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Ozet

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya fenomenlerine giivenin, igeriklerinin g¢ekiciliginin ve kalitesinin destinasyon ziyaret niyeti
iizerinde etkisinin olup olmadigini test etmektir. Ayrica arastirma kapsaminda, bu etkide cinsiyetin diizenleyici bir roliiniin olup
olmadig belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma verileri katilimeilardan ¢evrimigi anket kullanilarak toplanmustir. Arastirma evrenini
Eskisehir’deki katilimcilar olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmaya katilim saglayan 423 kisi arastirmanin Orneklemini
olusturmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler Smart PLS programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada degiskenler
arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Arastirma bulgulari, sosyal medya fenomenlerine
giiven ile destinasyon ziyaret niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Ayrica igeriklerin ¢ekiciligin ve kalitesinin de
destinasyon ziyaret niyetiyle pozitif bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica kalite ve destinasyon ziyaret niyeti ile giiven ve
destinasyon ziyaret niyeti arasindaki iligkilerde cinsiyetin diizenleyici bir roliiniin oldugu bulunan sonuglar arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Fenomenleri, Giiven, Cekicilik, Kalite, Yapisal Esitlik Modellemesi.

Abstract

The purpose of this research is to test whether trust in social media influencers, the attractiveness and quality of their content have
an effect on destination visit intention. In addition, within the scope of the research, it was tried to determine whether gender has a
regulatory role in this effect. Research data was collected from participants using an online survey. The research population consists
of participants in Eskisehir. In this regard, 423 people who participated in the research constitute the sample of the research. The
data obtained in the research were analyzed using the Smart PLS program. In the study, structural equation model was used to
determine the relationships between variables. Research findings have shown that there is a positive relationship between trust in
social media influencers and destination visit intention. In addition, it has been determined that the attractiveness and quality of the
contents have a positive relationship with the intention to visit the destination. In addition, it is among the results found that gender
has a moderating role in the relationships between quality and destination visit intention, as well as trust and destination visit
intention.

Keywords: Social Media Phenomenon, Trust, Attractiveness, Quality, Structural Equation Modeling.

Giris

Gecmisten giinlimiize teknolojide yasanan gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikan kolay ve modern tatil
imkanlari, turistlerin bos zaman aktivitelerinin g¢esitlenmesini saglamistir. Giniimiiz turistleri elde ettikleri
iirlin ya da hizmetlerin parasal bedeline ek olarak, almis olduklar iiriin veya hizmetlerin kendilerine kattigi

degeri giderek daha 6nemli gérmeye baglamistir. Giinlimiiz turistleri satin aldiklar iiriin ve hizmetlerden daha
fazla tatmin ve deneyim beklemektedir (Giilcan, 2004). Bu durum turistlerin seyahat tercihlerinde de

% .
Sorumlu yazar: vyilmaz@ogu.edu.tr
DOI: 10.69527/0.2024.2

13



Yilmaz ve Corbact / Annals of Gastronomy and Tourism Studies, 1(1) — 2024

degisikliklere yol agmustir. Turistleri bu degisime yonlendiren nedenlerin basinda sosyal medya kullaniminin
artmasi gelmektedir (Xiao vd., 2018). Bu degisimlerin etkisi, kisilerin birbirleriyle kurduklar: etkilesim ve
iletisim bigimlerinde de goriilmektedir (Ngai vd., 2015). Kisiler arasindaki iletisim siireglerinde yagsanan bu
degisimler, tiiketici davranmiglarin1 yonlendiren; farkli tiirlerde sosyal medya egilimlerinin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Sosyal medya kullanan kisilerin sosyal medya platformlarinda yapilmis olan paylasimlardan
etkilenip iiriin veya hizmet satin alma davranislarinda bulunmalar1 da bu egilimler arasinda yer almaktadir
(Bayin ve Kozak, 2023).

Sosyal medyanin yaygmlasmasinin otaya ¢ikardigi kavramlardan biri de sosyal medya fenomenleridir. Sosyal
medya fenomenlerinin yaptigi paylasimlarin basinda gezi faaliyetleri yer almaktadir. Sosyal medya
fenomenleri gezdikleri destinasyonlar1, gittikleri eglence mekanlarini, yiyecek-igecek ve konaklama
isletmeleri ve destinasyonlar1 paylasarak takipcilerine deneyim aktarimi yapmaktadir (Ulema ve Kog, 2019)
Bu yaptiklar1 paylasimlarla kendilerini takip edenlere ve potansiyel takipgilere fikir saglamaktadir. Diger bir
ifadeyle, takipgilerinin ve potansiyel takipgilerinin seyahat kararlarina yon vermektedir (Avci ve Bilgili, 2020).
Bu noktada 6nemli bir kavram da sosyal medya fenomenlerine yonelik glivendir. Giiven, turistlerin sosyal
medya fenomeni tarafindan tanitilan {iriin ya da hizmetin satin alinmasinda veya sosyal medya fenomenin
paylastigr iceriklerin takipgiler tarafindan davranissal niyet olusturmasinda énemli bir etkendir (Lund vd.,
2014). Sosyal medya fenomenleri tiiketicilere ya da turistlere ¢ift tarafli etkilesim kurma olanagi saglamigtir.

