylerin
bilgiye erisim, iletisim kurma ve sosyallesme big¢imlerini kdkten degistirirken, isletmelerin
pazarlama ve miisteri iligkilerini yOnetme stratejilerini de yeniden sekillendirmistir.
Datareportal (2024)’1n kiiresel genel bakis raporuna gore, dijital, mobil ve sosyal medya
diinya genelinde giinlilk hayatin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis durumdadir ve diinya
niifusunun biliyiik bir kismi aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Diinya genelindeki
internet ve sosyal medya kullanimina dair 6nemli verileri igeren rapora gore; Diinya ¢apinda 5
milyar1 askin sosyal medya kullanicis1 bulunmakta ve bir kullanici sosyal medyada giinde
ortalama 2 saat 23 dakika gegirmektedir. Tirkiye'de 69,95 milyon internet kullanicisinin
bulundugunun belirtildigi rapora gore sosyal medya kullanict sayist 63,40 milyon kisiye
ulagsmis olup kullanicilar, diinya ortalamasinin iizerinde bir siire olan, giinde ortalama 7 saat
29 dakikalarin1 internette gegirmekte ve bu bireylerin %94'i mobil cihazlar aracilifiyla
internete erisim saglamaktadir. YouTube, Instagram ve TikTok, Tiirkiye'de en yaygin
kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda yer almakta; YouTube, niifusun %66,8'ine,
Instagram %66,4'ine ve TikTok ise yetiskinlerin %60,3'line erisim imkani sunmaktadir
(Datareportal, 2024). Bu platformlarin kullanicilart iizerindeki etkisi, dijital iletisim ve sosyal
etkilesim dinamiklerinin sekillenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Bilgi teknolojilerinin
ilerlemesi, sosyal medyanin turistlerin destinasyonlar hakkinda bilgilere erisiminde ve turizm
destinasyonlari ile etkilesimlerinde belirleyici bir rol oynamasina olanak tanimistir (Kim, Lee,
Shin, & Yang, 2017:688). Sosyal medya, gezginlerin seyahat bilgilerini arama, okuma ve
isleme yontemlerinin yani sira tutumlarini, karar verme siireglerini ve iirlin ile hizmet
degerlendirmelerini de 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Juan, Wang , & Zhange, 2024:1). Bu
degisim, seyahat ve turizm alaninda bilgi aligverisi ve deneyim paylagimini kolaylastirarak,
tiketici davraniglarinin  dinamiklerini yeniden sekillendirmektedir. Sosyal medyanin,
bireylerin giinlik yasaminda oynadigi merkezi rol, seyahat ve turizm sektoriinde de giderek
daha belirgin hale gelmektedir. Bu platformlar, yalnizca bilgi aligverisini hizlandirmakla
kalmamakta, aynt zamanda tiiketicilerin algilarini, tercihlerini ve karar alma siireglerini
sekillendiren giiclii bir ara¢ haline gelmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanicilarinin
deneyimlerini paylasmasi, destinasyon se¢iminden konaklama tercihlerine kadar pek cok
alanda yeni egilimlerin olusmasina zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
fenomenlerinin ve kullanicilarin olusturdugu igeriklerin etkisi, sektoriin dinamiklerini yeniden

tanimlamaktadir.
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Glinlimiizde sosyal medya fenomenleri, turistlerin satin alma kararlari iizerinde énemli bir
etkiye sahip hale gelmistir. Diinya genelinde 3,5 milyar aktif sosyal medya kullanicisinin
bulundugu Twitter, Instagram, Facebook ve Snapchat gibi Onde gelen sosyal medya
platformlar1, markalarin pazarlama stratejilerini gelistirme ve tiiketici davraniglarini etkileme
yeteneklerini  siirekli olarak artirmaktadir (Han & Chen, 2022:340). Arastirmalar
influencerlarin sundugu igeriklerin, tiliketicilerin destinasyonlar1 degerlendirme siireclerinde
etkili oldugunu gostermektedir (Omeisha vd., 2024). Sosyal medya, yalnizca tiiketicilerin
iirlin satin alma konusundaki davranigsal niyetlerini ve karar verme siireglerini etkilemekle
kalmayip, ayni zamanda turistlerin bilgi toplama, seyahat destinasyonlarini belirleme ve
deneyimlerini paylasma yontemlerinde de 6nemli degisikliklere yol agmaktadir (Xiang &
Gretzel, 2010). Bu baglamda, sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu igerikler, potansiyel
turistlerin destinasyon secimlerini ve seyahat {irlinleri tiizerindeki degerlendirmelerini
derinlemesine etkilemektedir. Bu degisim, turizm sektoriinde bilgi aligverisini ve tiiketici
davraniglarin1 yeniden sekillendirirken, ayn1 zamanda sosyal medya platformlarinin stratejik
kullanimin1 da giindeme getirmektedir. Turizm isletmeleri ve destinasyon pazarlama orgiitleri
sosyal medya fenomenleri ile is birligi yaparak hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagsmay1 ve pazarlama stratejilerini optimize etmeyi amaglamaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin turizm pazarlamasindaki etkilerini anlamak, bu alanin
gelisen dinamikleri agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle, tiiketici davranislarini
etkileyen giivenilirlik algist ve parasosyal etkilesim gibi kavramlar, fenomenler ve takipgileri
arasindaki bagin ne kadar gii¢lii oldugunu anlamaya yardimci olmaktadir. Bu baglamda,
mevcut arastirma, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin destinasyon ziyaret niyeti
tizerindeki etkilerini fenomenlerin giivenilirlik algis1 ve parasosyal etkilesim gibi unsurlar
tizerinden degerlendirerek ele almaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin algilanan kaynak
giivenilirliginin destinasyon ziyaret niyeti ilizerindeki etkisi ile bu iliskide parasosyal
etkilesimin araci roliiniin nicel bir yaklagimla incelendigi bu arastirmada betimsel ve iligkisel
bir yaklasim temel alinmistir. Arastirma, cevrimigi anket yontemiyle elde edilen 535
katilimcinin verileri temelinde yiiriitiilmiis ve analizlerde SPSS ile AMOS programlarindan
yararlanilmigtir. Calisma kapsaminda, fenomenlerin giivenilirlik algisi, katilimcilarm
parasosyal etkilesim diizeyleri ve destinasyon ziyaret niyeti arasindaki iligkiler yapisal esitlik
modellemesi ile degerlendirilmistir.

Sosyal medya fenomenlerinin turizm pazarlamasinda nasil bir etki yarattiginin anlasilmasi
ve gelecekteki is birliklerine stratejik Onerilerin de gelistirilmesinin amaclandigi bu

arastirmada ulasilan sonuclar, sosyal medya fenomenlerinin turizm sektoriinde etkili bir
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pazarlama araci olarak konumlandigini ve bu etkilerin, fenomenlerin algilanan giivenilirlik
diizeyleri ile parasosyal etkilesim kurma becerileri {izerinden sekillendigini gostermektedir.
Fenomenlerin olusturdugu igeriklerin, yalnizca destinasyonlarin goriiniirliigiinii artirmakla
kalmayip, ayn1 zamanda potansiyel turistlerin destinasyonlara yonelik algilarini olumlu yonde

sekillendirdigi ve seyahat karar siireclerini etkiledigi belirlenmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Sosyal medya ve Sosyal medya fenomenleri

Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretebildigi, paylasabildigi ve etkilesimde bulunabildigi
cevrimi¢i platformlardir. Sosyal medyanin (Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest,
Snapchat, Twitter vb.) yayginlasmasiyla birlikte, yeni bir tiiketici etkileyicisi tiirii olarak
sosyal medya fenomenleri ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya fenomenleri, kisisel markalagsma
yoluyla sosyal medyadaki takipgileriyle iliskiler kuran ve siirdiiren, takipgilerini bilgilendiren,
eglendiren ve diislincelerini, tutumlarint ve davranislarini etkileme becerisine sahip kisilerdir
(Joshi, Lim, Jagani, & Kumar, 2023:2). Sosyal medya fenomenleri, etkileme giicii mevcut
kariyerlerine dayanan geleneksel iinlillerden (oyuncular, sarkicilar vb.) farkli olarak, sosyal
medya kanallar1 veya sayfalari araciligiyla tabandan baslayarak ¢evrimigi bir varlik
olusturmus ve genis bir takip¢i agi yaratmis genellikle siradan bireylerdir (Dhanesh &
Duthler, 2019:3). Kullandiklar1 sosyal medya platformlarinda olusturduklart igerikler
araciligiyla, hedef kitlelerine hitap eden 6zgiin ve ilgi ¢ekici mesajlar iletebilen sosyal medya
fenomenleri, marka is birlikleri sayesinde gelir elde etme firsatlarina da sahip olup, bu durum
onlarin sosyal medya iizerinde daha fazla etki yaratmalarin1 saglamaktadir. Sosyal medya
platformlarindaki 6zgiin igerik {retimleri, kendi yasam tarzlarini sergilemeleri ve
takipgileriyle birebir iletisim kurmalari, sosyal medya fenomenlerinin giivenilirliklerini
artirarak gii¢lii birer marka el¢isi olmalarina etkin rol oynamaktadir. Bu dogrultuda markalar,
fenomenlerin genis takipg¢i kitlelerinden yararlanarak, iiriin veya hizmetlerini tanitmakta ve bu
sayede daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bu etkilesimler, tiiketicilerin marka
algisini giiclendirmekte ve aligveris kararlarini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenle
sosyal medya fenomenleri, modern pazarlama diinyasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ayrica, fenomenlerin takipgileriyle kurdugu duygusal bag, markalarin tiiketicilere daha kisisel
bir sekilde ulagmasint miimkiin kilmaktadir. Fenomenlerin onerileri, takipgileri tarafindan
siklikla giivenilir bir kaynak olarak algilanmakta, bu da reklamlarin etkisini artirmaktadir. Bu

durum, ozellikle gen¢ ve dijital platformlara daha yatkin tiiketici gruplarinda, markalarin
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tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkileyerek pazarda konumlanmalarini giiclendirmesine

olanak tanimaktadir.

2.2.Sosyal medya fenomenlerinin algilanan kaynak giivenilirligi
Kaynak giivenilirliginin “inanilirlik” olarak tanimladigi ve iknada temel faktorlerden biri
olarak kabul edildigi kaynak gilivenilirligi teorisine gore, bir kaynak kendini giivenilir olarak
sundugunda, insanlarin ikna olma olasiligi daha yiiksektir (Han & Chen, 2022:342). Kaynak
giivenilirligi 6zellikle pazarlama ve gevrimici ortamda tiiketicilerle olan iligkiler baglaminda
kapsamli sekilde incelenmis (Ayeh, 2015; Lowry, Wilson, & Haig), tiiketicilerin yiiksek
giivenilirlige sahip kaynaklarin sozlerine daha fazla itibar ettigi ve bunlart kolayca
benimsedikleri belirlenmistir. Bu baglamda, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama
stireclerindeki etkinligi, biiyiik 6l¢iide takipgileri tarafindan giivenilir bir bilgi kaynag1 olarak
algilanmalarina dayanmaktadir. Giivenilirlik, fenomenlerin 6nerilerinin ve tanitimlarinin daha
fazla benimsenmesini saglarken, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan bir etki
yaratmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya fenomenlerinin basarili birer marka temsilcisi
olmalari, giivenilirliklerini koruyabilme ve takipgileriyle seffaf bir iligki stirdiirebilme
becerileriyle yakindan iligkilidir.

Turizm alaninda yapilan arastirmalar, turistlerin fenomenler tarafindan olusturulan
iceriklere yonelik tutumlar ile seyahat planlamalar1 arasinda pozitif yonde iliskili oldugunu
(Ayeh, Au, & Law, 2013; Ayeh, 2015), 6zellikle fenomen pazarlamasinin destinasyon se¢imi
ile ilgili olarak karar verme siirecinde etkili oldugu belirlenmistir (Chatzigeorgiou, 2017). Xu
Rinka & Pratt (2018), turistlerin fenomenlere yonelik olumlu tutumlarinin, destinasyon
hakkinda olumlu bir alg1 olusturdugunu ve turistlerle fenomenler arasinda yliksek bir uyum
oldugunda bu alginin daha yiiksek bir ziyaret olasiligina doniistiiglinii ifade etmistir. Lee,
Sudarshan, Sussman, Bright, & Eastin (2022), influencer pazarlamasinda parasosyal
etkilesimin, takipcilerin aktif katilimini artirdigini ve takipgilerin {irlin veya destinasyon
tavsiyelerinde iliskilendirilebilir ve samimi figiirler olarak gordiikleri influencer'larla giiclii
iliskiler kurmalarina yardimci oldugunu belirtmistir. Bu arastirmalar, sosyal medya
fenomenlerinin yalnizca iiriin tanittimi ve markalasma siireglerinde degil, ayn1 zamanda turizm
sektoriinde de giiglii bir etki alan1 yarattifini ortaya koymaktadir. Fenomenlerin olusturdugu
igerikler, destinasyonlarin goriiniirliigiinii artirmakta, turistlerin seyahat motivasyonlarini
etkilemekte ve destinasyon seciminde kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle parasosyal
etkilesim yoluyla fenomenler, takipgileriyle samimi bir bag kurarak, destinasyonlarin daha

cazip hale gelmesini saglamaktadir. Bu durum, turizm pazarlamasinda fenomenlerin stratejik
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onemini daha da pekistirmektedir. Bu baglamda, fenomenlerin giivenilirlik algisinin
gliclenmesi, tiiketicilerin destinasyonlara yonelik olumlu tutumlar gelistirmelerini ve seyahat
kararlarinda fenomenlerin onerilerine daha fazla itibar etmelerini kolaylastirmaktadir. Turizm
sektoriinde fenomen pazarlamasimnin bu stratejik etkileri, sosyal medya fenomenlerinin
giivenilirliklerinin destinasyon ziyaret niyeti {lizerindeki roliinii incelemek ic¢in Snemli bir
zemin olusturmaktadir. Buradan hareketle gelistirilen arastirmanin ilk hipotezi su sekildedir:
HI1: Sosyal medya fenomenlerin algilanan kaynak giivenilirligi destinasyon ziyaret

