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Sosyal Medyanin Destinasyon Marka Farkindahg ve Kalitesi Uzerindeki
Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

i ..
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Ozet

Turistlerin destinasyon se¢im siireclerinde, segilecek destinasyonun marka farkindaligi ve kalitesi iizerinde
kisisel, psikolojik, kiiltiirel, deneyimsel ve ekonomik bir¢ok faktor belirleyici olabilmektedir. Ayrica diinyada
1990’11 yillarla birlikte tiiketicilerin yagamlarina giren ve ¢ok hizli bir bigimde yasamin tiim alanlarina hakim
olmaya baslayan akilli iiriinler ve uygulamalar 6zellikle de sosyal medya araglar1 ve paylagimlari turistleri ve
destinasyonlart hem se¢im hem de planlanma ve pazarlanma siireclerinde birebir etkiler hale gelmistir. Bu
calismada Kas destinasyonunu Eyliil-Kasim 2019 doneminde ziyaret eden turistlerin destinasyon marka
farkindaliklar1 ve kalite algilar1 tizerinde sosyal medya paylagimlarin etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bu kapsamda hazirlanan 420 anket formu arastirma siirecinde destinasyonu ziyaret eden ve kasti 6rnekleme
yontemi ile belirlenen yerli turistlere yiiz yiize iletisim kurularak ulastirilmistir. Anketlerden elde edilen veriler
(402 anket) SPSS programinda analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda; yerli turistlerin sosyal
medya araglarini kullanma, paylagim yapma (%74) ve sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeylerinin
(%71) ¢ok yiiksek oldugu belirlenmistir. Yerli turistlerin destinasyon marka farkindaliklarini ve kalite algilarini
katilimcr ve katilimer olmayan sosyal medya paylasimlari, marka farkindaligi, destinasyon hizmet ve dogal
kalite boyutlartyla degerlendirdikleri belirlenmistir. Ayrica katilimci ve katilimci olmayan sosyal medya
paylasimlarimin turistlerin destinasyon marka farkindaliklarini, destinasyon hizmet ve dogal kalite algilarini
yiiksek ve pozitif diizeyde etkiledikleri sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon Marka Farkindaligi, Destinasyon Kalitesi, Sosyal Medya Paylasimi, Yerli
Turist, Kas.

A Research on Determining the Effects of Social Media on Destination Brand Awareness and Quality
Abstract

Many personal, psychological, cultural, experiential and economic factors can determine the brand awareness
and quality of the destination to be chosen in the destination choice processes of the tourists. In addition, smart
products and applications, especially social media tools and sharings, that entered the lives of consumers in the
world in the 1990s and started to dominate all areas of life very quickly have affected tourists and destinations
both in the selection and planning and marketing processes. In this study, it is aimed to determine the effects
of social media shares on destination brand awareness and quality perceptions of tourists visiting Kas
destination in September-November 2019 period. 420 questionnaire forms prepared in this context were
delivered to the domestic tourists visiting the destination and determined by the intentional (decisive) sampling
method through face-to-face communication. The data obtained from the questionnaires (402 questionnaires)
were analyzed by use of the SPSS program. As a result of the analyzes, it was determined that the levels of
domestic tourists’ using social media and sharing (74%) and of being affected by social media sharings (71%)
were very high. It was determined that domestic tourists evaluated their destination brand awareness’s and
quality perceptions with participatory and non-participatory social media sharings, brand awareness,
destination service and natural quality dimensions. In addition, it was concluded that the of participatory and
non-participatory social media sharings affected the brand awarenesses of tourists and their perceptions of
destination service and natural quality at a high and positive level.

Key Words: Destination Brand Awareness, Destination Quality, Social Media Sharing, Domestic Tourist,
Kas.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Pinarhisar Meslek Yiiksekokulu, Kirklareli Universitesi, Tiirkiye, aydin-unal@hotmail.com.tr.
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1. GIRIS

