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Bu ¢alisma, sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerinin gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme
niyeti lizerindeki etkisini ve bu iliskide parasosyal iliskilerin aracilik roliinii incelemektedir. Belirtilen bu
amaca ulasabilmek icin nicel arastirma ydntemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Kolayda
6rnekleme ydntemiyle 402 katiimcidan elde edilen verilerin analizinde kismi en kii¢iik kareler yol
analizi (PLS-SEM) yéntemi kullaniimistir. Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler
SmartPLS programi kullanilarak analiz edilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglari sosyal medya
fenomenlerinin sahip oldugu 6zelliklerinin (gekicilik, giivenirlik ve uzmanlik) gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyeti lizerinde dogrudan anlamli bir etkisinin olmadigini géstermektedir.
Ancak parasosyal iliskilerin fenomen giivenirligi ve fenomen uzmanligi ile gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyeti arasindaki iliskilerde tam aracilik rolii oynadigi tespit edilmistir.
Béylelikle, bu ¢alisma sadece sosyal medya fenomenlerinin bireysel ézelliklerine odaklanmanin
yetersiz kalabilecegini ve ozellikle sosyal medya fenomeni ve takipgiler arasindaki iliskilerin
derinlemesine incelenmesi gerektigini géstermektedir.
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The Effect of Social Media Influencers on Gastronomy Tourism Destination Preference Intention:

The Mediating Role of Parasocial Relationships
Abstract

This study examines the effect of social media influencers' characteristics on the intention to choose
a gastronomy tourism destination and the mediating role of parasocial relationships in this
relationship. In order to achieve this goal, the survey technique, one of the quantitative research
methods, was used. Partial least squares path analysis (PLS-SEM) method was used to analyze the
data obtained from 402 participants through convenience sampling. The hypotheses developed within
the scope of the research model were analyzed using SmartPLS program. The results of the analysis
show that the characteristics of social media influencers (attractiveness, credibility, and expertise) do
not have a direct significant effect on the intention to choose a gastronomy tourism destination.
However, it was found that parasocial relationships played a full mediating role in the relationships
between phenomenon credibility and phenomenon expertise and intention to choose a gastronomy
tourism destination. Thus, this study shows that focusing only on the individual characteristics of social
media influencers may be insufficient and that the relationships between social media influencers and
followers should be examined in depth.
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GIRIS

Son yirmi yil icerisinde yasanan hizli teknolojik gelismeler, pazarlama anlayisinda ve
uygulamalarinda koklii doniisiimlere neden olmustur (Gorgényi, Maté, Vafaei &
Fekete, 2017). Ozellikle internetin yaygmnlagsmasiyla birlikte dijitallesme, turizm
sektoriinde de onemli yapisal degisimleri beraberinde getirmis; bu durum turist
davraniglarint ve destinasyon tercih siireglerini derinden etkilemistir (Susanto,
Novianti, Rafdinal, Prawira & Septyandi, 2020). Giiniimiiz turistleri, teknolojik araclar
sayesinde seyahat dncesinde daha kapsamli bilgiye ulasma imkanina sahip olmakta
ve bu durum, karar alma siireclerini daha bilingli hale getirmektedir (Arici, Saydam &
Koseoglu, 2024). Bu hizli teknolojik degisimler ve sosyal medya uygulamalarmnm
gelisimi turistlere yalnizca destinasyon secimi konusunda yardimci olmamis ayni
zamanda kendi tercihlerini Onerebilmelerini, sahip olduklar1 yemek deneyimleri,
yaptiklar ziyaretler ve ziyaret ettikleri yerler hakkinda yorum yapabilmelerine olanak
saglamistir. Bu siirecte, sosyal medya fenomenleri genis takip¢i aglar1 sayesinde
ozellikle gastronomi turizmi kapsaminda paylagtiklar1 iceriklerle dikkat cekmekte;
yoresel tatlarin, restoranlarmn ve destinasyonlarin tanitiminda etkili bir rol
ustlenmektedir (Abbasi, Tsiotsou, Hussain, Rather & Ting, 2023; Boediman,
Hendriarto, Satmoko, Sulistiyani & Amar, 2021).

Sosyal medya fenomenlerinin gastronomi turizmine yonelik igerikleri yalnizca
destinasyonlarmn tamitimini1 saglamakla kalmamakta, ayni zamanda takipgilerin
duygusal diizeyde etkilesim kurmasina da imkan tanimaktadir (Fazli-Salehi,
Jahangard, Torres, Madadi & Zuhiga, 2022). Bu tiir igerikler araciligiyla bireyler,
fenomenlerin deneyimledikleri yiyecekleri, mekanlar1 veya kiiltiirel unsurlar: kendi
deneyimlemis gibi hissetmekte ve fenomenlerin yonlendirmelerine daha agik hale
gelmektedir. Bu durum, “parasosyal iliski” olarak adlandirilan tek yonlii bir duygusal
baglanma ile agiklanmaktadir (Yousaf, 2022). Her ne kadar gercek bir sosyal etkilesim
s0z konusu olmasa da fenomen ve takipgi arasindaki bu iligki, karsilikli iletisim varmis
hissi uyandirarak takipgilerin karar alma siireglerini etkileyebilmektedir (Haobin,
Fong & Luo, 2021). Bu baglamda, fenomenlerin deneyimlerini ve onerilerini dikkate
alan bireylerin gastronomi turizmine yonelik niyetlerinde bu tiir iligkilerin rolii ve
etkisi dikkate alinmasi gereken bir konudur.