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

2.3.Influencer pazarlamast
Cevrimici sosyal aglarin yayginlagsmasi, 'internet {inliileri' olarak adlandirilan sosyal medya
fenomenlerinin ortaya ¢ikigsina zemin hazirlamig (Xu Rinka & Pratt, 2018, s. 958), geleneksel
Agizdan Agiza Iletisim de (WOM), zamanla e-WOM'a evrilerek, reklamlarin genis takipgi
kitlesine sahip belirli bireyler araciligiyla yayilmasina odaklanan influencer pazarlamasi
kavramini ortaya ¢ikarmistir (Chatzigeorgiou, 2017:25). Influencer pazarlamasi, gliniimiiziin
Ozellestirilebilir pazarlama ortaminda kitlesel medya reklamlarina dayanan geleneksel
pazarlama kampanyalarinin etkinliginin azaldig1r disiincesiyle, belirli bir hedef kitleye
ulagsmak i¢in alternatif bir pazarlama kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu cercevede,
influencer pazarlamasi, tiiketici giivenini kazanma ve bireysel tercihlere uygun reklamlar
sunma konusundaki avantajlariyla 6ne c¢ikmaktadir. Geleneksel reklamciligin tek yonlii
iletisim yapisinin aksine, fenomenlerin igerikleri araciligiyla ¢ift yonli bir etkilesim
saglanmasi, markalarin hedef kitleyle daha yakin bir bag kurmasina olanak tanimaktadir. Bu
durum, markalarin pazarlama stratejilerinde fenomenlere daha fazla yer vermesine ve reklam
biitelerinin giderek artan bir oranini bu kanallara ayirmasina neden olmaktadir. Onemli bir
etkileyici olarak sosyal medya fenomenleri, bloglar, tweetler ve diger sosyal medya
aracglarinin kullanimiyla “hedef kitlenin tutumlarini sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz tiglincii
taraf destek¢iyi" temsil etmektedirler (Magno & Cassia, 2018:288). Bu durum, fenomenlerin
yalnizca marka bilinirligini artirmada degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarini
dogrudan etkilemede de etkili bir arag¢ haline gelmesini saglamaktadir. Fenomenlerin sundugu
icerikler, takipgileriyle kurduklari duygusal bag ve giivenilirlik algisiyla biitiinlestiginde,
markalar i¢in giliglii bir pazarlama stratejisine doniismektedir. Glinlimiizde diger kullanicilarla
sosyal etkilesim imkani sunan sosyal medya platformlarindan biri olarak Instagram, takipgi ile
bir influencer arasinda sanal ve giivene dayali bir iliski yaratan parasosyal etkilesimlerin

merkezi haline gelmistir (Kilipiri, Papaioannou, & Kotzaivazoglou, 2023:2). Bu dijital
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etkilesim, Instagram't cagdas influencer pazarlamasi literatiiriinde en popiiler platformlardan
biri haline getirmistir. Instagram, kullanicilar arasinda olusturdugu giivene dayali etkilesimle,
fenomenlerin takipgileriyle daha samimi ve etkili bir bag kurmasini saglarken, markalar i¢in
de hedef kitlelerine dogrudan ulasabilme firsati sunmaktadir. Bu 6zellik, Instagram'l, hem
bireysel icerik iireticilerinin hem de markalarin en verimli pazarlama araglarindan biri olarak
konumlandirmaktadir.

Turizm sektoriinde de yaygin olarak kullanilan influencer pazarlamasinda, sosyal medya
fenomenleri yalnizca {riin/hizmet tamitimi yapmakla kalmayip, gezginlere seyahat
deneyimlerini gercek zamanli olarak paylagma firsati sunarak, ayni zamanda takipgilerinin
seyahat motivasyonlarint yonlendiren ve turistik satin alma karar alma siireclerine etki eden
seyahat bilgileri sunmaktadir. Pazarlamacilarin sosyal medya fenomenlerinin belirli nislere
yonelik mesajlar1 giliglendirme firsatlarinin farkina vardigimi ifade eden Han & Chen
(2022:342), destinasyon pazarlamasinda sosyal medya kullaniminin, destinasyonlarin
tanittiminda 6nemli bir ara¢ olarak kullanildigini, fenomenlerin hedef kitleye ulasma, daha
yiikksek diizeyde etkilesim saglama ve uyumlu iliskiler ile destinasyon imaji olusturma
yeteneklerinden faydalanildigini belirtmistir. Bu baglamda, sosyal medya fenomenlerinin
sagladig1 icerik, yalnizca gorsel ve metinsel tanitimlarin Otesine gegmekte, izleyicilerine
deneyimsel ve duygusal bir bag kurma firsati sunmaktadir. Takipgiler, fenomenlerin
paylastig1 seyahat hikayeleri ve Onerileri araciligiyla destinasyonlarla ilgili daha samimi ve
0zgilin bir izlenim edinmekte, bu da onlar1 potansiyel seyahat kararlarinda daha etkili bir
bigcimde yonlendirmektedir. Sonug olarak, influencer pazarlamasi, yalnizca seyahat bilgisi
saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda markalarin ve destinasyonlarin daha derin, giivene dayali
bir iliski kurmasma olanak tanimaktadir. Bu etkili pazarlama stratejisi, sosyal medya
fenomenlerinin takipgilerine sundugu giivenilir igerik ve yiiksek etkilesim sayesinde, turizm
sektoriinde pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde yonlendirilmesinde kritik bir rol

oynamaktadir.

2.4.Parasosyal etkilegim
Parasosyal etkilesim, Horton ve Richard Wohl (1956) tarafindan, medya kisilikleri ile medya
kullanicilar1 arasindaki tek tarafli iligkiyi agiklamak amaciyla kavramsallastirilmistir. Bu
iligki, kullanicilarin medya karakterlerine kars1 gelistirdigi tek tarafli, hayali bir yakinlik hissi
ve sosyal baglarla sekillenir (Bhattacharya, 2023:274). Parasosyal etkilesim, sosyal medya
fenomenlerinin, takipgilerinin varligini kabul etmeleri, yliz yiize iletisime 6zgli samimi bir

konusma tislubu benimsemeleri ve hem beden dili hem de sozlii ifadelerle izleyicilere
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seslenmeleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Dibble vd., 2016, s. 23). Internet kullanimmin
yayginlagsmasiyla parasosyal etkilesim, c¢evrimigi topluluklar baglaminda gozlemlenmeye
baslanmis; sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla parasosyal etkilesim yeni bir bigim
almis ve sosyal medya fenomenleriyle ilgili durumlarda daha belirgin hale gelmistir.
Parasosyal etkilesim (PSI) teorisine gore, bir takipgi/izleyici ile bir tinlii/fenomen arasindaki
iliski, gercek yiiz yiize iliskilerdeki gibi bir yakinlik yanilsamasi ile tanimlanir ve bu tiir bir
iliski, ¢cevrimigi sosyal ag kullanicilarinin fenomenlerin sosyal medya iizerindeki gonderilerini
takip etmesi sonucunda kisinin kendisi tarafindan kurulur (Sokolova & Kefi, 2020:3).
Parasosyal etkilesim teorik perspektifine gore, sosyal medya kullanicilariin favori bir
fenomeni giivenilir bir arkadas veya danisman olarak gorme istegi, onlar1 sahte bir sosyal
etkilesime yonlendirerek parasosyal bir iliski gelistirmelerine yol acar; bu da takipgilerinin,
fenomenin triin/hizmet kullanimi ve satin alma onerilerine daha fazla giivenme olasiliginin
artmasi anlamina gelir (Lin, Crowe, Pierre, & Lee, 2021:56). Parasosyal etkilesim teorisine
gore, bireyler takip ettikleri sosyal medya fenomeni tarafindan onaylanan veya kullanilan
iriine, hizmete yada markaya iliskin yanilsama niteliginde bir zihinsel imge
olusturabilmektedir. Bu siirecte, takipgiler s6z konusu iiriint tiikettikten sonra, kisiliklerinin
begendikleri fenomenlerin kisiligiyle benzerlik gosterdigini algilayabilmektedir (Correa vd.,
2020). Ote yandan, Lou ve Kim (2019), takipgiler ile sosyal medya fenomenleri arasindaki
parasosyal etkilesimin gelisiminde, sosyal medya fenomeninin giivenilirliginin (kaynak
giivenilirligi) kritik bir unsur oldugunu savunmaktadir.

