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OZET

Son yillarda sosyal medya temel pazarlama araglarindan biri haline
gelmistir. Ozellikle turistik iiriinlerin pazarlanmasinda seyahat acentalar
sosyal medyayr etkin bir sekilde kullanmakta ayrica turizm isletmeleri de
sosyal medya fenomenleri ile ortakliklar kurmaktadwr. Arastirmada “Turistler
seyahat acentasina mi yoksa sosyal medya fenomenine mi giivenir?”
sorusunun Uyaran-Siireg-Tepki (UST) teorisi iizerine insa edilmis model
kapsaminda  cevaplanmasi  amaglanmistiv.  Arastirmanin  érneklemi,
Tiirkiye'de en az bir seyahat acentasi ve seyahat fenomeninin sosyal medya
hesabint takip eden 286 katilimcidan olusmaktadir. Aragtirma sonuglarina
gore, seyahat acentast ve seyahat fenomeni aracigiyla bilgi aramanin,
acentaya ve fenomene karsi gelistirilen giiveni ve seyahat niyetlerini olumlu
vonde etkiledigi belirlenmistir. Ek olarak acentaya karsi gelistirlen giiven
seyahat niyetini olumlu yonde etkilerken seyahat fenomenine karsi gelistirilen
gliven duygusunun seyahat niyeti tizerinde anlaml bir etkisi tespit
edilememigtir.

ABSTRACT

Social media has become one of the major marketing tools recently. Travel
agencies are using social media effectively, especially in the marketing of
tourist products, and tourism businesses are establishing new partnerships
with social media phenomena. This study intended to respond to the question
“Do tourists trust a travel agency or a social media phenomenon?" within the
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framework of the model built on the Stimulus-Organism-Response (SOR)
theory. The research universe consists of 286 participants following at least
one social media account of a travel agency or social media phenomenon in
Turkey. It was found in the study that the search for information through a
travel agency and a travel phenomenon positively affects the trust and travel
intentions developed towards the agency and the phenomenon. In addition,
while the trust developed towards the agency positively affected the travel
intention; the sense of trust developed towards the travel phenomenon was
found to have no significant effect on the travel intention.

1. GIRIS

Yirminci yiizyilin bize kazandirdig: teknoloji ve tiiketicilerin davraniglarindaki degisimler her
sektorde oldugu gibi pazarlama sektdriinde de yeni gelismelere yol agmustir. Geleneksel
pazarlama anlayis1 yerini dijital pazarlamaya birakmaya baslamistir. Bu durum tiiketicilerin
istek ve beklentilerinin kitleler halinde 6lgiilmesini kolaylagtirmistir. Sosyal medyanin temel
iletisim faktorlerinden biri haline gelmesi iinlii veya fenomenlerin friinleri tanitma
faaliyetlerine baslamasina yol agmustir (Mert, 2018). Bu faktorlere ek olarak insanlarin
zamanlarmnin biiyiik bir boliimiinii sosyal medyada gecirmesi pazarlama literatiiriinde fenomen
pazarlamast (influencer marketing) kavramini ortaya c¢ikarmistir. Fenomen pazarlamasi,
tiiketicinin satin alma davranisini sekillendirmek icin toplumlari etkileyen bireyleri veya
fenomenleri kullanan pazarlama stratejilerinden biridir (Lou ve Yuan, 2019). Fenomen
pazarlama kavrami, “isletmelerin sosyal medyadaki fenomenler veya kilit bireylerle karsiliklt
anlagmalar gercgeklestirerek, sosyal medya paylasimlari ile tiiketicilerin {irtinler konusunda ikna
edilerek satin alma davranig1 yaratma c¢abalarinin tamami” olarak ifade edilebilir.

Turizm isletmeleri de pazarlamadaki bu gelismelere hem kendi sosyal medya hesaplarindan
paylasimlar yaparak hem de sosyal medya fenomenleri ile anlagmalar yaparak ayak
uydurmaktadir (Ergun vd., 2019). Turizm sektoriindeki isletmelerin, sektoriin temel yapi
taslarindan biri olan insan faktdriiniin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek icin daima
dinamik bir yapiya sahip olmalari gerekmektedir. Giin gectikce artan sosyal medya pazarlamasi
stratejilerinden biri olan fenomen pazarlama, tiiketici davraniglarinda da cesitli degisikliklere
sebep olmustur. Artik bireyler tercih edecekleri turistik {irlinlerde sosyal medyanin etkilesimei
ve hizli diinyasindaki degisikliklere gore karar vermektedir. Bu kapsamda fenomen pazarlama
faaliyetlerinin kullanimi turizm igletmelerinin siirdiiriilebilir basarist i¢in temel faktdrlerden
biri haline gelmistir.