Gastronomi turizminde sosyal medya fenomenlerinin etkisi, turizm tercihlerinden
mekan secimlerine, hatta seyahat harcamalarina kadar genis bir yelpazede kendini
gostermektedir (Aksu, Karageper & Keskin, 2024; Banerjee, 2019). Ozellikle
gastronomi alaninda faaliyet gosteren fenomenler, 6zgiin ve ilgi gekici igerikleriyle
takipgilerini yonlendirmekte, yeni destinasyonlarin ve lezzetlerin kesfedilmesini
tesvik etmektedir (Yuan & Cai, 2023). Bu durum, dijjital platformlarda yaratilan
igeriklerin turizm {izerindeki etkisini gozler oniine sererken, bireylerin sosyal medya
fenomenleri araciligiyla tamistiklar: destinasyonlara karsi artan ilgilerini 6nemli 6lciide
sekillendirmektedir. Boylece, gastronomi turizmine yoOnelik tercihleri sosyal medya
fenomenlerinin yaratici igeriklerinin nasil bir motivasyon unsuru oldugu sorusu,
akademik arastirmalar i¢in de ilgi ¢ekici bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadr.
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Literatiirde, sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu igeriklerin tiiketici
davraniglar: tizerindeki etkilerine iliskin gesitli calismalara rastlanmaktadir. C)rne{gin,
bazi1 arastirmalar sosyal medya paylasimlarinin destinasyon imajin sekillendirdigini
ve takipgilerin fenomenlerin onerilerine dayali olarak seyahat planlar1 yaptigini ortaya
koymaktadir (Akar, C)gel & Medetoglu, 2024; Ibrahim, Wan Mohd Zain, Mior
Shariffuddin, Azinuddin, Mohd Salim & Zainul, 2024; Ganesha & Ganapati, 2021;
Mohammed, Ahmad & Azman, 2024). Bazi calismalar da Ozellikle fenomenlerin
samimi ve 0zgilin paylasimlarinin, takipgilerde giiven duygusu olusturdugunu ve
gastronomi turizmine olan ilgiyi pekistirdigini vurgulamaktadir (Pop, Saplacan,
Dabija & Alt, 2022; White, 2021). Bu kapsamda, sosyal medya fenomenlerinin
etkilerinin yalmizca bireysel diizeyde kalmayip, aymi zamanda destinasyon
markalasmasi, yerel isletmelerin tanitimi ve turizm ekonomisinin gelisimi gibi daha
genis capli alanlarda da etkili olabilecegini gostermektedir (Mqwebu, 2024; Nuji¢, Pali¢
& Herak, 2018).

Sosyal medya fenomenleri, sahip olduklar: yiiksek etkilesim giicii sayesinde bireylerin
seyahat algilar1 ve destinasyon secimleri tizerinde etkili bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, fenomenlerin gastronomi turizmi {izerindeki etkilerini anlamak, turizm
sektoriiniin pazarlama stratejileri ve destinasyon tarutim faaliyetleri agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu ¢alismanin amaci, gastronomi turizmine yonelik tercihlerde sosyal
medya fenomenlerinin etkisini incelemek ve bu etkilesimde parasosyal iligkilerin
aracilik roliinii ortaya koymaktir. S6z konusu incelemeyle, turizm arastirmalarinda az
ele alinmis olan parasosyal iligkilerin bu siiregteki roliinii de degerlendirerek, sosyal
medya etkilerinin daha kapsamli anlasilmasina katki sunmay1 hedeflemektedir.
Literatiirde sosyal medya fenomenlerinin turizm tercihleri tizerindeki etkileri tizerine
yapilan arastirmalar bulunsa da parasosyal iligkilerin bu siiregteki aracilik rolii smirlt
sayida ¢alismada ele alinmistir (Haobin vd., 2021; Horng, Liu, Chou, Yu & Hu, 2024;
Lusianingrum, Pertiwi & Aisyi, 2024). Bu baglamda calisma, teorik acgidan sosyal
medya fenomenleri ve parasosyal iliskiler baglaminda gastronomi turizmine yonelik
literatiire 6zgtin katkilar sunarken; uygulamacilar agisindan turizm pazarlayicilarina
ve destinasyon yoneticilerine etkili stratejiler gelistirmeleri i¢in yol gostermektedir.

Kavramsal Cerceve
Sosyal Medya Fenomenleri

Bireylerin ¢evrimici ortamda igerik liretmesi, paylasmasi ve etkilesimde bulunmasi
icin genis olanaklar sunan sosyal medya, insanlarin diisiincelerini, goriislerini,
hislerini ve duygularini ifade etmesiyle toplumdaki kaliplarin giderek daha dinamik
bir sekilde degismesini saglamaktadir (Ingrassia, Bellia, Giurdanella, Columba &
Chironi, 2022). Kilipiri, Papaioannou & Kotzaivazoglou (2023), kullanicilar tarafindan
paylasilan fotograf, video, yazi gibi igerikler araciligiyla sosyal medya platformlarinin
genis Kkitlelere ulastigmi belirtmektedir. Sosyal medya, bilgi aktariminin Gtesine
gecerek bireylerin kararlarini yonlendiren stratejik bir ara¢ halini almistir (Bartoloni &
Ancillai, 2024). Bu baglamda, sosyal medyanin kullanicilar iizerinde yarattig1 etki,
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tiiketim aliskanliklarindan seyahat tercihlerine kadar genis bir yelpazede kendini
gostermektedir.

Bireylerin ¢evrimigi ortamda, basta sosyal medya olmak tiizere daha fazla zaman
gecirmeye baglamasiyla birlikte pazarlama yaklasimlari son yirmi yilda koklii bigimde
degismistir (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Ozellikle sosyal medya fenomenleri, genis
takipgi kitlelerine hitap eden ve igerikleriyle kullanicilarin ilgisini ¢eken etkili birer
dijital aktorler haline gelmistir (Kumar, Janani & Ramadevi, 2024). Bu kisiler,
gastronomi alaninda yaptiklar1 paylasimlarla, yerel {riinleri, restoranlar1 ve
gastronomi destinasyonlarmi tanitarak takipgilerinin bu deneyimleri kesfetme
arzularin tetiklemektedir (Akar vd., 2024; Dinc, 2023). Bu baglamda takipgilerin,
fenomenler tarafindan Onerilen mekanlara gitme ve Onerilen tatlar1 deneyimleme
egiliminde oldugu goriilmektedir (Ipekoglu & Enser, 2024). Bu egilim, sosyal medya
fenomenlerinin gastronomi turizmi tizerindeki etkisini agik bir sekilde ortaya
koymaktadir. Ozellikle gastronomi turizmine ilgi duyan bireyler, sosyal medya
fenomenlerinin tavsiyelerini dikkate almakta ve onlarmn deneyimlerini rehber olarak
kullanmaktadir. Boylece, dijital icerik iireticilerinin etkileme giicii, bireylerin turizm
davraniglarini yonlendiren 6nemli bir faktor haline gelmistir (Vukolic, Gaji¢ & Penic,
2025).