Tiiketicilerin {irlin veya hizmeti dogrudan deneyimleme imkanina sahip olmamalarinin,
onlart ikincil deneyimlere bagimli hale getirdigini belirten Nadroo, Lim, & Nagshbandi
(2024:2), bu sorunun giderilmesi amaciyla pazarlamacilarin, parasosyal etkilesimlerle
desteklenen “vekaleten (vicarious) deneyimler” araciligiyla tiiketicilere dolayli sanal
deneyimler sunarak iriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmelerini sagladigin1 ifade
etmektedir. Alanyazindaki arastirmalar, seyahat odakli sosyal ag sitelerinin, parasosyal
etkilesim yoluyla seyahat niyeti dahil olmak iizere tiiketici davraniglarin1 6ngérmek agisindan
etkili bir sosyal medya stratejisi sundugunu ortaya koymaktadir (Horng, Liu, Choud, Yue, &
Hu, 2024:737). Nitekim hizmet endiistrsinin 6nemli aktorlerinden olan turizm de, parasosyal
etkilesim, potansiyel turistlerin algilarin1 ve kararlarim1 sekillendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir (Zheng, Luo, & Shang, 2022:4). Bu baglamda, takipgilerin parasosyal etkilesim
yoluyla benimsedikleri fenomenlere iligkin duygu ve diisiincelerini fiziksel ortama aktarma
arzusu, fenomenin yasadig1 veya siklikla vakit ge¢irdigi destinasyonlarin takipgiler agisindan

cekici hale gelmesine neden olmaktadir. Ornegin, popiiler bir miizisyenin yasadig1 yere
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gitmek, bir dizi ya da filmin ¢ekildigi seti ziyaret etmek veya {inlii bir yazarin eserlerine ilham
veren cografyada bulunmak, parasosyal etkilesimin somut bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir. Sosyal medya fenomenleri seyahat deneyimlerini paylastikca, takipgiler
genellikle bu fenomenlerle bir bag kurar ve onlarin goriislerine ve Onerilerine giivenmeye
baslar. Bu algilanan bag, takipgilerin, fenomenlerin seyahat destinasyonlari, konaklamalar ve
deneyimler hakkindaki tavsiyelerine deger vermelerine neden olur.

Fenomenlerin paylastig1 iceriklerin, sadece destinasyonlari tanitmakla kalmayip; ayni
zamanda kisisel hikayeler, duygular ve deneyimler i¢cermesi, ilgi c¢ekici ve iliskili seyahat
anlatilar1 olusturarak takipcilerin destinasyonlar1 gorsellestirmesine yardimci olur. Bu durum
takipcilerin goziinde fenomenin giivenilirligini artirabilir. Son yillarda, turizm ve konaklama
sektorlinde sosyal medya fenomeni (SMF) pazarlamasi lizerine yapilan arastirmalarda bir artis
gozlemlenmistir. Gretzel (2018), turizmde influencer pazarlamasi iizerine gergeklestirdigi
calismada, sosyal medya fenomenlerinin seyahat bilgi kaynaklari olarak énemini vurgulamis
ve turistlerin karar verme siireglerinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Xu Rinka
& Pratt (2018) ise sosyal medyla fenomenlerinin destinasyon pazarlama kampanyalari tizerine
etkilerine yonelik yaptiklari ¢aligmalarinda, sosyal medya fenomeni-destinasyon uyumu ve
sosyal medya fenomeni-tiikketici uyumunun, tiikketicilerin reklama yonelik tutumlarini olumlu
etkiledigini ve bunun da destinasyona yonelik tutum ve seyahat niyetini pozitif yonde
etkiledigini belirlemislerdir. Bu bulgular, sosyal medya fenomenlerinin, yalnizca marka
tanitim1 yapmakla kalmayip, ayni zamanda destinasyonlarin tiiketiciler {izerindeki etkisini
pekistiren 6nemli bir rol oynadigint gostermektedir. Fenomenlerin, seyahat deneyimlerini ve
kisisel yorumlarmi paylastiklar: igerikler, takipcilerin destinasyonlar hakkindaki algilarini
sekillendirirken, bu igeriklerin samimi ve kisisel bir bag olusturmasi, tiiketicilerin seyahat
kararlarinda daha etkili bir sekilde rol oynamaktadir. Ozellikle fenomenlerin Kkisisel
deneyimlerini ve Onerilerini igeren icerikler, takipgilerin destinasyonlarla 6zdeslesmesini
kolaylastirmakta ve destinasyonlara yonelik olumlu tutumlarin olusmasina katki
saglamaktadir. Bu baglamda, fenomen-destinasyon uyumu ve fenomen-takip¢i uyumu gibi
unsurlar, destinasyon pazarlamasinda stratejik bir avantaj sunarken, fenomenlerin giivenilirlik
algilar1 ve bu algilarla iligskilendirilen etkilesimler, tiiketicilerin seyahat kararlarina yon veren
kritik degiskenler arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, dogru fenomen se¢imi ve stratejik
icerik iiretimi, destinasyon pazarlamasinin bagarisini artiran kritik unsurlar olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Bu temel dogrultusunda, arasgtirmanin ikinci ve ii¢lincli hipotezleri su sekilde

gelistirilmistir:
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H2: Sosyal medya fenomenlerin algilanan giivenilirligi ile parasosyal etkilesim arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.

H3: Parasosyal etkilesim destinasyon ziyaret niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin turistik satinalma karar siiregleri ile parasosyal etkilesim
arasindaki iligkinin arastirildig1 ¢alismalarda turistler ile sosyal medya fenomeni arasindaki
algilanan benzerlik ve deger uyumunun, daha fazla parasosyal etkilesime yol actig1 ve turistik
satin alma karar siirecini olumlu etkiledigi belirlenmistir (Ye, Fong, & Luo, 2021). Yen ve
Teng (2015), bir film veya TV'deki bir iinli ile olan parasosyal etkilesimin, turistlerin bir
destinasyonla ilgili algilanan degerini etkileyebilecegini; Zhang, Xu, & Gursoy (2020), ise
tinliilerin algilanan c¢ekiciliginin, giivenilirliginin ve uzmanliginin, hem mevcut hem de
potansiyel turistler lizerinde parasosyal etkilesimi olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir.
Din¢ (2024), sosyal medya fenomenlerinin Y ve Z kusaklan ile giiclii parasosyal iligkiler
kurmada etkili oldugu ve bu iliskilerin destinasyon ziyaret niyetleri iizerindeki etkisine
aracilik ettigini bulgulamistir. Benzer sekilde Yilmazdogan, Sen Dogan ve Altintag (2021),
calismalarinda fenomenlerin uzmanlik ve giivenilirlik diizeylerinin, takipgilerin seyahat etme
kararlarim1 dogrudan etkiledigini ve bu etkinin, parasosyal etkilesim aracilifiyla daha da
giiclendigini ortaya koymustur. Ayrica calisma sonucunda parasosyal etkilesimin,
fenomenlerle takipgiler arasindaki iliskiyi giiclendirerek, fenomenlerin sundugu destinasyon
tavsiyelerine yonelik giiveni artirdigl ve bu sayede seyahat niyetini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Zheng, Luo ve Shang (2022), sosyal medya fenomeninin giivenilirliginin
takipgilerin parasosyal iliskilerini olumlu yonde etkiledigini ve bu iligkinin, destinasyona
yonelik tutumu ve ziyaret niyetini pozitif olarak etkileyerek giivenilirlik ile destinasyon
tutumu ve ziyaret niyeti arasindaki iliskiye anlamli bir sekilde aracilik ettigini belirlemistir.
Literatiirde yer alan bulgulardan hareketle gelistirilen ve arastirmada test edilen son hipotez su
sekilde olusturulmustur:

H4: Fenomenlerin algilanan giivenilirliginin destinasyon ziyaret niyetine etkisinde

parasosyal etkilesimin araci rolii vardir.