Uluslararas1 turizm alanyazinda fenomen pazarlamanin turistlerin davranigsal niyetleri
iizerindeki etkileri arastiran bir¢ok aragtirma (Magno ve Cassia 2018; Zhu vd., 2019; Kim vd.,
2020; Secilmis vd., 2021; Shamim ve Islam, 2022) olmasina karsin ulusal turizm alanyazinda
fenomen pazarlamanin turistlerin davranigsal niyetlerine etkisini 6l¢meyi amaglayan ¢ok az
sayida aragtirmanin (Avci ve Bilgili, 2020) oldugu goriilmektedir. Ayrica yerli turistlerin sosyal
medyadaki paylasimlara hangi oranda giivendikleri ve bu giiven duygusunun davranigsal niyet
olusturup olusturmadig1 ortaya konulmamistir. Tiim bu bilgiler konunun eksik ydnlerinin
oldugunun agik bir gostergesidir. Alanyazindaki mevcut eksikligi gidermek ve literatiire katki
saglamak amaciyla arastirmanin modeli “Turistler seyahat acentasina m1 yoksa sosyal medya
fenomenine mi giivenir?” aragtirma sorusu ve Uyaran-Siire¢-Tepki (Stimulus-Organism-
Response) teorisi baglaminda tasarlanmistir.
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Arastirmanin alanyazina ti¢ farkli sekilde katki yapmasi beklenmektedir. Arastirmada Uyaran-
Stireg-Tepki (UST) teorisinin sosyal medya fenomenleri ile birlikte ele alinmis olmast
aragtirmanin ilk 6zgiin katkis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. fkinci katki ise bireylerin sosyal
medya fenomenine mi yoksa seyahat acentasina mi daha ¢ok giivendiginin belirlenerek
pazarlama stratejileri konusunda isletmelere katkida bulunacak olmasidir. Son katki ise turizm
isletmelerine ve seyahat acentalarina fenomen pazarlamanm hangi ydnde kullanilacag
konusunda oneriler gelistirilecek olmasidir.

2. KURAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZ GELISiMi

Tiiketicileri etkileyen faktorleri ve tiiketici davranislarini anlamak icin gelistirilen Stimulus
(Uyaran)-Organism (Siire¢)-Response (Tepki) teorisi (SOR) Mehrabian ve Russell (1974)
tarafindan gelistirilmistir. Teorinin temel amaci uyaranlarin siireglere olan etkilerinin yaratmis
oldugu tepkileri 6l¢mektir. Biraz daha agacak olursak ¢evresel uyaranlar bireylerde biligsel ve
duygusal tepkiler yaratmakta ve sonug olarak davranigsal niyetler olusmaktadir (Mehrabian ve
Russell, 1974). Bir bagka ifadeyle Uyaran-Siireg-Tepki (UST) teorisi bireylerin g¢evresel
durumlardan etkilenen bilissel ve duygusal davranislarini agiklamaya calisan yapisal bir
mekanizmadir (Shah vd., 2020). Ornegin herhangi bir kisinin sosyal medyada gérmiis oldugu
bir reklam uyaran, reklam sonrasi bireyin ona karsi gelistirmis oldugu biligsel veya duygusal
tepki siire¢ ve bireyin oradaki iiriinii satin almasi da davranigsal niyet olarak 6zetlenebilir. Bu
bilgilere gore Uyaran-Siire¢-Tepki teorisi digsal faktorlerin bireylerde nasil davranigsal niyet
olusturdugunu agiklamaya ¢alismaktadir.