Yapilan arastirmada sosyal medya fenomenlerine yonelik giivenin, paylasilan iceriklerin gekiciliginin ve
kalitesinin turistlerin seyahat niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin diger bir
amac1 da bu etki icerisinde cinsiyetin diizenleyici bir roliiniin olup olmadigini tespit etmektir. Literatiir
incelendiginde, bu konu ile ilgili yapilan caligmalarin ¢ogunlukla sosyal medya fenomenlerine giiven ile
seyahat niyeti arasindaki iliskileri degerlendirdigi goriilmiistiir. Ayrica yapilan arastirmalarda c¢ekicilik
degiskeni siklikla fiziksel degisken olarak kullanilmistir. Bunlara ek olarak yapilan arastirmalarda sosyal
medya fenomeninin uzmanlig1 ve seyahat niyeti arasindaki iligskiye odaklandig: goriilmektedir. Bu aragtirmada
ise sosyal medya fenomenlerine giiven, igeriklerin ¢ekiciligi, igeriklerin kalitesi, seyahat niyeti iliskisi ve
cinsiyetin bu iliskideki diizenleyici roliine odaklanilmasi bu ¢alismay1 diger ¢alismalardan ayirmaktadir. Bu
durum hem arastirmani 6nemini hem de 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Arastirmanin kavramsal ¢ergeve basligi altinda sosyal medya fenomenleri, sosyal medya fenomenlerine giiven
giiven, igeriklerin ¢ekiciligi ve kalitesi kavramlar1 agiklanmig ve bu hususlarda yapilan ¢aligmalar derlenmistir.

Sosyal Medya Fenomenleri

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte kisilerin tiiketim aliskanliklarinda da birtakim degisimler meydana
gelmistir (Xiao vd., 2018). Tiiketim aligkanliklarinda yasanan bu degisim insanlarin birbiriyle etkilesim ve
iletisim tercihleri de yeniden sekillendirmistir (Ngai vd., 2015). Bununla birlikte, sosyal medya, kisilerin
gilinlik yasamlarinda 6nemli bir yer edinmistir. Sosyal medya kavramiyla ilgili literatiirde bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Castells (2015) tarafindan yapilan tanima gore sosyal medya “igerik olusturulmasma ve
olusturulan iceriklerin paylasilmasia imkan saglayan cesitli teknolojiler araciligryla bireylerin birbirleriyle
etkilesim kurabildigi ve bilgi paylasabildigi hizmet, uygulama ve araglar biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir.
Kietzmann vd. (2011) sosyal medyay1 “kisilerin ve gruplarin, birbirleriyle goriislerini veya bilgilerini
paylasmalar ve birlikte icerik olusturabilmeleri amaciyla gelistirilmis birtakim internet tabanli uygulamalar”
seklinde tanimlamaktadir.