Cekicilik

Sosyal medya fenomenlerinin sahip oldugu cekicilik, takipgilerin diisiincelerini,
duygularini ve davranislarini etkileyebilme giiciine sahiptir (Yilmaz & Corbaci, 2024).
Wang ve Scheinbaum (2018), sosyal medya fenomenlerinin gekiciliginin, takipgilerin
mal veya hizmet satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Benzer
bir sekilde Gilal, Paul, Gilal & Gilal (2020), bireylerin genellikle giyim tarzlarini, yasam
sekillerini ve yeme i¢me aliskanhiklarim1 6grenmek istedikleri cekici sosyal medya
tenomenlerini takip ettiklerini belirtmektedir. Lai, Li, Peng, Zhao & He (2021) ise
bireylerin, gekici sosyal medya fenomenlerinden gelen bilgileri kabul etmeye daha
istekli olma egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Tiim bu bilgilere dayanarak
asagidaki hipotez onerilmistir;

Hi: Sosyal medya fenomenlerinin cekiciliginin gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme
niyeti iizerinde anlamli etkisi vardur.

Giivenirlik

Sosyal medyay1 bir bilgi kaynag1 olarak kullanan bireyler i¢in bilginin gilivenilirligi
davranislar iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilmektedir (Susanto vd. 2020). Sosyal
medya fenomenlerinin giivenilirliginin takipgilerin davramiglar1 tizerindeki etkisi
gesitli arastirmalar tarafindan incelenmistir (Avca & Bilgili, 2020). Sosyal medya
fenomenlerinin giivenilirliginin 6nemli bir 6zellik oldugunu belirten Kim (2022),
gitiven eksikliginin tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilecegini ifade etmektedir.
Ayrica Hill, Troshani & Chandrasekar (2020), bir sosyal medya fenomeninin ¢ok
takipgisinin olmasinin bireyler agisindan giivenilir bir imaj algisi oldugunu
belirtmektedir. Buna ek olarak, Alrwashdeh, Ali, Helalat & Alkhodar (2022) az sayida
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takipgiye sahip sosyal medya fenomenlerinin inandiriciliginin ve giivenirliginin
bireyler agisindan sorgulandigini belirtmektedir. Tim bu bilgilere dayanarak
asagidaki hipotez Onerilmistir;

H>: Sosyal medya fenomenlerinin giivenirli§inin gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme
niyeti iizerinde anlaml etkisi vardir.

Uzmanlik

Bireyler tarafindan dikkate alinan onemli faktorlerden biri olan uzmanlik sosyal
medya fenomeninin bilgi birikimini ve mesleki deneyimini gostermektedir (Anjani &
Suryani, 2025; AlFarraj, Alalwan, Obeidat, Baabdullah, Aldmour & Al-Haddad, 2021).
Uzmanlik bir sosyal medya fenomeninin basarili olmasi, iyi taninmasi, takip edilmesi
ve giivenilir bir bilgi kaynag: olarak goriilmesi i¢in sahip olmasi gereken temel bir
ozellik olarak goriilmektedir (Foroughi, Iranmanesh, Nilashi, Ghobakhloo &
Khoshkam, 2024; Kim & Baek, 2024). Calismalar sosyal medya fenomenlerinin sahip
oldugu uzmanligin bireylerin satin alma kararlarmi etkilemede 6nemli bir faktor
oldugunu gostermektedir (Magano, Au-Yong-Oliveira, Walter & Leite, 2022; Rana,
Bang, Ghosal & Prasad, 2023; Wu, Yang & Liu, 2023). Schouten, Janssen & Verspaget
(2020) bireyler sosyal medya fenomenlerini belirli bir alanda uzman olarak
algiladiklarinda paylagimlarini daha ¢ok dikkate aldigimi belirtmektedir. Tiim bu
bilgilere dayanarak asagidaki hipotez onerilmistir;

Hs: Sosyal medya fenomenlerinin uzmanhi§inin gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme
niyeti iizerinde anlamli etkisi vardur.

Parasosyal Iligkiler

Sosyal medya fenomenlerinin farkli alanlardaki paylasimlari, takipgilerin onlari
tanidiklar: bir kisi gibi algilamalarina neden olmakta; bu durum, parasosyal iligkiler
olarak adlandirilan tek tarafli duygusal baglarin gelismesine zemin hazirlamaktadir
(Balaban, Szambolic & Chiricd, 2022; Nur’afifah, Farida & Lestari, 2022). Parasosyal
iligkiler kavrami 1956 yilinda Horton ve Richard Wohl tarafindan, medya kisilikleri ile
medya kullanicilar1 arasindaki tek tarafli iliskiyi acgiklamak igin kullanilmigtir
(Bhattacharya, 2023). Bu kavram medya kullanicilarinin medya karakterlerine yonelik
tek tarafli, hayali samimi duygular ve sosyal iliskiler olarak tanimlanmistir
(Rasmussen, 2018). Geleneksel medyanin aksine sosyal medya, medya kisileri ve
izleyiciler arasinda karsilikli iletisim igin bir firsat sunmaktadir. Sosyal medya
araciligiyla marka tanitmanin ve reklam yapmanin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin geleneksel medyadan daha fazla oldugu goriilmiistiir (Nekmahmud, Naz,
Ramkissoon, & Fekete-Farkas, 2022). Bu durum sosyal medya fenomenlerinin de
takipgilerle parasosyal iligkiler kurmasina olanak saglamaktadir (Boerman & Van
Reijmersdal, 2020).

Parasosyal iligkilerin bireylerin fenomenlerle kurdugu duygusal bagmn bir yansimasi

olarak, bu tiir igeriklerin daha etkili algilanmasina yol ac¢tig1 belirtilmektedir (Aytulun

& Sunai; 2020). Literatiirde bu tiir iligkilerin, fenomenlerin giivenilirligini ve

etkileyiciligini artirarak bireylerin davramgsal niyetleri iizerinde 6nemli bir rol
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oynadigma dair bulgular mevcuttur (Zhang, Mercado & Bi, 2025). Ornegin, Xiang,
Zheng, Lee ve Zhao (2016), sosyal medya kullanicilarmin parasosyal baglar
gelistirdikleri fenomenlerin o©nerdigi {irtinleri satin alma gibi davranislar
sergilediklerini ve bu yolla fenomenlere olan baghliklarini ortaya koyduklarin ifade
etmektedir. Benzer sekilde, son donem c¢alismalar sosyal medya fenomenlerinin
yalnizca tirtin degil, turizm destinasyonlar1 tercihleri tizerinde de etkili oldugunu
gostermektedir (Chen, Hyun & Lee, 2022; Lu, Liu, Hu & Zhu, 2023; Zhao, Shen &
Zhang, 2022). @rnegin; Yilmazdogan, Dogan ve Altintas (2021) tarafindan 1nstagram
fenomenlerinin seyahat etme niyetleri iizerindeki etkisinde parasosyal iligkilerin
aracilik roliiniin incelendigi ¢alismada parasosyal iliskilerin seyahat niyeti tizerinde
anlamli bir araciik rolii oynadigi bulunmustur. Tim bu bilgilere dayanarak
parasosyal iliskilerin aracilik roliiniin, bir turizm destinasyonunu tercih etme niyetini
anlamada onemli katki saglayacag: diistintilmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotezler
onerilmistir;

Hu: Parasosyal iligkiler, sosyal medya fenomenlerinin cekiciligi ve gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyeti arasinda olumlu yonde aracilik etmektedir.