Geleneksel olarak U-S-T teorisi ¢evresel faktorlerin yaratmis oldugu tiiketici davramiglarini
anlamaya yonelik olan arastirmalarda kullanilmaktadir (Jacoby, 2002). Bu baglamda aragtirma
modelini agiklamak {izere U-S-T teorisi kullanilmistir. Uyaran-Siire¢-Tepki (UST) teorisinin,
sosyal medya fenomenlerinin turistlerin davranigsal niyetlerini olan etkilerini 6lgmek amaciyla
gelistirilen arastirma modellerinde (Rajaguru, 2014; Secilmis vd., 2021; Yilmazdogan vd.,
2021; Qiu vd., 2022) fazlasiyla tercih edildigi goriilmektedir. Buna karsin ulusal alanyazinda
sosyal medya fenomenlerin turistlerin davranigsal niyetlerini 6lgen arastirma modellerinde
Uyaran-Siireg-Tepki teorisinin kullanildigt herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
nedenle arastirma mekanizmast Uyaran-Siireg-Tepki teorisi {izerine insa edilmistir.
Aragtirmada uyaran olarak, seyahat fenomeni ve seyahat acentasi paylasimlari araciligiyla bilgi
arama ele alinmustir. Siire¢ olarak ise fenomenin ve acentanin yapmis oldugu paylasimlara karsi
takipcide olusan giiven diizeyi degerlendirilmistir. Son olarak tepki siirecinde ise takipgide
olusan seyahat niyeti yer almaktadir. Aragtirma modeli, UST teorisi {izerinde sosyal medyada
turistik iriinler hakkinda dissal paylagimlara maruz kalan takipgiler tizerinde olusan giiven
diizeyinin yaratmis oldugu davranigsal niyet seklinde olusturulmustur.

flgili alanyazina bakildiginda sosyal medya fenomenleri takip eden kisilerin, fenomenlere ve
onlarin paylasmis olduklar1 igeriklere karsi gelistirmis olduklar1 giiven duygusu davranigsal
niyetlerini etkilemektedir (Magno & Cassia 2018). Ek olarak sosyal medya fonomeninin
paylasimlarina karst olan giiven duygusu satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir
(Shamim ve Islam, 2022). Seg¢ilmis vd., (2021) Uyaran-Siire¢-Tepki teorisi iizerine inga
ettikleri arastirmalarina gore sosyal medya fenomenin deneyimi ve paylastig1 iceriklerin
¢ekiciligi sosyal medya fenomenine karsi gelistirilen gliven duygusunu olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica sosyal medya fenomenine karsi gelistirilmis olan giiven duygusu da
seyahat niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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Avci ve Bilgili (2020) gore sosyal medya fenomeninin kaynaklarina olan giiven destinasyon
ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica sosyal medya fenomenlerinin
takipcileriyle kurdugu iletisim takipgilerinin davranigsal niyetini etkilemektedir (Candz vd.,
2020). Sosyal medya fenomenlerine karsi gelistirilen olumlu biligsel tepkiler (Zhu
Kowatthanakul ve Satanasavapak 2019; Kim vd., 2020) fenomenlerin davranigsal niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir. Uyaran-Siireg-Tepki teorisi mekanizmasi iizerine insa edilen
arastirma modeline gore websitelerin goriiniimiiniin online aligverise kars: tiiketici tarafindan
gelistirilmis olan giiven duygusu iizerinde olumlu etkisi vardir (Zhu vd., 2019). Mevcut
alanyazin ve Uyaran-Siireg-Tepki teorisi iizerine insa edilen model kapsaminda asagidaki
hipotezler test edilmek {izere gelistirilmistir.

H1a: Seyahat acentasi paylasimlar araciligiyla bilgi arama seyahat acentasina karsi gelistirilen
giiveni olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

H1b: Seyahat acentasi paylasimlar1 araciligiyla bilgi arama seyahat niyetini olumlu ve anlamli
yonde etkilemektedir.

H1c: Seyahat acentasina karsi gelistirilen giiven seyahat niyetini olumlu ve anlamli yonde
etkilemektedir.

H1g: Seyahat acentasina karsi gelistirilen giiven, seyahat acentasi paylagimlari araciliiyla bilgi
aramanin seyahat niyetine olan etkisinde aracilik roliine sahiptir.

H2a: Seyahat fenomeninin paylagimlari araciligiyla bilgi arama seyahat fenomenine karsi
gelistirilen giiveni olumlu ve anlamli yonde etkilemektedir.

H2p: Seyahat fenomeninin paylagimlari araciligtyla bilgi arama seyahat niyetini olumlu ve
anlamli yonde etkilemektedir.

H2c: Seyahat fenomenine kars1 gelistirilen giiven seyahat niyetini olumlu ve anlamli yonde
etkilemektedir.