3. Yontem
Bu c¢alisma, sosyal medya fenomenlerinin algilanan giivenilirliginin, parasosyal etkilesim

tizerinden takipcilerin destinasyon ziyaret niyeti iizerindeki etkisini inceleyen nicel ve
betimsel bir aragtirmadir. Onerilen modelde bagimsiz degisken fenomenlerin algilanan
giivenilirligi, arac1 degisken fenomenlere yonelik parasosyal etkilesim ve bagimli degisken ise

destinasyon ziyaret etme niyetidir. Calisma kapsaminda gelistirilen modele gore; bagimsiz
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degisken bagimli degisken ve araci degiskeni etkilerken, araci degisken de bagimli degiskeni
etkilemektedir. Ayn1 zamanda bagimsiz degisken olan fenomenlerin algilanan giivenilirligi
arac1 degiskenle beraber bagimli degiskeni de etkilemektedir. Bu 6nerilen model kapsaminda
arastirmanin hipotezlerini destekleyecek kuramsal alt yapilar, hipotezler ve 6nerilen arastirma

modeli Sekil 1’de sunulmustur.

| H4 |
Parasosyal Etkilesim
Fenomenlerin | :EE2 | ELEEME -
Alglanan |/ | . “  Destinasyon
1°HL [ | Zivaret Niveti

Guvenilirligs

Sekil 1. Arastirma modeli

Calismada veri toplamak amaciyla anket teknigi kullanilmigtir. Arastirma evreni,
Tiirkiye’de sosyal medya platformlarini aktif olarak olan kullanicilardan olugmaktadir.
Evrenin tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasindan dolayr 6rneklem belirleme yoluna
gidilmis ve tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, Giirbiiz ve Sahin’in (2016:128-130)
nicel degiskenli arastirmalar i¢in 6nerdigi formiil esas alinmistir. %95 giiven araligi, +5 hata
pay1 ve %50 poptilasyon orani dikkate alinarak, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanict sayisinin
(63,40 milyon kisi; Datareportal, 2024) olusturdugu evrende istatistiksel olarak yeterli
orneklem biiyiikligli 384 kisi olarak hesaplanmistir. Calisma kapsaminda kullanilan ¢evrimici
anket, sosyal medya platformlar1 iizerinden, 6zellikle seyahat odakli Facebook gruplar1 ve
Instagram hesaplar araciliiyla paylasilmistir. Bu yontem, belirli bir fenomen takipgi grubuna
ulagsmay1 amaglamis ve spesifik bir hedef kitleyi segcmeye yonelik bir strateji izlenmistir.

Arastirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul eden katilimcilara ilk olarak "Bir sosyal
medya fenomenini takip ediyor musunuz?" sorusu yoneltilmistir. Ilk soruya "Evet" yaniti
verenlerin dahil edildigi ¢alisma kapsaminda katilimcilardan anket sorularini takip ettikleri
fenomeni diisiinerek yanitlamalar1 istenmistir. Hazirlanan anket toplam bes bolimden
olusmaktadir. Anketin birinci boliimii demografik ifadeler, internet ve sosyal medya
kullanimlarinin belirlenmesine yonelik ifadelerden olusmustur. Anketin ikinci bdliimii
katilimeilarin  takip ettikleri fenomenlerin kaynak giivenilirligi ile ilgili sorulardan

olusmaktadir. Kaynak giivenilirligini 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgek Ohanian (1990),
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tarafindan olusturulmus ve {inlii kisilere yonelik kaynak giivenilirligi ii¢ faktérde aciklamistir.
S6z konusu dlgek Tiirkge literatiirde Eru, Karapinar Celik, Celik, & Cop (2018)’un kaynak
olarak Youtuber giivenilirliginin 6l¢iimlenmesi i¢in uyarlanmis, Slgegin giivenilirligi 0,95
olarak saptanmustir. Bozkurt (2020), c¢alismasinda Eru ve arkadaslarmin (2018) kullanmis
oldugu olcekte yer alan ifadeleri sosyal medya fenomenlerine yonelik olarak uyarlamistir.
Diirtistliik, ¢ekicilik ve uzmanlik olmak iizere {i¢ alt boyutu bulunan kaynagin giivenilirligi
alicinin iletilen bir mesaji kabul etmesinde rol oynayan pozitif yonleri ifade eden bir 6zelliktir
(Avcl & Bilgili, 2020:86). Alicinin iletilen mesaja ve bu mesaji génderene karst duydugu
giiven derecesi ve kabul diizeyi diiriistliik olarak degerlendirilmektedir (Ohanian, 1990). Bu
calismada da Bozkurt (2020)’un kullandig1 form tercih edilmistir.

Anketin ii¢iincii boliimiinde yer alan Parasosyal Etkilesim Olgegi Rubin, Perse, & Powell
(1985) tarafindan bireylerin favori haber spikerleriyle olan parasosyal -etkilesimlerini
degerlendirmek amaciyla gelistirilmistir. {lk olarak 20 maddeden olusan bu 6lgek, daha sonra
Rubin & Perse (1987) tarafindan dizi karakterlerine uyarlanarak 10 maddeye diistirilmiistiir
(Bozkurt, 2020:162). Olgegin Tiirkge’ye uyarlanmast Arda (2006), tarafindan
gerceklestirilmis olup konuya iliskin yapilan literatiir incelemesinde bir¢ok calismada
parasosyal etkilesim 6l¢eginden yararlanildigi ve Arda (2006) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan
sekliyle kullanildig1 belirlenmistir. Bozkurt (2020) caligmasinda, Arda (2006) tarafindan
Tiirkge’ye uyarlanan parasosyal etkilesim Olgegi temel alinarak bir anket olusturmus,
“Dizideki en sevdigim karakteri ¢ekici buluyorum” sorusunu kaynak giivenilirligi dlgegiyle
benzerlik tagidig1 i¢in parasosyal etkilesim 6lgegine dahil etmemistir. Olgekteki ifadeler ise
dizi karakterleri yerine sosyal medya fenomenlerine uyarlanmistir. Bu ¢alismada da Bozkurt
(2020) tarafindan diizenlenen form tercih edilmistir. Son boéliimde, Chaudhuri (1999) ve
Johnson, Herrmann, & Huber (2006)’in calismalarindan yararlanilarak Avecir & Bilgili
(2020)’nin ¢alismalarinda kullandiklar ii¢ ifadeden olugan "destinasyona yonelik davranigsal

niyet" 6lgegi tercih edilmistir.

3.1.Verilerin Toplanmasi ve Analizi
Calismaya iliskin veriler 7-22 Kasim 2024 tarihleri arasinda sosyal medya kullanicisi olan
katilimcilardan, seyahat deneyimlerinin paylasildigi Facebook gruplar1 ve Instagram sayfalari
gibi ¢esitli sosyal ag platformlarinda ¢evrimigi olarak paylasilan Google-formlar araciligiyla
elde edilmistir. Sosyal medya ve Google formlar tizerinden 1500 kisiye gonderilen anket
formu 650 kullanici tarafindan yanitlamistir. Anketi yanitlayan kisilerden bir veya daha fazla

sosyal medya fenomenini takip ettiklerini beyan beyan eden 535 katilimcinin verileri

278



Oztiirk, Y. / Journal of Yasar University, 2025, 20/78, 267-288

incelemeye alinmig diger veriler arastirmanin kapsami diginda birakilmigtir. Veri analizi
stirecinde, elde edilen yanitlar SPSS ve Amos programlari kullanilarak degerlendirilmistir.
SPSS programi, tanimlayici istatistiklerin hesaplanmasi ve degiskenler arasindaki temel
iliskilerin analiz edilmesi i¢in kullanilirken, Amos yazilimi yapisal esitlik modellemesi (SEM)

ile hipotez testlerinin gergeklestirilmesinde kullanilmigtir.