Cevrimigi sitelerin hizli bir sekilde biiylimesi, sosyal medya fenomenlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Cox
vd., 2009). Web 2.0 ile birlikte sosyal medya fenomenleri, Katz ve Lazarsfeld tarafindan ortaya konan “kanaat
onderleri” kavramma benzer bir sekilde degerlendirilmeye baslanmistir (Zhu vd., 2019). Sosyal medya
fenomenleriyle ilgili literatiirde yapilmis pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Chan ve Misra (1990) tarafindan
yapilan tanima gore sosyal medya fenomenleri “elestirmelere ve reddedilmelere kars1 dayanikli, farkliligini
giiclii bir sekilde karakterize etme yetenegine, yenilikcilige, iletisime, giriskenlige sahip yiiksek 6zgiivenli
bireyler” seklinde tanimlanmistir. Sabuncuoglu ve Giilay (2014) ise sosyal medya fenomenlerini “toplumda
s0z sahibi kisiler olup bir konu hakkindaki bilgilerini, kendi bakis a¢is1 ve diislinceleri dogrultusunda medya
araciligiyla toplumun diger bireylerine aktararak onlar1 etkileyen kisiler” seklinde ifade etmislerdir. Haenlein
vd. (2020) ise sosyal medya fenomenlerini “sosyal medya platformlarinda genis ve aktif bir takipgi kitlesi olan
kisiler” seklinde tanimlamistir.
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Sosyal medya, kisilere seyahatleri sirasinda ve sonrasinda deneyimlerini paylasabilme imkani saglamaktadir
(Cox vd., 2009). Bu baglamda sosyal medya tizerinden yapilan etkilesimler ¢ok daha kisa siirede, ¢ok daha
fazla kisiye ulagabilmektedir. Bu nedenle de bazi kaynaklar sosyal medya fenomenlerini “fikir liderleri” olarak
da isimlendirilmektedir. Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya ortaminda kullanicilara aktarilan bilgilerin
etkisinin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Jalilvand, 2017). Ayrica sosyal medya fenomenleri,
tiiketicilerin satin alma kararlarinda da giiglii bir etkiye sahiptir. Ancak tiiketicilerin satin almis olduklari iiriin
ya da hizmetlerle ilgili herhangi bir ylikiimliiliik sahibi de degillerdir. Bunun farkinda olan ¢esitli markalar ve
isletmeler miisterilerine sunmak istedikleri mesajlar1 glivenilir kaynaklar olan sosyal medya fenomenleri ile
anlasarak iletmektedir. Bu yaklasim ise fenomen pazarlama olarak isimlendirilmektedir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinin daha da yayginlagsmasiyla birlikte fenomen pazarlama kavrami da popiilerlesmistir.
Semiz ve Zengin (2019) fenomen pazarlamayi “sosyal medya kullanicilari tarafindan olusturulan igerikler ile
iirlinleri tanitmaya ve marka bilinirligini artirmaya ¢alisan bir isletmecilik yonetimi” seklinde tanimlamaktadir.
Fenomen pazarlama bazi kaynaklarda da “niifuzlu” ya da “hatirli” pazarlama seklinde ifade edilmektedir.
Ancak bu pazarlama ¢esidinin de temeli giiven duygusuna dayanmaktadir.

Sosyal Medya Fenomenlerine Giiven

Giiven kavramu felsefe, psikoloji, sosyoloji, pazarlama alanlarinda siklikla konu edilen bir kavram olarak ifade
edilmektedir. Gliven ¢ok boyutlu ve karmasik bir olgu olarak kabul edilmektedir. Yapilan aragtirmalar; kisiler
aras1 davraniglarda giiven kadar etkili baska bir degiskenin bulunmadigini iddia etmektedir (Golembiewski ve
McConkie, 1975). Pazarlama agisindan da giliven, miisterilerle uzun vadeli iliskilerin kurulmasinda ve
stirdiiriilmesinde anahtar bir kavram olarak goriilmektedir (Pennanen vd., 2007). Giiven “kisiyi glivenmeye
yonlendiren birikmis algisal deneyimler” olarak ifade edilmektedir (Caldwell ve Clapham, 2003). Sosyal
medya kullanicilart ya da tiiketiciler sosyal medya fenomenlerinin yaptigi paylasimlardaki bilgilere daha fazla
giiven duyma egilimi gostermektedir. Diger bir ifadeyle, sosyal medya fenomenine giivenin kisilerin bilgileri
degerlendirmesine ve ikna edilmelerine olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Giiven ve giivenilirlik kavramlar
sosyal medya fenomenleriyle ilgili ¢alismalarda siklikla ele alinmaktadir. Yapilan arastirmalar sosyal medya
fenomenlerini gliven duyulan ve giivenilir bir kaynak olarak ifade etmektedir (Agostino ve Arnaboldi, 2019).

Iceriklerin Cekiciligi ve Kalitesi

Sosyal medya fenomenlerinin temel islevlerinin basinda igerik paylagmak yer almaktadir. Bu paylasilan
igeriklerin ¢ekiciligi ve kalitesi de tiiketici davraniglar tizerinde etkili olmaktadir. Sosyal medya fenomenleri
tarafindan yapilan paylasimlarin kullanicilar iizerindeki etkisinde igeriklerinin g¢ekici olmasi da biiyiik bir
onem arz etmektedir. Diger bir ifadeyle igeriklerin kaliteli olmasinin yaninda fenomenlerinde takipgiler
tarafindan gekici i¢erikler paylagsmasi da gerekmektedir. Cekicilik boyutu sayesinde, kullanicilar sosyal medya
fenomenleri tarafindan paylasilan bilgileri daha kolay benimsemektedir (Erdogan, 1999). Reklam ve tanitim
faaliyetlerin yer alan {irlinleri ve paylasilan bilgileri ¢ekici bulan tiiketicilerin geribildirimleri de bu yonde artis
gostermektedir. Eisend ve Langler (2010) tiiketicilerin satin alma niyetlerinin paylasilan iceriligin ¢ekiciligiyle
dogru orantil1 olarak degisim gosterdigini ifade etmistir. Cekici bir igerige sahip paylasimlarin tiiketicilere
iletilen mesajlarinda giiciinii artirdig1 6ne stirtilmiistiir.