H24: Seyahat fenomenine kars1 gelistirilen giiven, seyahat fenomeni paylagimlar araciligiyla
bilgi aramanin seyahat niyetine olan etkisinde aracilik roliine sahiptir.
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Seyahat fenomenine

giiven

Seyahat fenomeninin sosyal
medya paylagimian araciltgiyla
bilgi arama

Seyahat niyeti

Seyahat acentasinin sosyal
medya paylagimian araciltgiyvla

o H1C
bilgi arama Seyahat Fenomeni
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given
Seyahat Acentas
e
UYARAN (STIMULUS) SUREG (ORGANISM) TEPKI (RESPONSE)

Sekil 1. Arastirma Teorik Kurgusunun Model Uzerindeki Gésterimi
3. YONTEM

Bu calismanin amaci, tatil yeri se¢ciminde dnemli rol oynayan seyahat acentalar1 ve seyehat
influencerlarinin tatil yeri se¢ciminde hangisinin kararlar vermede daha etkili oldugunu ortaya
¢ikarmaktir. Ortaya konan yapisal model kapsaminda, potansiyel ziyaretgilerin, Seyahat
fenomenin/ seyahat acentasinin sosyal medya paylasimlari araciligiyla bilgi arama, seyahat
fenomenine/ acentasina giiven ve seyahat niyeti test edilmektedir.

3.1. Veri Toplama

Konunun sosyal medya paylasimlar: olmasi nedeniyle bu c¢alismanin veri toplama prosediirii
web tabanli anketler kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirma evreni, diizenli sosyal medya
kullanicilar1 (en az bir sosyal medya platformu kullanan) ve Tirkiye'de en az bir seyahat
acentast ve seyahat fenomeninin sosyal medya hesabmi takip eden katilimecilardan
olusmaktadir. Konu hem seyahat acentasi hem de seyahat fenomenlerini takip eden spesifik bir
gruba yapilacagindan yazarlar kisisel mail adreslerinden kriterlere uyan yakinlarina anketi
gondererek doldurmalarini ve kriterlere uyan kisilere anketi doldurmalari istenmis, boylece
kartopu 6rneklem ile anket 391 kisiye ulastirilmistir. Anketin basinda katilimcilarin seyahat
acentast ve seyahat fenomeni takip edip etmedikleri sorulmus eger takip ediyorlarsa anketi
cevaplamalar1 istenmistir. Cevrimic¢i gonderilen 392 anketten 337'si yanitlanarak geri donmiis,
ayni IP’den gonderilenler ile, hatali ve eksik doldurulan anketler ¢ikarildiktan sonra geriye
kalan 286 anket ile analizler yapilmistir.
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Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda, katilimeilari %59'unun erkek
(%41 bayan), %37'sinin 18-25 yas, %32'sinin 36-45 yas, %24'niin 26-35 yas ve %7'sinin 46-
55 yas arasinda oldugunu goriilmektedir. Ayrica, ankete katilanlarin gelirlerinin %36's1 4501-
7500 TL, %29'u 4500 TL ve alti, %20'si 7501-10000 TL arasinda oldugu goriiliirken,
katilimcilarin - ¢ogunlugunun egitim seviyelerinin lise ve {izeri oldugu saptanmistir
katilimcilarin biiytk bir ¢ogunlugu tiniversite (%38) ve lise (%33) mezunudur.

3.2. Olgme Araglan

Aragtirmada, sosyal medya paylagimlari araciligtyla bilgi aramayi (2 madde) 6lgmek i¢in Kang
ve Schuett, 2013; Rinka ve Pratt, 2018; Pop vd., 2021’in ¢alismalarinda kullandiklar: ifadeler
uyarlanarak kullanilmistir. Giiveni (3 madde) 6l¢gmek i¢in Kim vd., (2011), turistlerin online
satin alma davraniglar1 iizerinde giivenin etkisini belirlemek amaciyla yapmis olduklari
caligsmadan alinan sorular uyarlanmistir. Seyahat niyetini degerlendirmek i¢in (3 madde) Reza
vd., 2012 ile Yilmazdogan vd., 2021 ‘in potansiyel turistlerin seyahat niyetlerini ortaya koymak
icin kullandiklar1 6lgek kullanilmustir. Olgekteki tiim ifadeler, 5°1i Likert tarz1 (1: Kesinlikle
katilmiyorum 5: Kesinlikle katiliyorum) derecelendirme ile sorulmustur.