Turizm sektoriindeki yogun rekabet ortaminda varliklarini korumak ve siirdiirmek zorunda
olan destinasyonlarin mevcut ve potansiyel turistlerin isteklerini ve gereksinimlerini
belirlemeleri ve bu talepleri karsilayabilecek diizeyde hizmet verebilmeleri gerekmektedir.
Ancak turistlerin taleplerini ve satin alma karar siireclerini yas, cinsiyet ve meslek gibi
kisisel faktorler; statii, rol ve sosyal deneyimler gibi sosyal faktorler; algi, 6grenme ve tutum
gibi psikolojik faktorler; gelecek beklentileri, harcanabilir gelir ve genel ekonomik yap1 gibi
ekonomik faktorler; satin alma amaci, toplumsal ve fiziksel ortam gibi durumsal faktorler ve
kiltir, alt kiltir ve sosyal smif gibi kiiltiirel faktorler birebir etkilemektedirler (Emir &
Pekyaman, 2010: 160; Demirbulat Giidii & Saatc¢1, 2015: 122-124). Ayrica destinasyonlarin
sahip olduklar1 dogal, tarihi, cografik ve mimari agidan 6zgiin ve farkli ¢ekicilikler (Sengiil
& Tiirkay, 2018: 224); diinyada ve Tiirkiye’de son otuz yillik siirecte toplumsal bir gii¢ ve
etki araci haline gelen internet, sosyal medya araglar1 ve bilgi iletisim araglarindaki hizli ve
siirsiz gelismeler yani teknolojik faktorler de turistlerin satin alma ve karar siireglerini
onemli Olclide etkilemektedirler (Aktan, 2018: 229). Bunca faktor, degisken ve yogun
rekabet ortaminda turizm destinasyonlarinin yiiksek standartlarda kaliteli iirlin ve hizmet
sunmalari, siradanliktan ka¢inmalari, dinamik ve degisken olmalari, farklilig1 ve farkindalig
saglayabilmeleri ise zorunlu hale gelmektedir (Qu, Kim & Im, 2011: 466; Ampountolas,
2019: 38). Destinasyonlarin benzerlerinden ayrilmak tizere yiiriittiikkleri her tiirlii planlama,
strateji, faaliyet ve bir destinasyonun markast ile ilgili turistlerin sahip olduklar1 olumlu veya
olumsuz bilgilerin tamami destinasyon marka farkindaligi olarak tanimlanmaktadir
(Valkenburg & Buijen, 2005: 461). Destinasyon kalitesi ise iklim, deniz, plaj, parklar, spor
alanlar1, giivenlik, temizlik, turistik fiyatlar, iletisim, ydresel iirlinler, misafirperverlik,
ulasim, alt yap1 ve list yapi, planl yapilagma, turistik etkinlikler, hizmet sunumu ve yerel
kiiltiir gibi destinasyon dogal kalitesi ile ilgili iiriinlerin ve hizmetlerin yiiksek kalite de
sunumuna dayanan destinasyon hizmet kalitesi boyutlarindan olusmaktadir (Alvarez, 2007:
281; Chi & Qu, 2008: 629; Dedeoglu, Niekerk, Kiigiikergin, De Martino & Okumus, 2020:
37). Destinasyon marka farkindalig1 ¢aligmalar1 sayesinde bir destinasyonun bilinmeyen
cekicilikleri ile diger tiim destinasyonlar kiyaslandiginda rakip destinasyon markalar
arasinda secilme potansiyeli artmaktadir (Kladou & Kehagias, 2014: 114). Destinasyon
marka farkindalig1 ile destinasyonlar siirdiiriilebilir bilgi aligverisi, tercih edilirlik, turistlerde
olumlu satin alma duygusu olusturma, turistler nezdinde bilinirlik ve buna bagl olarak kalite
algis1 yaratma, turistlerde tekrar satin alma niyeti saglama ve yapilan yatirimlarin geri
dontisii hususlarinda avantajlar saglamaktadirlar (Baldauf, Cravens & Binder, 2003: 224;
Ye, Law, Gu & Chen, 2011: 636; Im, Kim, Elliot & Han, 2012: 389; Buil, Martinez &
Chernatony, 2013: 64; Nikabadi, Safui & Anheshlouei, 2015: 15). Tiim bu avantajlardan
yararlanmak, turistler nezdinde kalite algis1 ve farkindalik yaratmak isteyen destinasyonlar
ise sosyal medya araglarindan ve paylasimlarindan yogun sekilde yararlanmaktadirlar.
Sosyal medya araclari; geleneksel tanitim, pazarlama ve iletisim araclariyla
kiyaslandiklarinda bilgi arama siirecinin ¢esitlenmesine ve ucuzlamasina, bilginin
kapsaminin ve igeriginin zenginlesmesine, bilgiye erisimin kolaylasmasina ve sunulan
bilgilerle ilgili olarak turistlerden geri bildirim saglanmasinda destinasyonlara sinirsiz
olanaklar sunmaktadirlar (Giiney, Kogoglu & Ozkul, 2015: 412-413; Ozcan & Akinc1, 2017:
142). Ayrica sosyal medya araciligiyla iiretilen paylasimlar ve icerikler turistler iizerinde
kalite algis1 olusturmaktadirlar (Sigala, 2018: 2699). Turistler ilgili paylasimlar1 ve igerikleri
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sadece bilgi kaynagi olarak degerlendirmekle kalmayip kendileri i¢in sosyal statii ve prestij
olarak da degerlendirebilmektedirler (Leung, 2009: 1330; Urista, Dong & Day, 2009: 217).
Destinasyon sosyal medya paylasimlarinin yani sira turistlerin seyahatleri sonrasi
destinasyonla ilgili paylagimlar1 potansiyel turistlerce referans kabul edilebilmektedir. Diger