3.2.0I¢eklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri
Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerini gergeklestirmek amaciyla bir dl¢iim modeli
olusturulmus ve bu model kapsaminda i¢ tutarlilik giivenilirligi, yakinsak gegerlilik ve
ayrisma gecerliligi katsayilar1 incelenmistir. I¢ tutarlilik giivenilirligi icin Cronbach’s Alfa ve
bilesik giivenilirlik (CR-Composite Reliability) degerleri hesaplanmistir.  Yakinsak
gecerliligin degerlendirilmesinde faktor yiikleri ve aciklanan ortalama varyans (AVE-Average
Variance Extracted) degerleri dikkate alinmistir. Beklenen kriterlere gore faktor yiiklerinin
>0,70, bilesik gilivenilirlik degerlerinin >0,70 ve aciklanan ortalama varyans degerinin >0,50

olmasi gerekmektedir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

Tablo 1. Olgek verilerine ait o; CR; AVE; uyum iyiligi indeksleri ve esik degerler

Olcekler X2df GFI CFI RMSEA Y€ . CcR  AVE
Sayisi
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 =>0,97 <0,05
Kabul Edlv|ebl|lr. Uyum <45 0,89- 50,95 0,06-
Degerleri 0,85 0,08

Kaynak Giivenilirligi 2,74 .97 ,98 0,057 8 ,878 0,967 0,693
Parasosyal Etkilesim 4418 94 ,95 0,080 11 912 0,972 0,888
Destinasyon tavsiye 493 98 ,98 0,086 3 ,804 0,885 0,594

Ug alt boyut ve toplam 9 maddeden olusan kaynak giivenilirligi 6lgegi (iic maddelik
cekicilik, li¢ maddelik giiven ve iic maddelik tecriibe); li¢ alt boyut ve toplam 11 maddeden
olusan parasosyal etkilesim 6lgeginin (dort maddelik arkadaslik, dort maddelik ilgilenim ve
tic maddelik empati) ikinci diizey faktoriyel yapisi ile ii¢ ifade ve tek boyuttan olusan
destinasyon ziyaret niyeti Olgeginin birinci diizey faktoriyel yapist AMOS programi
kullanilarak test edilmistir. Verilerin normal dagilim goéstermesi nedeniyle maximum
likelihood hesaplama yontemi kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Kaynak giivenilirligi 6lgeginin dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda bir madde
diisiik faktor yiikli nedeniyle model disinda birakilmis ve analiz tekrarlanmistir. Tablo 1°de
yer alan uyum iyiligi degerleri onerilen her modelin verileri ile uyumlu ve kabul edilebilir

oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, arastirmadan elde edilen verilerin kaynak giivenirligi,
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parasosyal etkilesim ve destinasyon ziyaret niyeti 6l¢eklerinin 6ngoriilen kuramsal yapilari ile

uyustugunu gostermistir (Meydan ve Sesen, 2015:37; Glirbiiz, 2019:34).

4. Bulgular
Calismada oncelikle katilimcilarin  demografik o6zellikleri, sosyal medya ve internet

kullanimlarina gore dagilimlari incelenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik, sosyal medya ve internet kullanimina yonelik bulgular

Demografik degiskenler n % Sosyal medya ve internet kullanmimi ~ n %

Cinsiyet Erkek 259 51,6 En sik Instagram 200 37,4
Kadin 276 484 kullanilan Facebook 154 28,8
. Bekér 241 45 sosyal medya Youtube 80 15,0

Medeni =
Durum Evli 294 55 araci X (TWItter) 91 17,0
Tik Tok 10 1,9
18-24 143 26,7 . 1 saatten az 60 11,2
25-35 139 26 Giin icinde 1-2 saat 164 30,7

sosyal medya

Yas 36-45 142265 W Y 3-5 saat 145 27,1

46-55 79 148 oM 6-8 saat 145 27,1

56-65 2 6 ) 0saatve izeri 21 3,9

[kdgretim 36 6,7 1 yildan az 20 3,7

Lise 73 136 | yildir 141 264

Egitim _ OnlLisans 299 55,9  Sosyal medya 2 yildir 56 10,5
D platformlar

urumu kullanim siireci 3 yildir 133 249

Lisans 127 23,7 4 yildir 61 11,4

5 yil ve lizeri 124 23,2

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanim aligkanliklarinin yer aldigi
Tablo 2’ye gore; katilimcilarin %51,6’s1 erkek, %48,4’1 kadin;  %55°1 evli, %45°1 ise
bekardir. Yas gruplarina gore, %26,7°si 18-24 yas arasinda, %26,5’1 25-35 yas arasinda ve
%14,8°1 46-55 yas arasinda yer almaktadir. Egitim durumuna gore ise %55,9’u on lisans,
%23,7’s1 lisans egitim diizeyindedir. Sosyal medya kullanimina bakildiginda, katilimcilarin
%37,4’1 en ¢ok Instagram kullanmaktadir. Giinliik sosyal medya kullanim siiresi en fazla 1-2
saat olan katilimci orant %30,7°dir. Katilimcilarin %26,4’0 bir yildir sosyal medya
kullandigin1 belirtirken, %3,7’si ise bir yildan az bir siiredir sosyal medya kullanmaktadir.

Olgme modelinin gegerliligi saglandiktan sonra, arastirma hipotezleri 6rtiik degiskenler
iceren yapisal model iizerinden test edilmistir. Tablo 3’te direkt ve dolayli etkiler yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda ilk olarak H1 (kaynak giivenilirligi — destinasyon ziyaret
niyeti) test edilmis ve kaynak giivenilirligi algisinin katilimcilarin destinasyon ziyaret niyetini
yordadigi (B=0,78; p<.001) tespit edilmistir. Bu durumda “H1: Sosyal medya fenomenlerin
algilanan kaynak giivenilirligi destinasyon ziyaret niyetini olumlu yonde etkilemektedir.”

hipotezi dogrulanmistir.
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Tablo 3. YEM Analizi Sonuglar1

Sonug¢ Degiskenleri
Tahmin Degiskenleri P:t;??:j’fl Zl?; asﬁ:;ans?;g; Sonug
p SH p SH

H1(kaynak giivenilirligi ile desnitasyon ziyaret niyeti) , 78,03 Kabul
R2 ,61 5
H2(kaynak giivenilirligi ile parasosyal etkilesim) 82,04 Kabul
R2 67 1
H3(parasosyal etkilesim ile destinasyon ziyaret niyeti) ,57 ,07 Kabul
R2 76 9
H4 (kaynak giivenilirligi —parasosyal Kabul
etkilesim—destinasyon ziyaret niyeti
Kaynak giivenilirligi —destinasyon ziyaret niyeti 37 05
(c’yolu) ’76 ’ 0
R2 '
Parasosyal etkilesim—destinasyon ziyaret niyeti (b yolu) 57 07
R? 76 9
Dolayl etki
kaynak giivenilirligi —parasosyal (B=0,417; % 95 BCA ClI; [0,328-
etkilesim—destinasyon ziyaret niyeti 0,542])

Arastirmada daha sonra H2 (kaynak giivenilirligi — parasosyal etkilesim) ve H3
(parasosyal etkilesim— destinasyon =ziyaret niyeti) hipotezleri test edilmis, kaynak
givenilirligi algisinin  parasosyal etkilesimi ($=0,82; p<.001); parasosyal etkilesimin
destinasyon ziyaret niyetini yordadigi (p=0,57; p<.001) belirlenmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda; “H2: Sosyal medya fenomenlerin algilanan giivenilirligi ile parasosyal
etkilesim arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” ve “H3: Parasosyal etkilesim destinasyon
ziyaret niyetini olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezleri dogrulanarak kabul edilmistir.