Olgek oncelikle alaninda uzman 3 akademisyen aracihig ile Tiirkge'ye ¢evrilmis ve Tiirkce
metin Geri Ceviri Yontemi ile tekrar Ingilizce'ye cevrilerek ceviriden kaynaklanabilecek
anlamsal bozulmalarin 6niine geg¢ilmistir. Son olarak, 6l¢ek ifadelerinin anlasilirligi ve goriiniis
gegerliligi icin en az bir seyahat acentasi/fenomeni takip eden 50 kisi ile bir pilot test
yapilmigtir.

3.3. Veri Analizi

Yapisal modeli test etmek i¢in kismi en kii¢iik kareler tabanli yapisal esitlik modellemesi (PLS-
SEM) kullanilmigtir. Veriler normal bir dagilima sahip olmadigi i¢in model Smart-PLS
kullanilarak analiz edilmistir. Smart-PLS, veriler normal bir dagilima sahip olmadiginda ve g¢ok
diizeyli bir¢ok yapilar1 bir arada analiz ederken, normal dagilim gerektirmeyen parametrik
olmayan bir yontemdir (Hair vd., 2017). Ayrica Smart-PLS, karmagik modelleri bir biitiin
olarak analiz edebilirken, kiiciik 6rneklemlerle ve modeldeki faktér az sayida faktSrden
olugtugunda bile dogru sonug verebilir (Hair vd., 2017).

4. BULGULAR
4.1. Ol¢iim Modeli

Olgiim modelini test etmek igin dncelikle giivenilirlik (i tutarlilik) ve yakinsak gegerlilik test
edilmistir. Tablo 1 incelendiginde bilesik giivenilirlik (CR) degerinin kabul edilebilir sinir olan
0,70'in (0,917-0,972 aralig1) lizerinde oldugu ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin
de kabul edilebilir sinir olan 0,50'nin (0,735-0,928 araligi) lizerinde oldugu goriilmektedir (Hair
vd., 1998). Boylece yapilarin yakinsak gegerliligi saglanmistir. Ek olarak, tiim degiskenler
5,0'dan diisiik varyans artig faktorii (VIF) degerlerine sahiptir (aralik 1,000-2,415) bu nedenle,
i¢ tutarlik giivenirligi ve birlesme gecerliginin saglandigi, dlgeginin gegerli ve giivenilir bir
Olcek oldugu soylenebilir.

Tablo 1. Yapi Giivenilirligi ve Gegerlilik

. Birlesik rho A
ifadeler Faktor — venilirlik  Aciklanan ¢ Alfa -
Yiikleri (CR) Ortalama
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Varyans
AVE

1. Seyahat acentasi paylasimlar
araciligiyla bilgi arama (SAB)

Gelecek seyahat destinasyonum
hakkinda bilgi almak i¢in takip
ettigim seyahat acentasinin
paylasimlarma bakarim.

Gelecek seyahat destinasyonum
hakkinda sosyal medya
araciligryla takip ettigim seyahat
acentasinin paylagimlarinda online
aragtirmalar yaparim.

2. Seyahat Fenomeni
paylasimlary aracithigiyla bilgi
arama (SFB)

Gelecek seyahat destinasyonum
hakkinda bilgi almak i¢in takip
ettigim seyahat fenomeninin
paylasimlarina bakarim.

Gelecek seyahat destinasyonum
hakkinda sosyal medya
araciligiyla takip ettigim seyahat
fenomeninin paylagimlarinda
online aragtirmalar yaparim.

3. Seyehat Acentasina Giiven
(AG)

Takip ettigim seyahat acentasi,
Diirtsttiir

Giivenilirdir,

Inanilirdir

4 Seyehat Fenomenine Giiven

(FG)

Takip ettigim seyahat fenomeni

0,930

0,921

0,896

0,927

0,955

0,972

0,952

0,923

0,963

0,972

0,949

0,857

0,928

0,921

0,861

0,833

0,923

0,957

0,919

0,835

0,923

0,957

0,921
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Kendime yonelik farkindaligimi
arttiracagini diistiniiyorum.

Diinyaya bakisimu degistirecegini
diistinliyorum.

Kendime giivenimi arttiracagini
diistinliyorum.

Diinya goriistimii sorgulamami
saglayacagini diigiiniiyorum.

5. Seyahat Niyeti (SN)

Sosyal medyada gormiis oldugum
yerleri

Ziyaret edebilirim.

Ziyaret etmeyi tercih ederim

Ziyaret edecegim.