bir ifadeyle potansiyel turistler sosyal medya paylasimlarini esas alarak satin alma karar
siireclerini ve seyahat niyetlerini sekillendirebilmektedirler. Bu yoniiyle destinasyon marka
farkindalig1 ve kalite algisi calismalarinda bu aracglara ve bu araglar araciliiyla yapilacak
paylasimlara Ozellikle odaklanilmasi gerekmektedir (Dedeoglu vd., 2020: 34-35). Bu
kapsamda calismada Kag destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka
farkindaliklar1 ve kalite algilan iizerinde kullandiklar1 sosyal medya araglari araciligiyla
yapilan paylasimlarin etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismanin konusu ve
Olcegi itibariyle ilgili alanyazina kuramsal ve uygulama temelli sonu¢ anlaminda 6nemli
katkilar saglayacag disiiniilmektedir. Cilinkii arastirma kapsaminda olusturulan 6l¢ek daha
once Dedeoglu ve digerleri tarafindan (2020) test edilmistir. Ayrica kullanilan dlgek ve elde
edilen sonuglar kapsaminda turistlerin artik ¢ogunlugunun destinasyonlar hakkinda bilgi
arama, yorum ve fotograf paylasma, 6nerileri ve sikayetleri 6grenme ve bildirim yapma gibi
cok cesitli nedenlerle kullandiklar1 sosyal medya araglarindan ve paylasimlarindan
destinasyon marka farkindaliklarinin ve kalite algilarinin ne diizeyde etkilendiklerinin
belirlenebilecegi diistiniilmektedir. Bu ¢ergevede ¢alismada oncelikle aragtirmanin kuramsal
gergevesi olusturulmustur ve konu ile ilgili yapilmis diger calismalar 6zetlenmistir. Daha
sonra aragtirma yontemi tasarlanmistir ve arastirma siirecinde elde edilen verilere gerekli
analizler uygulanmistir. Arastirma da son olarak arastirma bulgular1 kisaca 6zetlenerek
sonu¢ ve tartisma boliimi olusturulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Bu calismaya konu edilen sosyal medya paylasimlarinin turistlerin destinasyon marka
farkindalig1 ve destinasyon kalitesi algilar iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik 6lgek
sadece Dedeoglu vd. (2020) tarafindan test edilmistir. Arastirmacilar 2016 yilinda pilot
testlerini yaptiklar1 6l¢egi Alanya destinasyonunu ziyaret eden 586 yerli ve yabanci turiste
uygulamislardir. Arastirmada sosyal medya paylasimlarinin turistlerin destinasyon marka
farkindaliklarina ve destinasyon marka farkindaliklarinin ise destinasyon kalitesi boyutlarina
etki diizeylerini test etmislerdir. Turistlerin sosyal medya paylasimlar1 kendi sosyal medya
araglarina katilimei olan ve olmayanlarin paylasimlar1 boyutlartyla; destinasyon kalitesi ise
dogal ve hizmet kalitesi boyutlariyla degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda; turistlerin
sosyal medya araglarina katilimci olanlarin paylasimlart turistlerin destinasyon marka
farkindaliklarin1 yiiksek ve pozitif diizeyde etkiledigi ancak sosyal medya araglarina
katilime1 olmayanlarin paylasimlarinin ise turistlerin destinasyon marka farkindaliklarini
onemli diizeyde etkilemedigi tespit edilmistir. Turistler deneyimledikleri mallarla ve
hizmetlerle ilgili geri bildirimlerde bulunmaktadirlar. Bu geri bildirimler turistik iiriinlerin
ve hizmetlerin gelistirilmesinde yol gosterici olabilmektedir. Bazen destinasyon yonetimleri
ve pazarlamacilar ilgili geri bildirimleri dnemsemeyebilmektedirler. Ancak arastirma
sonuglarina gore bu ihmal veya dnemsememe durumu destinasyon marka farkindaligi
calismalarinda hatalara ve zafiyetlere neden olabilmektedir. Arastirma da ayrica destinasyon
marka farkindaliginin destinasyon hizmet kalitesini ve destinasyon dogal kalitesini de pozitif
ve Onemli Olcliide etkiledigi belirlenmistir. Buna gore turistlerin sosyal medya
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paylasimlarindan destinasyon marka farkindaliklarinin ve dolayisiyla da destinasyon hizmet
ve dogal kalite algilarinin 6nemli ve pozitif diizeyde etkilendikleri sonucuna ulagilmistir. Bu
caligmada ise yerli turistlerin sosyal medya paylasimlarindan destinasyon marka
farkindaliklariin ve destinasyon kalite algilarmin-dogal ve hizmet kalitesi boyutlartyla
etkilenme diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismada turistlerin destinasyon marka farkindaliklar1 ve kalite algilar1 iizerinde
kullandiklar1 sosyal medya araglari araciligiyla yapilan paylasimlarin etkilerinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Kas destinasyonunu ziyaret eden yerli
turistlerin sosyal medya araglarindan yapilan paylagimlardan destinasyon marka
farkindaliklariin ve kalite algilarinin ne diizeyde etkilendikleri kullanilan 6l¢ek kapsaminda
belirlenmeye calisilmistir.