Hs: Parasosyal iliskiler, sosyal medya fenomenlerinin giivenirlii ve gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyeti arasinda olumlu yonde aracilik etmektedir.

He: Parasosyal iliskiler, sosyal medya fenomenlerinin uzmanhgr ve gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyeti arasinda olumlu yonde aracilik etmektedir.

YONTEM
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda test edilecek model asagida sunulmustur (Sekil 1).

Parasosyal
fligkiler

Fenomenlerin

Cekiciligi

Gastronomi

Turizmi

Fenomenlerin

Destinasyonu
Tercih Etme
Niyeti

Giivenirligi

Fenomenlerin

Uzmanlhigt

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Veri Toplama Araci

Bu calismada kullanilan degiskenler icin daha once gegerligi ve gilivenirligi
kanitlanmis Olgekler kullanilmistir. Sosyal medya fenomenlerinin Ozelliklerinin
(glivenirlik, gekicilik ve uzmanlik) olgegi, Ali & Temizkan'in (2022) sosyal medya
fenomenlerinin 6zellikleri 6lgeginden, parasosyal iliskiler 6lcegi ifadeleri ise Farivar,
Wang ve Yuan (2021) tarafindan olusturulan olgeklerden kullanilmistir. Gastronomi
turizmi destinasyonu tercih etme niyeti Olgegi ise Bayindir, B. & Caligkan, O. (2022)
tarafindan gelistirilen kahve diikkanlarmi tercih etme niyeti 6lgegi ve Wang &Yan
(2022) tarafindan daha 6nce kullanilmis destinasyon tercih etme niyeti 6lgegi dikkate
alinmistir. Arastirmanin amacma uygun olarak belirtilen Olgeklerdeki ifadelerde
uyarlamalar yapilmig, ancak Olgeklerin temel yapisi korunmustur. Ayrica Tiirkgeye
daha 6nce ¢evrilmemis olan ifadeler icin dil uyarlamas: yapilmstir.

Calismada, sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerinden gekicilik i¢in 4, giivenirlik
icin 4 ve uzmanlik i¢in 4 maddelik 6lgek kullanilirken parasosyal iligkiler icin 4 ve
gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme niyeti i¢in de 3 madde iceren toplam 19
maddelik bir 6l¢ek kullanilmistir. Ankette kullanilan 6lgeklerin aciklayici ifadeleri Ek-
1’de sunulmustur. Tiim 6lgek maddeleri, besli Likert tipi Olceklerle degerlendirilmis
olup, katihmacilar ifadelerle ilgili "Kesinlikle Katilmiyorum" (1) ile "Kesinlikle
Katiliyorum" (5) arasinda degerlendirme yapmistir. Ayrica, anket formunda
katilimcillarn hem demografik Ozelliklerini belirlemek hem de sosyal medya
aligkanliklarini belirlemek amaciyla ek sorular yer almaktadir. ingilizce kaynaklardan
uyarlanan &lgekler, Tiirkge ve Ingilizce dillerinde yetkin bir gretim {iyesi tarafindan
cevrilmistir. Anketin anlasilirligini ve okunabilirligini degerlendirmek amaciyla iki
turizm akademisyeni ile bir pilot ¢alisma gergeklestirilmis olup, elde edilen geri
bildirimler dogrultusunda ankette baz: ifadeler diizeltilmistir.

Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, sosyal medyada aktif olan ve gastronomi temal igeriklere
ilgi duyan bireyler olusturmaktadir. Anket formunun gastronomi turizmi temal
yapist nedeniyle, yalnizca bu icerige ilgi gostererek ankete katilan bireylerin yanitlar:
dikkate alinmistir. Ihtiyag duyulan evren sayisinin tam olarak bilinmemesi
durumunda %95 giiven aralig1 ve %5 orneklem hatasi ile 6rneklem sayisi en fazla 384
olarak belirlenmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2004). Ornekleme hatasini azaltmak
ve yiiksek bir yanit orami elde etmek igin belirtilen sayidan daha fazla 6rnekleme
ulasilmaya ¢alisilmistir. Bu nedenle 450 kisilik bir 6rneklem biiytikliigiine ulasilmasi
hedeflenmistir. Orneklemi elde etmek icin Ekim, Kasim ve Aralik 2024 tarihleri
arasinda kolayda ornekleme yontemi kullanilarak ¢evrimigi anket kullanilmistir. Bu
arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis olup, bu durum elde edilen
sonuglarin tiim gastronomi turizmi katilimcilarma genellenebilirligini smirlayabilir.
Ancak bu yontem, hedef kitleye dogrudan ulasim ve veri toplama siirecinde pratiklik
saglamasi agisindan tercih edilmistir. Veri toplama siireci kapsaminda anket formu
¢evrimici olarak hazirlanmis ve anket linki katilimcilarla hem e-posta hem de gesitli
sosyal medya platformlar1 araciligiyla paylasilmistir. Ayrica arastirmacinin kisisel

37



Gastronomi Turizmi Destinasyonu Tercih Etme Niyetinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etkisi:
Parasosyal iliskilerin Aracilik Rolii

sosyal medya hesaplar1 araciligiyla da hedef kitleye ulasilmaya c¢alisilmigtir. Siireg
sonucunda toplam 418 anket toplanmistir. Elde edilen anketlerden, temel sorularda
eksik veri igeren yanitlar elenerek, calismaya devam etmek icin uygun olan 402 gecerli
anketten olusan bir Orneklem birakilmistir. Dolayisiyla, gegerli verilerin
degerlendirildigi anket say1s1 402 olarak belirlenmistir.

Verilerin Analizi

Aragtirmada toplanan verilerin analizi, SPSS ve SmartPLS yazilimlar1 kullanilarak
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin  demografik ozellikleri ve sosyal medya
aligkanliklarina dair veriler, SPSS programi araciligiyla frekans ve ytizde analizleri ile
sunulmustur. Ayrica SmartPLS programinda olceklerin gecerligi ve gtivenirligi
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ile degerlendirilmistir. Hipotez testleri icin de yine
SmartPLS programinda Kismi En Kiigiik Kareler (PLS) yol analizi yOntemi
kullanilmistir.