0,912

0,918

0,823

0,754

0,815

0,886

0,852

KILIC & SECILMIS

0,917 0,735 0,880 0,885

Ayt edici gegerlilik i¢in 6ncelikle Fornell-Lacker kriterlerine bakilmistir. Bu yonteme gore
gore analiz ¢iktisindaki kosegen degerler ait olduklart siitundaki diger degerlerden daha biiyiik
olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2'de verilen oranlar incelendiginde modelin bu
kriterleri sagladig1 goriilmektedir. Henseler vd., (2016), Fornell-Larcker yonteminin ayirt edici
gegerlilik agisindan duyarli olmadigim ve ikinci birgok boyutlu olan Heterotrait-Monotrait
(HTMT) analizini 6nermistir. Henseler vd, (2015) ayirt edici gegerliligin saglayabilmesi igin
HTMT degerinin 0,90’1in altinda olmasi gerektigini belirtilmistir. Tablo 2 ve Tablo 3’te
goriildiigii gibi Model 1 (Seyahat Acentalar1) ve Model 2°deki (Fenomenler) tim HTMT
degerlerinin 0,90 nin altinda oldugu ve ayrit edici gegerliligin saglanmis oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Model 1’e (Seyahat Acentasi) Ait Ayrisma Gecerliligi Sonuclar:

Fornell-Larcker HTMT
AG SAB SN AG SAB SN
AG 0,952 AG
SAB 0,764 0,923 SAB 0,841
SN 0,420 0,428 0,859 SN 0,457 0,486

Not: HTMT degeri < 0,90 iyi , < 0,85 ¢ok iyi degeri gostermektedir.
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Tablo 3. Model 2°ye (Fenomenler) Ait Ayrisma Gegerliligi Sonuclari

Fornell-Larcker HTMT
SFB  FG SN SFB  FG SN
SFB 0,961 SFB
FG 0512 0,938 FG 0,841
SN 0424 0,781 0,861 SN 056 0463

Not: HTMT degeri < 0,90 iyi , < 0,85 ¢ok iyi degeri gostermektedir.

Acentaya giiven (AG): R? = 0,541; seyahat fenomenine giiven (FG): R? = 0,613; seyahat niyeti (SN): R?
= 0,201, seyahat acentasi paylasimlart aracihigiyla bilgi arama (SAB), seyahat fenomeni paylasimlar:
aracithgyla bilgi arama (SFB) **p <0,05; ***p < 0,001.

4.2. Yapisal Model

Gegerlik ve giivenilirlik agamasindan sonra yapisal modelin test edilmesi asamasina
gecilmistir. Yapisal modele iligskin sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir. Yapisal modelin test
edilmesi sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir seviyelerdedir (2 =
230,545, SRMR = 0,049, NFI = 0,89) (Schermelleh - Engel vd., 2003). Modelin uyum degerleri
kestirimsel uygunluk, Stone-Geisser’in Q2 Tahmin Giicli Analizine de bakilmistir. Q2
degerinin sifirdan yiiksek bir deger almasi gerekmektedir (Hair vd., 2016). Bu ¢aligmada,
degerlerin tamami sifirdan daha yiiksek oldugu goriilmistiir. [Q2 (SG) = 0,519; Q2 (FG)
=0,530; Q2 (SN) = 0,187]. Tablo 3 incelendiginde H2c ve H2d hipotezleri digindaki tiim
hipotezler desteklenmistir.

Buna gore Seyahat acentasi paylasimlari aracilifiyla bilgi aramalari, seyahat acentilarina olan
giiveni  (B=-0,762), t-degeri=26,286) olumlu etkilemektedir. Ayrica, Seyahat acentasi
paylasimlart aracilifiyla bilgi arama (f=0,242, t-degeri=2,658) ve seyahat acentarina giiven
(B=0,235, t-degeri=2,581) kisilerin seyahat niyetlerini de olumlu yonde etkilemektedir.
Bununla birlikte Seyahat acentasina duyulan giivenin, Seyahat acentasi paylagimlari
araciligryla bilgi arama ve seyahat niyeti iligkisinde aracik rolii anlamli ¢gikmugtir (=-0,179), t-
degeri=2,551).