Kalite, tiiketicilerin satin almak istedikleri ya da satin aldiklar1 iiriinlerin talep edilen istegi karsilayabilme giicii
olarak ifade edilmektedir. Kalite algis1 sosyal medya fenomenleri ve sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlar i¢in de biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Diger bir ifadeyle, tiikketicilerin sosyal medyay1 kullanim
motivasyonlarini tespit etmek i¢in bilgi ve bilgi kalitesi kavramlarini iyi anlamak gerekmektedir. Bilgi kalitesi
kavrami, sosyal medya kullanicilarinin fenomenler tarafindan tanitilan iiriin ya da hizmetleri degerlendirirken
ihtiya¢ duyduklar1 bir dizi bilgi sisteminin kalitesini ifade etmektedir. Giliniimiiziin en 6nemli olgularindan biri
olan bilginin, kaliteli olmasi tiiketiciler i¢in biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Bu baglamda da sosyal medya
fenomenlerinin paylastiklari i¢eriklerinin kaliteli olmasi, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine, paylasilan
igeriklere, icerikte paylasilan iiriin ve hizmetlere karsi olumlu bir tutum gelistirmesinde etkili olmaktadir
(Tobias-Mamina vd., 2020).

Literatiir Taramasi

Literatiirde sosyal medya fenomenlerine giiven, igerik kalitesi ve ¢ekicilik ilgili ayr1 ayr1 ya da degiskenlerin
bazilarinin birlikte kullanildig1 arastirmalar yer almaktadir. Giiven kavrami turizm baglaminda havayollar ve
seyahat acentalar gibi farkli alanlarda ¢alismalar yiiriiten bir¢ok arastirmaci tarafindan ele alinmistir. Giiven
kavraminin karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi nedeniyle turizm sektériinde tiiketicilere yonelik
giivenin kavramsallastirilmasi da ¢ok kez ¢aligilmistir (Bratu, 2019). Mircica (2020) tarafindan giiven duygusu
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“pir kisinin giiven duydugu bir degisim ortagina giivenme istegi” seklinde ifade edilmistir. Turizm alaninda
giiven ile ilgili ¢alismalarda 6ncelikle web sitelerine giiven tizerine odaklanildigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin
cevrimici web sitelerine ve sosyal medyaya duyduklan giiven tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim
kolayligina, web sitesinin itibarina ve algilanan kullanigliliga bagl bir durumdur (Agag ve El-Masry, 2017).
Sosyal medya fenomenleriyle ilgili yapilmis olan arastirmalarda sosyal medya fenomenlerinin yaptigi
paylagimlarinin igeriklerinin bilgilendirici ve giivenilir olmasinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigi ortaya konulmustur (Lou ve Yuan, 2019). Martinez-Lopez vd. (2020) tarafindan yapilan
arastirmada giivenin sosyal medya fenomenlerinin postlarina duyulan gilivenirliligini tahmin etme giiciine
sahip oldugu ifade edilmistir. Ayrica bu durumun takipgilerin sosyal medya fenomenlerinin génderilerine daha
giiclii bir sekilde inanmasini sagladig tespit edilmistir.

Sosyal medya fenomenlerine duyulan giivenin tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma davraniglar tizerinde
olumlu etkileri bulunmaktadir (Xiao vd., 2018). Rebolo (2017) tarafindan yapilan arastirmada Instagram
fenomenlerinin tiiketiciler tarafindan giivenilirliginin kisilerin satin alma niyetleri iizerinde bir etkisinin olup
olmadigimi arastirilmistir. Giivenilirligin énemli iki boyutu olan igeriklerin ¢ekiciliginin ve sosyal medya
fenomenlerinin giivenirliliginin tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya
konulmustur. Diger bir arastirmada da sosyal medya fenomenlerinin diirlist olmasmin ve yaptiklari
paylasimlarin igeriklerinin kaliteli olmasmin kisilerin seyahat niyetleri {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir (Magno ve Cassia, 2018).