BULGULAR
Demografik Ozellikler ve Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklari

Katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, yas: ve aylik geliri sorularina iliskin frekans
ve ylizde analizlerine iliskin demografik 6zellikler Tablo 1'de, sosyal medya kullanim
aliskanliklari ise Tablo 2’de verilmisgtir.

Tablo 1’e gore katilimcilarin %53,3'tt kadin, %46,7 erkek olarak dagilim
gostermektedir. Aylik gelir diizeylerine gore ise, katiimcilarm aylik gelir durumlar:
degerlendirildiginde, katilimcilarin %19,7’si 20.000 TL'den az gelir elde ederken,
%18,2’si 20.000-30.000 TL, %251 30.001-40.000 TL, %23,5"i 40.001-50.000 TL ve %13,6’s1
50.000 TL'den fazla gelir elde etmektedir.

Tablo 1. Katithmeilara iliskin Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans  Yiizde
Kadin 211 53,3 20.000 TL'den az 78 19,7
Cinsiyet
Erkek 185 46,7 Aylik 20.000-30.000 TL 72 18,2
Medeni DBekar 283 71,5 gelir 30.001-40.000 TL 99 25
durum gy 113 28,5 durumu 40.001-50.000 TL 93 23,5
18-23 104 26,3 50.000 TL'den fazla 54 13,6
24-29 120 30,3
30-35 105 26,5
Yasg 36-41 42 10,6
42-47 20 5,1
47 ve 5 13

lizeri
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Katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklarina iliskin demografik 6zelliklerin
yer aldig1 Tablo 2’de katiimcilarin %31,6’s1 giinliik ortalama 1-2 saat sosyal medyada
vakit gecirirken %28,5i ise sosyal medyada 2-3 saat vakit gecirmektedir. Bununla
birlikte katilimcilarin %>52,8'inin sosyal medya platformlarindan Instagram’i tercih
ettigi %21,7’sinin ise Youtube’da vakit gecirdigi goriilmektedir. Diger olarak belirten
katilimcilarin tigti de tercih ettigi sosyal medya uygulamasini Pinterest’i belirmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklar:

Frekans Yiizde
30 dakikadan az 20 5,1
30 dk-1 saat arasi 87 22
Sosyal Medyada Giinlitk Zaman Harcama 1-2 saat arasi 125 3L6
Stiresi 2-3 saat arasi 113 28,5
3-4 saat aras1 34 8,6
4 saatten fazla 17 4,3
Instagram 209 52,8
Facebook 7 1,8
Genellikle Tercih Edilen Sosyal Medya Youtube 86 21,7
Platformu X 63 15,9
TikTok 28 71
Diger 3 0,8

Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Giivenirlik ve Gegerlik Analiz Sonuglar

Arastirmada kullanilan yapilarin giivenirlik ve gecerlik analizi, Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) ile gergeklestirilmistir. Bu analizler, yapilarin birlesme ve ayrisma
gecerlikleri ile i¢ tutarlik giivenirliklerini degerlendirmeyi amaclamistir. Birlesme
gecerligi, yapilarin 6l¢iilmesine yonelik ifadelerin faktor yiikleri ve Ortalama Varyans
Aciklama (AVE) katsayilar1 hesaplanarak belirlenmistir. I¢ tutarlik giivenirligi ise
Cronbach's Alfa ve Birlesik Giivenirlik (CR = Composite Reliability) degerleri
kullanilarak degerlendirilmistir. Hair ve arkadaslarina (2022) gore, ifadelerin faktor
yiiklerinin en az 0,70; degiskenlerin Cronbach's Alfa ve CR degerlerinin en az 0,70; ve
AVE degerinin en az 0,50 esik degerlerine ulasmasi beklenmektedir. Tablo 3,
degiskenler i¢in olusturulan 6l¢tim modelinin sonuglarmi sunmaktadir.

Gergeklestirilen analiz sonuclarma gore, bes boyut altinda gruplandirilan 6lgeklerin
Cronbach's Alfa ve birlesik giivenilirlik degerleri hesaplanmigtir. Fenomen ¢ekiciligi
boyutundaki dort ifadenin faktor ytiikleri 0.723 ile 0.955 arasinda, Cronbach's Alfa 0.92
ve birlesik giivenilirlik degeri 0,92 olarak bulunmustur. Ortalama varyans agiklama
(AVE) degeri 0,80'dir. Fenomenlerin giivenirligi boyutundaki dort ifadenin faktor
yikleri 0.799 ile 0.940 arasinda, Cronbach's Alfa 0.93 ve birlesik giivenilirlik degeri
0.94’tiir. Bu yapmimn AVE degeri 0,81'dir. Fenomenlerin uzmanlhig: boyutunda dort

ifadenin faktor yiikleri 0.863 ile 0.927 arasinda, Cronbach's Alfa 0.94 ve birlesik
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guvenilirlik degeri 0.94'tiir. AVE degeri ise 0,80’dir. Parasosyal iliskiler boyutundaki
dort ifadenin faktor yiikleri 0.880 ile 0.941 arasinda, Cronbach's Alfa 0.94 ve birlesik
guvenilirlik degeri 0,95 olarak hesaplanmistir. AVE degeri 0,80’dir. Gastronomi
turizmi destinasyonu tercih etme niyeti boyutunda ise ti¢ ifadenin faktor yiikleri 0.674
ile 0.880 arasinda, Cronbach's Alfa 0.83 ve birlesik giivenilirlik degeri 0,84 olarak
hesaplanmistir. AVE degeri ise 0,72'dir. Gastronomi turizmi destinasyonunu tercih
etme niyetine iliskin n1 maddesinin faktor yiikii 0.674 olup, esik degerin (0.70) altinda
kalmaktadir. Ancak bu ifade, kuramsal olarak yap1 ile uyumlu bulunmus ve 6lgegin
genel gilivenirlik katsayisi (0.83) yeterli diizeyde oldugu igin analizlerde tutulmustur.

Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglari

Yap1 ifadeye Faktor Yiikii  Cronbach'’s Birlesik Agiklanan
Verilen Alfa Guvenirlik Ortalama
Kod Varyans
fcl 0.921
f2 0.723
Fenomen 0.92 0,92 0,80
Cekiciligi fc3 0.811
fod 0.955
fg1 0.936
fg2 0912
Fenomen 0.93 0.94 0,81
Giivenirligi fg3 0.799
fg4 0.940
ful 0.880
fu2 0.863
Fenomen 0.94 0.94 0,80
Uzmanhg: fud 0.911
fud 0.927
pil 0.879
] pi2 0.880
Parasosyal Iligkiler 0.94 0,95 0,80
pi3 0.882
pid 0.941
Gastronomi nl 0.674
Turizmi >
Destinasyonu n 0.880 0.83 0,84 0,72
Tercih Etme n3
Niyeti 0.796

Elde edilen tiim boyutlarin Cronbach's Alfa ve birlesik giivenilirlik degerleri 0,80'nin
tizerinde olup, bu da olgeklerin yiiksek i¢ tutarhilik ve giivenilirlikte oldugunu
gostermektedir. Ayrica, tiim yapilarin AVE degerlerinin 0,70'in {izerinde olmasi,
gecerliligin yeterli diizeyde oldugunu dogrulamaktadir.
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Ayrisma gegerliginin belirlenmesinde, Fornell & Larcker (1981) ile Henseler ve
arkadaslar1 (2015) tarafindan onerilen kriterler dikkate alinmigtir. Fornell & Larcker
(1981) yaklasimina gore, her bir yapinin AVE degerinin karekokii, bu yapimnin diger
yapilarla olan korelasyon degerlerinden daha yiiksek olmalidir. Tablo 4'te, Fornell ve
Larcker (1981) kriterlerine gore elde edilen analiz sonuglar1 sunulmaktadir.

Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HIMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterine
gore ise, farkli yapilar arasindaki ifadelerin korelasyonlarimin ortalamalarinin, aymn
yapiya ait ifadeler arasindaki korelasyonlarin ortalamalarma orani1 dikkate
alinmaktadir. Bu yontemde HTMT degerinin 0,90'in altinda olmasi onerilmektedir;
kavramsal olarak birbirinden uzak yapilar igin ise bu smirm 0,85'in altinda olmasi
beklenmektedir. Calismada elde edilen HTMT degerleri Tablo 5'te gosterilmektedir.

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Gastronomi  Turizmi
Fenomen Fenomen Fenomen . . Parasosyal
Destinasyonu  Tercih

Giivenirligi Uzmanligt Cekiciligi Etme Niyeti Nigkiler
Fenomen | 0.899
Glivenirligi
Fenomen Uzmanlig1  0.613 0.896
Fenomen Cekiciligi 0.562 0.313 0.895
Gastronomi Turizmi
Destinasyonu Tercih ~ 0.408 0.445 0.196 0.788
Etme Niyeti
Parasosyal Iligkiler 0.540 0.576 0.270 0.749 0.896

Tablo 4’te parantez icinde bulunan degerler AVE'nin karakok degerleridir. Tablodaki
degerler incelendiginde her bir yapimmin agiklanan ortalama varyans karekokiiniin
diger yapilarla korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Kriteri)

Gastronomi  Turizmi

Fenomen Fenomen Fenomen . . Parasosyal
Glivenirligi Uzmanlhig: Cekiciligi Destinasyonu - Tercih Miskiler
& & &' Etme Niyeti

Fenomen Giivenirligi

Fenomen Uzmanlig: 0.613

Fenomen Cekiciligi 0.565 0.310

Gastronomi  Turizmi

Destinasyonu Tercih  0.408 0.449 0.198

Etme Niyeti

Parasosyal Iligkiler 0.539 0.576 0.266 0.745

Tablo 5’te bulunan degerler incelendiginde HTMT degerlerinin esik degerin altinda
oldugu gorilmektedir. Tablo 4 ve Tablo 5teki bulgulara dayanarak ayrisma
gecerliginin saglandig1 soylenebilir.
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Hipotez Testleri

Sekil 2, arastirma modeline dayali olarak gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaciyla olusturulan yapisal modeli gostermektedir. Hipotez testleri gerceklestirmek
i¢cin kismi en kiiglik kareler (PLS) yol analizi yontemi kullanilmistir. Yapisal esitlik
model testi, SmartPLS programu ile gerceklestirilmistir. Hipotez testleri dncesinde,
arastirma degiskenleri arasindaki dogrusallik problemlerini incelemek amaciyla
varyans sisirme faktorii (VIF) katsayilar1 ve endojen degiskenlerin R? degerleri
hesaplanmistir. Hipotez testlerinde kullanilan yeniden 6rnekleme yontemiyle, 5.000
alt 6rneklem olusturulmus ve t degerleri hesaplanmistir.

\

Fenomen Cekiciligi

-0.031(0531)

-0.013 (0810) liliskile
0318 (0.000) " e

// 0739 I}.Dﬂl}]

0,004 (D955)

0560

//
Gastronomi Turizmi Destinasyonu Tercih Etme Niyeti

Fenomen G ivenirigi

0.018 (0.776)

Fenomen Uzmanhdi

Sekil 2. Hipotez Testi Yapilan Yapisal Model

Arastirma degiskenlerinin VIF katsayilar11.796 ile 4.626 arasinda degismektedir. Hair,
Hult, Ringle & Sarstedt’e (2022) gore, VIF katsayilarmin 5in altinda olmasi,
degiskenler arasinda dogrusallik problemi bulunmadigmi gostermektedir. Bu
baglamda, arastirma degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadig1 sonucuna
varilabilir. R? degerlerine gore, parasosyal iliskilerin %39 ve gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyetinin %56 oraninda agiklandig: belirlenmistir. Yeniden
ornekleme yontemi ile elde edilen dogrudan etki katsayilar1 Tablo 6'da dolayl etki
katsayilar1 ise Tablo 7'de sunulmustur.
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Tablo 6. Yol Analizi Dogrudan Etki Katsayilar1

Yol p Standart t-degeri p-degeri Hipotez Sonucu
Sapma

Fenomen . 0031 0052 0.241 0.810 Desteklenmedi
Cekiciligi Gastronomi
Fenomen Turizmi
.. . ... Destinasyonu 0.004 0.068 0.056 0.955 Desteklenmedi
Giivenirligi .