Yapisal esitlik modelinde aract olarak yer alan parasosyal etkilesimin, kaynak
glivenilirligi algisi ile destinasyon ziyaret niyeti arasindaki aracilik etkisinin test edilmesinin
amaglandig1r bu c¢aligmada, aracilik etkisinin olup olmadiginin test edilmesinde, Baron ve
Kenny (1986:11) tarafindan 6nerilen ti¢ asamal1 aragtirma yontemi kullanilmistir. Bu yonteme
gore, ilk olarak, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {lizerinde anlamli bir etkisi olmalidir.
Ikinci olarak, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde de anlamli bir etkisi bulunmalidr.
Ugiincii olarak ise, aract degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir. Bu
lic kosul saglandiginda, aracilik etkisinin varligindan s6z edilebilir. Parasosyal etkilesim
degiskeninin aracilik etkisinin incelendigi ve Sekil 2'de sunulan modelin sonuglarina gore,
Baron ve Kenny (1986) tarafindan belirtilen ilk iki kosul yerine getirilmistir. Bu dogrultuda,

aracilik etkisinin varligini belirlemek icin {icilincli kosul {izerine test uygulanabilmistir.
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Arastirmanin dordiincii hipotezi olan aracilik hipotezi i¢in parasosyal etkilesimin araci
degisken oldugu modele gore bagimsiz degisken olan kaynak giivenirliginin destinasyon
ziyaret niyeti lizerindeki (=0,37; p<0.005) etkisinin azalmakla birlikte hala anlamli oldugu
goriilmiistiir. Bootstrap sonuglara gore ise (Bootstrap yeniden 6rnekleme=2000), kaynak
giivenirliginin parasosyal etkilesim vasitasiyla destinasyon ziyaret niyeti iizerindeki dolayl
etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir (p=0,417; % 95 BCA CI; [0,328-0,542]). Kaynak
giivenilirliginin destinasyon ziyaret niyeti tizerindeki etkisi, parasosyal etkilesim araciligiyla
artmaktadir. Bu sonuglar kaynak giivenirligi ve destinasyon ziyaret niyeti iliskisinde
parasosyal etkilesimin kismi aracilik roliine sahip oldugunu gostermektedir. Bu durumda “H4:
Fenomenlerin algilanan giivenilirliginin destinasyon ziyaret niyetine etkisinde parasosyal

etkilesimin araci rolii vardir.” hipotezi desteklenmistir.
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Sekil 2 Parasosyal Etklleslmm Aracilik Etkisini Olgmek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli
Sekil 2°de yer alan modelin uyum degerleri Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Parasosyal Etkilesimin Aracilik Etkisini Olgmek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik

Modeli Uyum Degerleri
Model Uyum Indeks Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
x*/sd 4,337 <4-5
GFI 0,87 >0,89-0,85
CFI 0,91 >0,90
RMSEA 0,079 <0,06-0,08
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Tablo 4 incelendiginde kurulan yapisal modelin sonuglarinin kabul edilebilir sinirlarda
oldugu, buna gore yapisal modelin dogrulandigi ve sonuglarinin yorumlanabilecegi

gorilmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Parasosyal etkilesim, gliniimiiz turizm pazarlamasinda giiclii bir ara¢ haline gelmistir. Hedef
kitlesi ile gliclii parasosyal baglar kuran fenomenleri kullanan destinasyon pazarlama
organizasyonlari, potansiyel turistlerin kararlarini etkili bir sekilde yonlendirebilmektedir. Bu
aracilt iliskiler gelistikce, turizm isletmeleri giiven olusturma, destinasyon algisin
sekillendirme ve hedef kitleleriyle gercek bir etkilesim kurma konularinda degerli bilgiler elde
edebilmektedirler. Bu arastirmada oncelikle sosyal medya fenomenlerinin algilanan kaynak
giivenilirliginin, destinasyon ziyaret niyeti iizerindeki etkisi incelenmis ve sosyal medya
fenomenlerinin algilanan kaynak giivenilirliginin, destinasyon ziyaret niyetini anlamli ve
olumlu bir sekilde etkiledigi belirlenmistir ($=0,78; p<.001). Bu bulgu, sosyal medya
fenomenlerinin giivenilirlik algisinin, takipgilerin seyahat kararlari {izerinde dogrudan bir
etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, Gretzel (2018) ve Xu Rinka & Pratt (2018)
caligmalarinda sosyal medya fenomenlerinin giivenilirliginin, turistlerin seyahat niyetleri
lizerinde énemli bir etkisi oldugunu belirten sonuglarla uyumludur. Ozellikle fenomenlerin,
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilandiklarinda destinasyon imajmi sekillendirme ve
turistlerin karar verme siireclerini etkiledigi ortaya konmustur. Ayrica, Yilmazdogan, Sen
Dogan ve Altintas (2021) ¢alismasinda da fenomenlerin giivenilirliginin, takip¢ilerin seyahat
etme kararlarin1 dogrudan etkiledigi vurgulanmistir. Bu aragtirmada elde edilen sonuglar, bu
sonuglar1 destekler niteliktedir ve sosyal medya fenomenlerinin giivenilirlik algisinin
turistlerin seyahat kararlar1 lizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Giivenilir bulunan bir fenomenin 6nerdigi veya tanittig1 destinasyonlar, takipgilerin tercihleri
tizerinde daha giicli bir etki yaratmaktadir. Bu sonug, sosyal medya fenomenlerinin
destinasyon pazarlamasinda etkili bir rol oynadigin1 gostermektedir. Destinasyon
yonetimlerinin, fenomenlerle yapacaklar: is birliklerinde, gilivenilirlik algisini gili¢lendirecek
stratejiler benimsemeleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirlik
diizeylerinin, tiiketicilerin seyahat kararlar1 lizerindeki etkisi géz Oniinde bulundurularak,
fenomen secimlerinde giivenilirlik odakli bir yaklasimin benimsenmesi onerilmektedir. Bu
baglamda, giivenilir sosyal medya fenomenleriyle ¢alismanin, destinasyonlarin
pazarlanmasinda ve turistlerin seyahat davraniglarinin sekillendirilmesinde etkili olacag:

degerlendirilmektedir.
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Arastirmada, sosyal medya fenomenlerinin algilanan giivenilirliginin parasosyal etkilesimi
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (f=0,82; p<.001). Bu bulgu, Zheng, Luo ve Shang
(2022) ¢alismasinda sosyal medya fenomenlerinin giivenilirliginin, takipgilerin fenomenlerle
kurdugu parasosyal etkilesim tlizerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu belirten sonuglarla paralellik
gostermektedir. Ayni sekilde, Lee vd., (2022), giivenilir fenomenlerin takipgileriyle daha
giiclii iligkiler kurabildigini ve bu iligkilerin fenomenlerin Onerilerine daha fazla deger
verilmesine yol actigimi vurgulamistir. Bu bulgu, giivenilir bir sosyal medya fenomeni
algisinin, takipgileri iizerinde daha giicli bir parasosyal etkilesim olusturdugunu
gostermektedir. Sosyal medya fenomenlerinin giivenilir bulunmasi, takipgilerin fenomenlerle
kurdugu tek yonlli, ancak duygusal ve bilissel agidan yogun iliskiyi olumlu ydnde
etkilemektedir. Giivenilirlik algisi, takipgilerin fenomenlere daha fazla baglanmasina ve
onlarin Onerilerini dikkate almasina katki saglamaktadir. Aragtirmada, parasosyal etkilesimin
destinasyon ziyaret niyetini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (f=0,57; p<.001).
Bu sonug, Zheng, Luo ve Shang (2022) ve Ye, Fong ve Luo (2021) ¢alismalarinda, parasosyal
etkilesimin destinasyon tutumu ve ziyaret niyeti iizerindeki olumlu etkilerini destekleyen
bulgularla uyumludur. Ozellikle, sosyal medya fenomenleri ile takipgileri arasinda kurulan
duygusal baglarin, takipcilerin fenomenlerin Onerilerine giiven duymasini sagladigi ve
destinasyon se¢iminde etkili oldugu vurgulanmistir. Ayrica, Xu Rinka & Pratt (2018)
caligmas1 da parasosyal etkilesimin, fenomenlerin 6nerdigi destinasyonlara yonelik olumlu
algilarin olugsmasina katki sagladigini belirtmistir. Arastirmaniz, parasosyal etkilesimin
turistik satin alma niyetini etkileyen O6nemli bir faktdr oldugunu gostermesiyle Onceki
literatiirle ortiismektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonu¢ parasosyal etkilesimin sosyal medya
fenomenlerinin algilanan giivenilirligi ile destinasyon ziyaret niyeti arasindaki iligskide
(B=0,37; p<.005) kismi aracilik rolii istlendigidir. Bootstrap sonuglari, bu dolayli etkinin
anlamli oldugunu gostermektedir (=0,417; %95 BCA CI: [0,328-0,542]). Bu sonuglar,
Yilmazdogan, Sen Dogan ve Altintas (2021) caligmasinin, fenomenlerin gilivenilirlik
diizeyinin parasosyal etkilesim yoluyla takipcilerin destinasyon ziyaret niyetini
giiclendirdigini belirten bulgulariyla ortlismektedir. Benzer sekilde, Zheng, Luo ve Shang
(2022), fenomenlerin giivenilirliginin parasosyal etkilesim araciligiyla destinasyon tutumu ve
ziyaret niyeti tizerindeki etkisini vurgulamistir. Arastirmaniz, bu aracilik iliskisinin varligim
dogrulamakta ve parasosyal etkilesim faktoriiniin, fenomenlerin etkilerini artiran kritik bir
unsur oldugunu gostermektedir. Sosyal medya fenomenlerinin algilanan kaynak

giivenirliginin destinasyon ziyaretine etkisinde parasosyal etkilesimin araci roliiniin
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aragtirtldigt bu c¢alismanin bulgulari da sosyal medya fenomenlerinin destinasyon
pazarlamasinda onemli bir rol oynadigini ve giivenilir bir fenomen algisinin, tiiketici
davramislarinda giiclii bir degisim yaratabilecegini ortaya koymaktadir. Ozellikle turizm
sektoriinde, fenomenlerin etkili birer pazarlama araci olarak kullanilabilecegi ve onlarin
giivenilirlik algilarmin artirilmasiyla destinasyon ziyaret niyetlerinin tesvik edilebilecegi
sonucuna varilmistir. Bu kapsamda, sosyal medya fenomenleri ile is birligi yapan destinasyon
yonetimlerinin, fenomenlerin giivenilirlik algisim1 giliglendirecek stratejiler gelistirmeleri
onerilmektedir. Bu baglamda, fenomenlerle calisan destinasyon ydnetimlerinin, yalnizca
fenomenlerin giivenilirlik algilarin1 degil, ayn1 zamanda fenomenler ile takipgileri arasindaki
parasosyal etkilesimi gii¢lendirecek stratejilere de odaklanmalari Onerilmektedir. Bu tiir
stratejiler, destinasyonlarin daha etkili bir sekilde tanitilmasini ve tiiketici davraniglarinin
olumlu yonde sekillenmesini saglayabilecektir. Bu noktada destinasyon yonetimleri, glivenilir
ve hedef kitle ile uyumlu fenomenlerle is birligi yapmali, fenomenlerin ge¢misi, icerik tarzi,
degerleri ve takipgileriyle iliskileri titizlikle incelenmelidir. Fenomenlerin tanitim yaparken
destinasyonu bizzat deneyimlemesi saglanmali ve bu deneyimler gercek bir sekilde
yansitilmalidir. Sponsorlu igerikler, yapayliktan uzak ve giinlilk yasamdan kesitler sunacak
sekilde tasarlanmalidir. Cevre koruma, siirdiiriilebilir turizm veya kiiltiirel miras gibi sosyal
sorumluluk projelerinde fenomenlere yer verilmesi fenomenlerin deger odakli ve topluma
duyarli oldugu algisin1 giiclendirecektir. Fenomen ve takipgileri arasindaki parasosyal
etkilesimi giiclendirmek icin fenomenlerin takipgileriyle etkilesimde bulunmasini tesvik eden
(soru-cevap etkinlikleri, "Sen olsan nerede kalmak isterdin?" gibi etkilesimli anketler,
yorumlar tizerinden takipgilere yanit verme veya onlarin dnerilerini iceriklere dahil etme vb.)
igerikler olusturulmalidir. Fenomenlerle yapilan is birlikleri, yalnizca bir destinasyonu
tanitmaktan ziyade, giivenilirlik ve parasosyal etkilesim odakli bir stratejiyle
desteklenmelidir. Destinasyon yonetimlerinin, hem fenomenlerin giivenilirlik algisini hem de
takipcilerle kurduklart iliskiyi derinlestirecek bu tiir stratejilerle daha etkili ve siirdiiriilebilir
bir pazarlama yontemi gelistirebilecegi degerlendirilmektedir.

Calismanin veri toplama siirecinde kullanilan yontemden hareketle yalnizca arastirmaya
goniillii olarak katilim saglayan 535 bireyden elde edilen veriler ile yiiriitiilmiis olmas1 ve
genel popiilasyona yonelik genellemeler yapilamamasi en 6nemli sinirhiligidir. Ayrica ¢calisma
siiresi ve veri toplama donemi de goz Oniinde bulunduruldugunda, elde edilen sonuglar
yalnizca aragtirmanin yapildigi donemi kapsayan sosyal medya kullanim aligkanliklaria
dayandig1 i¢in zamanla degisebilecek egilimleri yansitmamaktadir. Bu smirliliklar,

arastirmanin bulgularinin genel gegerligini etkilemekte olup, ilerleyen ¢alismalarda daha
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genis Oorneklemlerle farkli sosyal medya platformlarindan veri toplanmasi bu tiir sinirliliklarin
giderilmesini saglayabilecektir. Bu dogrultuda gelecekte yapilmasi muhtemel g¢alismalarda,
Instagram, YouTube, TikTok vb. platformlarda fenomenlerin algilanan giivenilirlik
diizeylerinin ve parasosyal etkilesimlerinin farkliliklarin1 karsilagtirabilir. Hangi platformun
turizm pazarlamasinda daha etkili oldugu ve hangi platformun takipg¢i baglilig1 agisindan daha
yiikksek sonuclar verdigi analiz edilebilir. Parasosyal etkilesimin, duygusal, biligsel ve
davranigsal boyutlar1 detayli sekilde arastirilarak, hangi boyutun destinasyon ziyaret niyetini
daha fazla etkiledigi belirlenebilir.
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