Tiketiciler tarafindan bakildiginda, sosyal medya fenomenlerinin iinliilerden daha giiclii bir etkiye sahip
olduklar ve kisilerin satin alma niyetleri {izerinde iinliilere gore daha etkili olduklar ifade edilmektedir
(Schouten vd., 2020). Segilmis ve Kilig¢ (2022) tarafindan yapilan arastirmada turistlerin sosyal medya
fenomenine mi yoksa seyahat acentalarina m1 daha ¢ok gilivendigi incelenmistir. Yapilan arastirma Uyaran-
Siireg-Tepki Teorisi kapsaminda ele alinmigtir. Arastirma sonuglari, turistlerin seyahat acentalarina giiven
duymasinin tiiketicilerin seyahat kararlarmi olumlu sekilde etkiledigini gostermistir. Ayrica, turistlerin seyahat
karar1 almak i¢in sosyal medya fenomeninden veya seyahat acentalarindan bilgi almalarinin seyahat niyetlerini
ve bu kurumlara duyulan giiveni olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Han ve Chen (2021) tarafindan
yapilan arastirmada, sosyal medya fenomenlerinin kaynak giivenilirligi, Y kusagi kullanicilarinin tutumlari ve
seyahat etme niyetleri arasindaki etkilesim incelenmistir. Ayrica sosyal medya fenomenlerinin bu iligkiler
iizerindeki diizenleyici roliine de bakilmistir. Arastirma sonuglari, sosyal medya fenomenlerinin kullanicilarin
tutumlan iizerinde 6nemli derecede olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da onaylanan destinasyonu
ziyaret etme niyetiyle pozitif bir iligkisi oldugunu gostermistir. Kim ve Lennon (2013) tarafindan yapilan
arastirmada itibar ve web sitesi kalitesinin ¢evrimigi tiiketicilerin duygulari, algilanan riskleri ve satin niyetleri
iizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma bulgulari, itibarin tiiketicilerin duygular1 {izerinde olumlu,
algilanan risk tizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica algilanan riskin tiiketicilerin
duygular iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu ve hem algilanan riskin hem de duygularin satin alma niyeti
iizerinde 6nemli derecede etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Pop vd. (2021) tarafindan yapilan arastirmada
sosyal medya fenomenlerine giivenin turistlerin seyahat karar1 verme stireci iizerindeki etkisini agiklamak i¢in
miisteri yolculugu teorisini kullamilmgtir. Arastirma kapsaminda arzu, bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme, satin alma kararlari, memnuniyet ve deneyim paylasimi gibi degiskenlerin sosyal medya
fenomenlerine giiven ile miisteri yolculugu boyutlarina aracilik etme rolii incelenmistir. Arastirma sonuglari,
tiikketicilerin sosyal medya fenomenlerine olan giiveninin seyahat karar1 verme siirecinin her agamasinda
olumlu bir etkisi oldugunu géstermistir.

Sosyal medya fenomenlerinin destinasyon ziyareti ilizerine de etkileri bulunmaktadir. Aver ve Bilgili (2020)
tarafindan yapilan arastirmada sosyal medya fenomenlerin giivenilirlik, yenilik¢ilik ve yakinlik 6zelliklerinin
takipgilerin destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini arastirilmistir. Arastirma sonuglari, sosyal
medya fenomenlerinin 6zelliklerinin destinasyona olan davranissal niyet lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu
gostermistir. Baym ve Kozak (2023) tarafindan yapilan arastirmada sosyal medya fenomenlerinin gezilecek
yerlerin tamitimindaki rolii incelenmistir. Arastirma bulgular, sosyal medya fenomenlerinin; takipgileri
iizerinde merak etme, destinasyonu begenme, gezilecek yerler hakkinda bilgilendirme ve destinasyonu
kesfetme gibi gesitli rolleri oldugunu gostermistir. Ayrica sosyal medya fenomenlerinin ¢ok sayida takipg¢isinin
olmasinin ve paylastigi igerikler ile ilgili deneyim sahibi olmasinin giiven duygusunu artirdig1 tespit edilmistir.
Ali ve Temizkan (2022) yaptiklar1 arastirmada Instagram fenomenlerinin paylastiklari igeriklerin ¢ekiciliginin,
giivenilirliginin ve konu ile ilgili uzmanliklarinin tanittigi markaya yonelik tutum ve satin alma iizerindeki
etkileri incelenmistir. Aragtirma bulgulari, fenomenlerin giivenilirliginin ve uzmanligin, tamttiklar1 markaya
yonelik tutumu pozitif etkiledigini gostermistir. Karatas ve Eti (2022) yapilan arastirmada Instagram
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fenomenlerinin {irlin veya hizmetleri tanitmaya yonelik yaptiklari reklamlarin tiiketicilerin satin alma niyeti
lizerine etkileri incelenmistir. Arastirma sonucunda kaynaklarin ¢ekiciliginin tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlartyla aracilik etkisine sahip oldugu ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini gostermistir.

Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotez Gelisimi

Arastirma modeli sosyal medya fenomenlerine yonelik giivenin, igeriklerin ¢ekiciliginin ve kalitesinin seyahat
niyetine etkisini incelemek amaciyla olusturulmustur. Arastirmanin diger bir amaci ise bu etkide cinsiyetin
herhangi bir diizenleyici roliiniin olup olmadigini1 tespit etmek seklinde belirlenmistir. Bu baglamda da asagida
yer alan arastirma modeli kurulmus ve hipotezler gelistirilmistir.