Tercih Etme
F T
enomen - Niyetl 0.018 0.062 0.285 0.776 Desteklenmedi
Uzmanhig1

Tablo 6’da bulunan sonuglar incelendiginde; fenomen cekiciligi (3:-0.031; p>0,05)
degiskeninin gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme niyeti tizerindeki etkisinin
istatistiksel acidan anlamli olmadig: tespit edilmistir. Fenomen giivenirligi (3: 0.004;
p>0,05) degiskeninin gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme niyeti iizerinde
istatistiksel ag¢idan anlamsiz oldugu anlasilmistir. Fenomen uzmanhgi (B: 0.018;
p>0,05) degiskeninin ise gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme niyeti izerinde
istatistiksel acidan anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgulara gore
arastirmanin Hi, H2ve Hshipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 7. Yol Analizi Dolayh Etki Katsayilar:

Yol B Standart t-degeri p-degeri Hipotez

Sapma Sonucu
Fenomen -

. .624 . Destekl di
Cekiciligi Gastronomi 0.023 0.036 06 0.533 estexienmedt
Fenomen Parasosyal Turizmi
.o y Destinasyonu 0.235  0.053 4413  0.000 Desteklendi
Glivenirligi  Iligkiler .

Tercih Etme

Fenomen Niyeti

Ny 0.289  0.050 5.804  0.000 Desteklendi
Uzmanlig:

Tablo 7’de de agiklandig1 gibi, parasosyal iliskiler iizerinden gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyeti lizerinde fenomen giivenirligi ($=0.235; p<0,01) ve
fenomen uzmanhig: (3=0.289; p<0,01) boyutlarinin dolayl etkilerin istatistiksel agidan
anlamli oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte fenomen ¢ekiciligi (3=-0.023; p>0,05)
boyutunun dolayli etkisinin istatistiksel agidan anlamli olmadig: tespit edilmistir.
Zhao, Lynch ve Chen (2010), dolayl: etkilerin anlamli olmas1 durumunda araci etkinin
varliginin dikkate alinmasi gerektigini belirtmektedir. Bu cercevede, araci etkinin
varligini ortaya ¢ikarmak amaciyla Yildiz (2021) tarafindan Onerilen araci etki karar
agac1t incelenmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda, fenomen c¢ekiciligi ve
fenomen uzmanliginin gastronomi turizmi destinasyonu tercih etme niyeti arasinda
parasosyal iliskilerin tam aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular
dogrultusunda, arastirmanin H: hipotezi desteklenmezken Hs ve Hs hipotezleri
desteklenmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu calismanin bulgulary, sosyal medya fenomenlerinin ozelliklerinin (gekicilik,
givenirlik ve uzmanlik) gastronomi turizmi destinasyonunu tercih etme niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigmi ortaya
koymustur. Ancak fenomenlerle kurulan parasosyal iligkilerin, 6zellikle fenomenin
glivenirligi ve uzmanligi ile destinasyon tercihi arasindaki iliskide anlamli bir aracilik
rolii iistlendigi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu sonuglar, sosyal medya fenomenlerinin
etkisiyle ortaya ¢ikan parasosyal iligkilerin, gastronomi turizmi destinasyonu tercih
etme niyetinde kritik bir unsur oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, sosyal medya
tizerinden gelisen etkilesimlerin yalnizca bilgi aktarimiyla simirhi kalmadigimni, ayni
zamanda duygusal bag ve giiven temelli iligki aglariyla desteklendiginde turizm
tercihlerinde etkili olabilecegini ortaya koyarak gastronomi turizmi baglaminda
tiiketici davraniglarmin anlasilmasima yonelik 6zgiin bir bakis sunmaktadr.

Elde edilen bulgular, sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerinin gastronomi turizmi
destinasyonu tercih etme niyeti {izerinde dogrudan bir etkisinin olmadigmi
gostermistir. Ancak parasosyal iligskiler sosyal medya fenomenlerinin ozellikleri
(glivenirlik ve uzmanlik) ve gastronomi turizmi tercih etme niyetinde 6nemli bir
aracilik rolii tistlenmistir. Analiz bulgularina gore fenomen gekiciliginin dolayl etkisi
anlamli bulunmamistir. Bu sonucun, gastronomi turizmi deneyimlerinde gorsellikten
ziyade uzmanlik ve giiven boyutunun 6n planda olmasindan kaynaklandig:
diistintilebilir. Dolayisiyla fenomenlerin c¢ekiciligi degil, giivenilirlik ve bilgi
aktarimindaki  yetkinlikleri,  tiiketicilerin = destinasyon  tercih  niyetlerini
sekillendirmede daha belirleyici bir rol oynamaktadir.

Turizm destinasyonlarina yonelik gergeklestirilen bazi c¢alismalar fenomenlerin
ozelliklerinin dogrudan destinasyon tercihini etkiledigini belirtmistir (Avc & Bilgili,
2020; Azhar, Ahmed & Burney, 2022; Zorlu & Candan, 2023). Ancak, bu ¢alisma
parasosyal iliskilerin tiiketici davraniglar1 iizerine etkisini ele alan calismalar ile
paralellik gostererek sosyal medya fenomenlerinin 0zelliklerinin takipgiler iizerinde
dogrudan degil de parasosyal iliskiler araciligiyla etkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Ashraf, Hameed & Saeed, 2023; Chan, 2022; Taher, Chan, Zolkepki & Sharipudin,
2022). Bu durum, fenomenlerin bireysel niteliklerinin tek basma yeterli olmadigini,
takipgilerle kurulan duygusal ve algisal bagin tiiketici karar stireclerinde belirleyici bir
taktor oldugunu isaret etmektedir. Boylece ¢alisma, yalnizca fenomen ozelliklerine
odaklanmanin yetersiz kalabilecegini, bunun yerine fenomen-takipgi iliskisinin
niteligini ele alan derinlemesine analizlerin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu
baglamda arastirma, sosyal medya ve turizm etkilesimini anlamada daha biitiinciil ve
iliski temelli bir yaklasim Onermekte; literatiire teorik agidan anlamli bir katki
sunmaktadir.