Arastirmaya katilanlarin Seyahat fenomenlerinin paylasimlar1 aracilifiyla bilgi aramalari
sonucunda, seyahat fenomenlerine olan giiven (f=-0,783), t-degeri=27,264) ve seyahat niyeti
(B=-0,783), t-degeri=27,264) olumlu y6nde etkilenirken, seyahat fenomenlerine olan giiven ile
seyahat niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkiye rastlanmamugtir (=-0,049), t-
degeri=0,554). Ayrica Seyahat fenomenine duyulan giivenin, Seyahat fenomeni paylagimlari
araciligryla bilgi arama ve seyahat niyeti iligkisinde aracik rolii anlamli gtkmamistir (3=-0,038),
t-degeri=0,554).

Tablo 4. Yapisal Model Sonuglari

Hipotezler Yol Etki tdegeri P degeri Sonug
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Hipotez 1a SAB — AG 0,762*** 26,286 0,01 Kabul
Hipotez 1b SAB — SN 0,242*** 2,658 0,01 Kabul
Hipotez 1c AG — SN 0,235*** 2581 0,01 Kabul
Hipotez 2a SFB — FG 0,783** 27,264 0,01 Kabul
Hipotez 2b SFB — SN 0,477*** 5887 0,01 Kabul
Hipotez 2¢ FG — SN 0,049 0,554 0,58 Ret

Hipotez 1d SAB —- AG— SN 0,179** 2,551 0,01 Kabul
Hipotez 2d SFB - FG— SN 0,038 0,554 0,58 Ret

Not: Acentaya giiven (AG): R? = 0,541, seyahat fenomenine giiven (FG): R’ = 0,613, seyahat niyeti (SN):
R?= 0,201, seyahat acentasi paylasimlari araciligiyla bilgi arama (SAB), seyahat fenomeni paylasimlar:
aracithgyla bilgi arama (SFB) **p <0,05; ***p < 0,001.

5. SONUC VE ONERILER

Aragtirma sonuglarina gére seyahat acentesina araciligiyla bilgi arama acentaya olan giiven
duygusunu olumlu yonde etkilerken ayni zamanda seyahat niyeti de olusturmaktadir. Ayrica
acentaya karsi olusan giiven duygusu da seyahat niyetinin dnciilleri arasinda yer almaktadir.
Bu durum acentalarin sosyal medya hesaplarini takip eden kisilerin onlardan etkilenerek
biligsel tepki yarattigi ve sonug olarak davranigsal niyetlerini etkiledigini gostermektedir.
Uyaran-Siire¢-Tepki teorisinin mekanizmasi iizerine inga ettigimiz modelin kabul edildiginin
acik bir gostergesidir. Ayrica mevcut sonuglar Magno ve Cassia (2018), Zhu vd., (2019) ve
Aveci ve Bilgili (2020) sonuglariyla ortiismektedir. Ek olarak seyahat fenomeni araciligiyla bilgi
arama fenomene karsi gelistirilen giiven duygusunu ve seyahat niyetini olumlu ydnde
etkilemektedir. Bu durum seyahat fenomeni takip¢ilerinin onlara kars1 giiven duyduklarini ve
paylagimlart karsisinda davranigsal niyet olusturduklarimi gostermektedir. Mevcut sonuglar
Kim vd., (2020) Se¢ilmis vd., (2021) ve Shamim ve Islam, (2022) arastirma sonuglariyla
bagdagmaktadir. Mevcut sonuglara karsin seyahat fenomenine kars1 gelistirilen giiven duygusu
seyahat niyetini olusturmamaktadir. Bu durum seyahat fenomenlerine kars1 her ne kadar giiven
duygusu olugsa bile davranigsal niyet olusturmayabilmektedir. Bu sonuca goére hem seyahat
fenomenini hem de bir seyahat acentasini takip eden kisilerin kismen de olsa daha ¢ok seyahat
acentasina giivendigi sdylenebilir. Mevcut durum arastirmanin {izerine insa edildigi “Turistler
seyahat acentasina m1 yoksa sosyal medya fenomenine mi giivenir?” sorusuna cevap
niteligindedir.

Ek olarak seyahat acentasi araciligiyla bilgi aramanin seyahat niyetine etkisinde acentaya
giiven aracilik roliine sahipken, seyahat fenomeni araciligtyla bilgi aramanin seyahat niyetine
etkisinde seyahat fenomenine giiven aracilik roliine sahip degildir. Bu sonug¢ da kiselerin
fenomene gore daha ¢ok acentaya kars1 giiven duygusu gelistirdiklerine isaret etmektedir.