Cinsiyet

Sosyal Medya
Fenomenlerine
Guven

Iceriklerin Cekiciligi

Seyahat Niyeti

Iceriklerin Kalitesi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1°de yer alan arastirma modeli dogrultusunda hipotezler gelistirilmistir. Hipotezlerin gelistirilme
asamasinda da literatiirde yer alan caligmalardan yararlanilmistir. Literatiir incelendiginde, sosyal medya
fenomenlerinin yaptig1 paylasimlarin bilgilendirici ve gilivenilir olmasinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Rebolo, 2017; Xiao vd., 2018; Lou ve Yuan, 2019; Martinez-Lopez vd.,
2020). Buradan hareketle asagida yer alan hipotez gelistirilmistir:

H;. Sosyal medya fenomenlerine duyulan giiven seyahat niyetini etkilemektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin paylastiklari igeriklerin ¢ekiciligi de 6nemli bir durum olarak ifade edilmektedir.
Karatas ve Eti (2022) tarafindan yapilan arastirmada Instagram fenomenlerinin iiriin veya hizmetleri tanitmaya
yonelik yaptiklar reklamlarin tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Arastirma sonucu,
kaynaklarin ¢ekiciliginin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlariyla aracilik etkisine sahip oldugunu ve
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini gostermistir. Bu arastirmalar dogrultusunda asagidaki hipotez
yer alan hipotez onerilmistir:

Ha. Igeriklerin gekiciligi seyahat niyetini etkilemektedir.

Iceriklerin giivenilir ve ¢ekici bir sekilde hazirlanmas1 kadar kaliteli olmas1 da satin alma davranisi iizerinde
etkili olmaktadir. Arastirmalar sosyal medya fenomenlerinin diirlist olmasinin ve yaptiklar1 paylasimlarin
igeriklerinin kaliteli olmasmin kisilerin seyahat niyetleri lizerinde etkili oldugunu gdstermektedir (Magno ve
Cassia, 2018). Buradan hareketle asagida yer alan hipotez 6nerilmistir:

H:. iceriklerin kalitesi seyahat niyetini etkilemektedir.

Sosyal medya fenomenlerine yonelik arastirmalarda 6onemli oldugu diisiiniilen diger bir 6zellikte tiiketicilerin
demografik 6zellikleridir. Literatiir incelendiginde, dogrudan fenomenlerin 6zelliklerini konu alan arastirmalar
oldugu gibi tiketicilerin Ozelliklerine yogunlasan ¢alismalar da bulunmaktadir (Ali ve Temizkan, 2022;
Secilmis ve Kilig, 2022). Bu baglamda da asagida yer alan hipotezler kurulmustur:
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Ha. Sosyal medya fenomenlerine duyulan giivenin seyahat niyetine etkisinde cinsiyetin diizenleyici bir rolii
vardir.

Hs. Igeriklerin gekiciliginin seyahat niyetine etkisinde cinsiyetin diizenleyici bir rolii vardir.
Hg. Igeriklerin kalitesinin seyahat niyetine etkisinde cinsiyetin diizenleyici bir rolii vardir.
Evren, Orneklem ve Veri Toplama Araci

Arastirma evrenini, Eskisehir’de sosyal medya fenomenlerini takip eden ve onlarin paylagimlari dogrultusunda
seyahat karar1 veren katilimcilar olusturmaktadir. Anketin ilk kisminda sosyal medya fenomenini takip eden
ve paylasimlar dogrultusunda seyahat eden katilimcilarinin demografik &zelliklerini belirlemeye yonelik
ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci kisminda ise, sosyal medya fenomenlerine giiveni 6lgmeye yonelik 4
(Kim ve Kim, 2021), iceriklerin kalitesini 6l¢meye yonelik 3 (Ki ve Kim, 2019), iceriklerin ¢ekiciligini
olgmeye yonelik 3 (Erkan ve Evans, 2016) ve seyahat niyetini 6lgmeye yonelik 4 (Mcnair, 2022) ifade
bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan ifadeler 5°1i Likert tipinde derecelendirilmistir (1=Hi¢ Katilmiyorum
dan 5=Tamamen Katiliyorum). Arastirma verileri Kasim 2023 ile Ocak 2024 tarihleri arasinda 423
katilimcidan toplanan verilerden olusmaktadir.

Bulgular

Arastirma analizlerinin ilk kisminda katilimcilarin cinsiyete yonelik bilgileri incelenmistir. Buna gore
katilimcilarin %58,4° i kadinlardan (247) %41,6° st ise erkeklerden (176) olugmaktadir. Arastirmanin
diizenleyici degiskeni olarak da bu sayilar esas alinmistir. Analiz devaminda da arastirma modelinin
giivenilirligi, yakinsak gegerliligi ve ayirt edici gecerliligi incelenmistir.