Literatiirde sosyal medya fenomenlerinin giivenirliginin 6zellikle tiiketici davranislar
tizerinde ciddi bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Gayathri & Anwar, 2021;
Mabkhot, Isa & Mabkhot, 2022; Rathnayake & Lakshika, 2022). Bu ¢alisma ise sosyal
medya fenomenlerinin giivenirliginin tek basina gastronomi turizmi destinasyonu
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tercih etme niyeti tizerinde etkili olmadigmi ancak takipgilerle kurulan parasosyal
iliskilerin bu etkinin ortaya ¢ikmasina sebep oldugunu gostermektedir. Parasosyal
iliskiler, bireylerin sosyal medya fenomenlerini gercek hayattaki bir yakmn
arkadastymis gibi algilanmalarina neden olarak onlarin vermis oldugu tavsiyelere
daha fazla giivenmelerini saglamaktadir. Literatiirde parasosyal iligkilerin algilanan
arkadaslik, duygusal yakinlik ve giivene dayali bag gibi farkh tiirleri oldugu
belirtilmekte olup (Soh & Poon, 2023), bu calisma kapsaminda ozellikle giiven
boyutlarinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu cercevede, fenomenlere duyulan
guvenin takipciler iizerinde dogrudan bir etkisi olmasa da takipgilerle kurulan
duygusal bag sayesinde fenomenlerin paylastig1 igerikler daha inandirict
bulunabilmektedir. Daha 6nce gergeklestirilen calismalar parasosyal iligkilerin tiiketici
davraniglar1 olmak {tizere bir¢cok karar verme siirecinde giiglii bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Koay, Lim, Kaur, Soh & Poon, 2023; Lacap, Cruz, Bayson,
Molano & Garcia, 2024). Boylelikle bu ¢alisma, sosyal medya fenomenlerine duyulan
giiven ile gastronomi turizmi destinasyonunu tercih etme niyeti arasindaki iligkinin,
parasosyal iligkiler araciligiyla daha anlamli bir bicimde agiklanabilecegini ortaya
koymaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin sahip oldugu uzmanlik, belirli bir alanda sahip olunan
bilgiyi ve bu bilginin takipgiler ile etkili bir gsekilde paylasiimas1 seklinde
tanimlanmaktadir (Wiedmann & Von Mettenheim, 2021). Bu ¢alisma sosyal medya
fenomenlerinin sahip oldugu uzmanliklarmin gastronomi turizmi destinasyon tercih
etme niyetini dogrudan etkilemedigini ancak parasosyal iligkiler araciligiyla dolayli
bir etkinin oldugu goriilmektedir. Onceki arastirmalarda, sosyal medya
fenomenlerinin uzmanlik diizeylerinin takipcilerde giiven duygusunu artirdigi ve
satin alma ya da tercih etme gibi davranigsal egilimleri etkiledigi vurgulanmaktadir
(AlFarraj vd., 2021; Ilieva, Yankova, Ruseya, Dzhabarova, Klisarova-Belcheva &
Bratkov, 2024). Bununla birlikte, literatiirde bazi1 c¢alismalar, fenomenlerin
uzmanliklarmin etkili olabilmesi i¢in takipgileriyle giiglii bir bag kurmalari gerektigini
savunmaktadir. Bu durum, oOzellikle gastronomi turizmi gibi deneyim odakl
alanlarda, sosyal medya fenomenlerinin onerilerini dikkate alma siirecinde duygusal
bir bagin etkili olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, sosyal medya
fenomenlerinin uzmanliklarinin tek basma belirleyici olmaktan ziyade, parasosyal
iliskiler araciligiyla tiiketici davranislari iizerinde etkili oldugunu ortaya koyarak,
sosyal medya ve tiiketici davraniglar1 literatiirtine anlamli bir katki sunmaktadir.

Bu calismanin bazi smirliliklari, gelecek arastirmalara yon verecek oOneriler
sunmaktadir. Oncelikle bu galismada takipgiler ve sosyal medya kullanicilar: arasinda
kurulan parasosyal iliskilerin zaman igerisindeki degisimi ve uzun vadeli degisimi
incelenmemistir. Bu dogrultuda gelecekte yapilacak bu iligkilerin zamansal
degisimine yonelik gesitli boylamsal ¢alismalar yapilabilir. Ayrica, arastirmada
kolayda ornekleme yontemi kullanilmis olmasi, elde edilen sonuglarin daha genis
evrenlere genellenebilirligini sinirlayabilmektedir. Bu baglamda, farkli yas gruplarini,
sosyo-kiiltiirel arka planlar1 ve cografi bolgeleri kapsayan daha temsili 6rneklemlerle
yapilacak ¢alismalar, bulgularin gegerliligini artiracaktir. Bu ¢galismada kullanilan PLS-
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SEM yontemi iliskisel yapilar: test etmede giliglii bir ara¢ olsa da nedensel sonuglar
elde etmede bazi sinirlamalara sahiptir. Bu nedenle, ileride yapilacak arastirmalarda
farkli yontemsel yaklasimlarin (6rnegin deneysel ya da karma yoOntemlerin)
benimsenmesi, parasosyal iligkilerin etkilerinin daha derinlikli bicimde anlasilmasina
katki saglayacaktir. Bunun yani sira, bu calisma parasosyal iligkilerin giiven ve
uzmanlik boyutuna odaklanmistir. Gelecek arastirmalarda parasosyal iligkilerin farklh
tirleri (or. algilanan arkadaslik, duygusal yakinlik) incelenerek sosyal medya
fenomenlerinin tiiketici davranislar1 lizerindeki etkilerine iliskin kuramsal cerceve
daha da zenginlestirilebilir.

Sonug olarak bu arastirma, parasosyal iligkilerin sosyal medya fenomenlerinin
ozellikleri (glivenirlik ve uzmanlik) ve gastronomi turizmi tercih etme niyetinde
onemli bir aracilik rolii tistlendigini ortaya koymustur. Bu bulgu, sosyal medya
fenomenlerinin sadece bireysel niteliklerine odaklanmanin yeterli olmadigmni,
takipgileriyle kurduklar1 duygusal baglarin da dikkate alinmasi gerektigini
gostermektedir. Bu dogrultuda, gastronomi turizmi destinasyonlarmi tanitan
isletmelerin ve destinasyon yonetim organizasyonlarinin, fenomen seciminde yalnizca
goriiniis, uzmanlik veya takipgi sayisi gibi ytizeysel kriterler yerine, fenomenin
takipgileriyle gelistirdigi iliskisel derinligi goz oOniinde bulundurmasi 6nem arz
etmektedir. Ayrica, uzun stireli is birlikleri kurularak fenomen-takipgi baginin
gliclendirilmesi, destinasyonun giivenilirligi ve tercih edilirligi acgisindan
surdirilebilir bir tamitim stratejisi sunabilir. Sosyal medya icerik stratejileri
belirlenirken ise yalnizca estetik agidan dikkat gekici gorsellere degil, ayn1 zamanda
etkilesimi ve duygusal bag kurmay1 tesvik eden igerik tiirlerine oncelik verilmesi
onerilmektedir. Bu yaklagim, gastronomi turizmine yonelik destinasyon
pazarlamasinda daha etkili sonuglar dogurabilir.
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