Arastirma sonuglari turizm iiriinlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin dnemini bir kez daha
vurgulamaktadir. Mevcut sonuglar baglaminda agagidaki oneriler gelistirilmistir;
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e Seyahat acentalarinin sosyal medya kanallarin1 daha etkin kullanmalarinin turisttik
iirlinlere olan talebi arttiracagi sdylenebilir. Bu nedenle seyahat acentalar1 profesyonel,
interaktif ve ilgi g¢ekici igeriklerle genis Kkitlelere ulagma imkani yakalayabilir.
Profesyonel ve tiiketicilerle karsiliklt konugma imkani da sunacak sekilde olusturulan
sosyal medya hesaplar1 acentalara olan giiven duygusunu da arttiracaktir.

e Seyahat acentalarinin sosyal medyalarindaki igeriklerde turistik tirtinlere yer verirken
daima dogru ve eksiksiz bilgi vermelidirler. Bu durum hem acentaya olan giiveni ve
dolayisiyla da seyahat niyetini olumlu etkileyecektir. Ayrica miisteri sadakatinin
olusumu i¢in de sosyal medyada miisteriye dogru ve eksiksiz bilgiler sunmak ve
karsilagilan olumsuzluklara hem fiili hem de sosyal medya aracilifi ile cevap vermek
acentaye giiven duygusunu artiracaktir.

e Seyahat acentalar1 sosyal medya hesaplarini kendi pazarlamalarimi yapan temel
unsurlardan biri olarak gérmeleri rekabet avantaji1 yaratarak hem daha ¢ok kisiye hem
de daha uygun maliyetlerle reklam ve tanitim faaliyeti yapmaya olanak tanryacaktir.

e Seyahat fenomenlerine giiven ile seyahat niyeti arasinda bir iliski tespit edilememesine
ragmen, seyahat fenomenlerinin igeriklerinin ilgi ¢ekmesi kisileri seyahat niyeti
lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle turistik isletmeler, acentalar ve
destinasyon yoneticilerinin yogun rekabet ortamunda insanlari turizm faaliyetlerine
katilmalar1 ve destinasyonlarina ¢ekme yoniinde dogrudan etkileyebilecek seyahat
fenomenlerine 6nem vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

e Ayrica turizm igletmeleri sosyal medya fenomenleri ile ortaklik kurarken temel
noktalarinin ortaklik kurduklart sosyal medya fenomenin iceriklerinin ilgi ¢ekici ve
bilgilendirici olmasina dikkat etmelidirler.

¢ Bucalismanin sonuglari nicel verilere dayanilarak yorumlanmigtir. Gelecek ¢alismalarla
ilgili olarak, giiven ve davranigsal niyetlerin olusumu noktasinda tiiketicilerin goriigleri
daha derinlemesine nitel olarak da ortaya konmasi farkli yonlerin ortaya ¢ikmasini
saglayabilir.

e Ayrica galismada sosyal medya ve seyahat niyetini agiklayabilecek sinirli degiskenler
kullanild1 gelecek calismalarda sosyal medyanin seyahat niyeti ilizerindeki etkisini
incelemek igin baska degiskenler kullanilabilir.

e Son olarak gelecek arastirmalarda sosyal medya fenomenlerinin turistik {iriin tercihleri
farkli destinasyonlar baglaminda degerlendirilebilir.

Tiim bu sonuglara gore arastirma, Uyaran-Siireg-Tepki (UST) kapsaminda gelistirilen modelin
kabul edilmesi, kisilerin daha ¢ok seyahat acentasina giivendigini belirlenmesi ve gelistirilen
oneriler ile alanyazina ii¢ farkli sekilde katki saglamistir. Aragtirmada seyahat fenomeni ve
seyahat acentalarinin paylagimlarinin davranigsal niyete etkisinin arastirilmasi arastirma
kisitlarindan biridir. Gelecek arastirmalarda diger turizm isletmelerinin sosyal medya hesaplar1
ile sosyal medya fenomenleri karsilastirilmasi 6nerilmektedir. Ayrica ulusal alanzinda fenomen
pazarlama kavramina turizm aragtirmacilar tarafindan fazla deginilmemistir. Konunun ele
alimmas1 fayda saglayacaktir. Son olarak Uyaran-Siire¢-Tepki teorisinin ulusal alanyazinda
fazla kullanilmamistir. Turistlerin ve turizm c¢alisanlarinin digsal faktorlere kars1 vermis oldugu
tepkilerin mevcut teori ile 6l¢iilmesi de alanyazina 6zgiin katkilar sunacaktir.
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