Tablo 1. Yap1 Gegerliligi ve Giivenirligi

Boyutlar CA Degeri CR Degeri AVE Degeri
Giiven 0,965 0,974 0,904
Cekicilik 0,970 0,981 0,944
Kalite 0,967 0,979 0,939
Niyet 0,973 0,980 0,924

Tablo 1’de arastirma modelinin yap1 giivenilirligi ve gegerliligi bulgular1 yer almaktadir. CA ve CR
degerlerinin 0,70’ten, AVE degerlerinin de 0,50’den biiyiik olmasi ilgili sartlarin saglandigi anlaminda
gelmektedir.

Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlilik

Boyutlar Giiven Kalite Cekicilik Niyet
Giiven 0,951

Kalite 0,893 0,969

Cekicilik 0,910 0,934 0,961

Niyet 0,936 0,929 0,928 0,971

Olgiim modelinin ayirt edici gegerliligi her bir yapmin AVE degerinin karekdkiiniin, o yapi ile diger yapilar
arasindaki korelasyonunun kiyaslanmasiyla yapilmaktadir. Bu kiyaslamalar sonucunda, AVE’nin karekdk
degerleri daha biiylikse ayirt edici gegerlilik saglanmis anlamina gelmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Model Uyumuna Y 6nelik Bulgular

Ol¢iit Deger
2 641,376
NFI 0,940
d ULS 0,035
4G 0,260
SRMR 0,018

Arastirma kapsaminda olusturulan modelin gegerli ve giivenilir oldugu belirlendikten sonra, yapisal modelin
degerlendirilmesi ile ilgili ¢aligmalara gecilmektedir. Aragtirma modelinin uyumu i¢in Smart PLS 3
yazilimiyla hesaplanan Slgiitler Standartlagtirilmis Hata Kareler Ortalamasiin Karekokii (SRMR), Karesel
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Oklidyen Uzaklik (d_ULS), Geodesic Uzaklik (d_G), Ki-Kare ve Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI)
degerleri kullanilmistir. Modelin iyi bir uyum saglamasi i¢in giiven araligimin st siniri, d ULS ve d G tam
uyum kriterlerinin orijinal degerinden daha biiylik olmas1 gerekmektedir (Yilmaz ve Kinas, 2020). Modelin
kabul edilebilir bir uyumunun olmasi igin SRMR degeri 0,10’dan kii¢iik olmalidir. Model i¢in SRMR degeri
0,018 olarak hesaplanmustir. Ki kare degeri ise 641,376 olarak bulunmustur. NFI degerinin 0 ile 1 arasinda bir
degere sahip olmasi istenmektedir. Bu arastirma modeli i¢in NFI degeri 0,940 olarak hesaplanmistir. Buradan
hareketle arastirma modelinin uyum 6l¢iitlerine uygun oldugu goriilmiistiir.

S5giiven
Ao
= 103.788
Ségiiven
1 ¥79.554
S?giiven +186.362
165.978
&~
i = S15niyet
S8giiven GUV 0.247 (0.000) .- y
s10cekicilk 203.488 .
cekici s _ — 102569 —" S16niyet
. i ___0.245 (0.007) ~—_262.849__ :
51 1gekICI|k*-280_294: 103.867 $1 7n|yet
195.703 ~
S9cekicilk $18niyet

CEK 0.486 (0.000)

S12kalite /
~—
210.926

S13kalite +172.076
173416
S14kalite

KLT
Sekil 2. Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgulari

Sekil 2 incelendiginde arastirma kapsaminda kurulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle hipotezlerin degerlendirilmesi asamasina gegilmistir.

Tablo 4. Hipotez Bulgulari

Hipotezler Yol katsayilar: t degerleri p degerleri Karar

H1. GUV > NIY 0,247 4,509 0,000 Desteklendi
H2. CEK -> NiY 0,486 6,243 0,000 Desteklendi
H3. KLT > NIY 0,245 2,709 0,007 Desteklendi

Tablo 4’te arastirma kapsaminda kurulan ilk ii¢ hipoteze yonelik degerlendirmeler yer almaktadir. Hipotez
bulgular incelendiginde ii¢ hipotezinde desteklendigi goriilmektedir (p<0,010).

Tablo 5. Coklu Grup Analizi Bulgular1

Hipotezler Kadm (Yol Katsayis1) Erkek (Yol Katsayis1)) Kadin (p degeri) Erkek (p degeri)
H4. GUV > NIY 0,243 0,255 0,001 0,007
H5. CEK > NiY 0,357 0,092 0,002 0,523
H6. KLT -> NIY 0,370 0,632 0,001 0,001

Arastirma analizlerinin son asamasinda cinsiyetin degiskenler arasindaki iliskilerde diizenleyici roliinii
belirlemek amaciyla ¢oklu grup analizi yapilmistir. Giiven ile seyahat niyeti iligkisinde ve igeriklerin kalitesi
ve seyahat niyeti arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici bir rolii oldugu tespit edilmistir (p<0,010). Ancak
¢ekicilik ile seyahat niyeti arasindaki iliskide bu farklilik kadinlarda var iken erkeklerde goriilmemektedir
(p>0,010). Bu dogrultuda H4 ve H6 desteklenmis, HS desteklenmemistir.
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Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya fenomenlerinin takipgileri iizerinde merak etme, destinasyonu begenme, gezilecek yerler
hakkinda bilgilendirme ve destinasyonu kesfetme gibi ¢esitli rolleri bulunmaktadir. Bu arastirma sonucunda
elde edilmis olan bulgular, literatiirde daha 6nce yapilmis olan aragtirmalarin sonuglarint destekler niteliktedir.
Arastirma kapsaminda toplanmis olan veriler analiz edildikten sonra, elde edilen bulgular sosyal medya
fenomenlerine giivenin destinasyon ziyaret niyetini pozitif yonde etkiledigini géstermistir (H1). Bu noktada,
sosyal medya fenomenlerine giivenin destinasyon ziyaret niyetini etkileyen énemli bir degisken oldugu tespit
edilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilmis olan bir diger bulgu ise, sosyal medya fenomenleri tarafindan
olusturulan igeriklerin ¢ekiciliginin seyahat niyeti tizerinde pozitif bir etkisinin oldugudur (H2). Bu durum,
igeriklerin ¢ekiciliginin destinasyon niyetini etkileyen Onemli bir degisken oldugunu gdstermektedir.
Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu ise, seyahat fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin kalitesinin
destinasyon ziyaret niyeti ilizerinde pozitif bir etkisinin olmasidir (H3). Boylelikle, igeriklerin kalitesinin
destinasyon ziyaret niyetini etkileyen 6nemli bir faktdr oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma kapsaminda
ayrica sosyal medya fenomenlerine giiven ile seyahat niyeti arasindaki iliskinin kadin ve erkeklerde farklilik
gosterdigi elde edilen bulgular arasindadir (H4). Igeriklerin kalitesi ve destinasyon ziyaret niyeti arasindaki
iliskide de cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (H6). Ancak igeriklerin g¢ekiciligi ve
destinasyon ziyaret niyeti arasindaki iliskide bu iliski kadinlarda anlamli bulunurken erkeklerde anlamlh
bulunmamustir (HS). Bu dogrultuda, H1, H2, H3, H4, H6 kabul desteklenirken, HS desteklenmemistir.

Bu arastirma, kisilerin seyahat oOncesinde kararlarindaki siireglere yonelik karar vericilere bilgiler
saglamaktadir. Bu dogrultuda, seyahat etmeye istekli olan turistler sosyal medya fenomenlerinin yaptiklar
paylasimlardan bilgi edinerek seyahat kararlarin1 verebilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen diger bir
bulgu ise sosyal medya fenomenlerine giivenin seyahat niyeti izerinde pozitif bir etkisinin oldugudur. Sosyal
medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin kalitesinin ve c¢ekiciliginin seyahat niyetini pozitif yonde
etkiledigi de ortaya konulmugtur. Tiim bu bulgular dikkate alindiginda, bu arasgtirmanin sonuglan ilgili
literatiire yeni ve faydali bir bakis agis1 kazandirildigi diisiiniilmektedir. Literatiirde bu degiskenlerin yer aldig
calismalara rastlanmis olsa da bu degiskenlerin hepsinin bir arada yer aldig1 bir arastirmaya rastlanilmamuistir.
Ayrica daha Once yapilan arastirmalarda, cinsiyetin diizenleyici rolii ele alinmamistir. Bu baglamda
arasgtirmanin literatiirdeki bu boslugu doldurdugunu séylemek miimkiindiir. Ayrica aragtirma kapsaminda,
turizm isletmelerine ve destinasyon yoneticilerine yonelik faydali bilgiler sunulmustur. Bu dogrultuda,
destinasyon yoneticileri ve turizm isletmecileri, daha fazla miisteri ¢ekebilmek adina sosyal medya
pazarlamasina 6nem vermesi gerekmektedir. Ozellikle kaliteli ve g¢ekici igerikler sunan sosyal medya
fenomenleriyle yapilacak is birliklerinin isletmelere fayda saglayacag: diisiiniilmektedir. fleride yapilacak olan
arastirmalarda bu arastirmada kullamilan degiskenlere ek olarak telefon bagimligi ya da FOMO gibi
degiskenlerin eklenmesinin de literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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