3.2. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket tekniginden yararlanilmigtir. Yapilan bu
calismada iki boliimden olusan bir anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimii katilimcilarin
demografik ve kisilik Ozelliklerini tanimlayici yedi sorudan ve bu sorulara yonelik
katilimcilarin - segebilecekleri ifadelerden olugmaktadir. Anketin ikinci boliimii ise
katilimcilarin destinasyon marka farkindaliklarinin ve kalite algilarinin sosyal medya
araglart araciligiyla yapilan paylasimlarindan etkilenme diizeylerini belirlemeye yonelik
Dedeoglu ve digerleri tarafindan hazirlanan ve 2019 yilinda erken gbriinlimii yayinlanan
calismalarinda ki; 5-Kesinlikle Katiliyorum ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum araliginda toplam
26 adet 5°1i likert tipi ifadeden olugmaktadir. Arastirmada kullanilan dlgek igcerdigi boyutlar
(katilmer sosyal medya paylasimlarinin 6nemi, katilimer olmayanlarin sosyal medya
paylasimlarinin 6nemi, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon hizmet kalitesi ve
destinasyon dogal kalitesi) farkli yazarlar (Baloglu & McCleary, 1999; Kozak, 2001; Beerli
& Martin, 2004; Ferns & Walls, 2012; Tosun, Dedeoglu & Fyall, 2015; Dedeoglu, 2016;
Dedeoglu, 2019; Dedeoglu & digerleri, 2020) tarafindan gelistirilmis olup, 6lgegin tiim
boyutlar ile pilot testleri Dedeoglu tarafindan 2016 yilinda tamamlanmistir. Bu ¢alismada
anketin icerik gegerliginin saglanmasi i¢in ¢eviri ve dil bilim konularinda uzman kisilere
danmisilmistir.

3.3. Arastirmanin Alan Se¢im Siireci

Kas destinasyonun aragtirma alani olarak belirlenmesinde; diinyanin ve Tiirkiye’nin 6nemli
dogal miraslarindan (Kaputas ve Plaji, Akcagerme Plaji1, Biliyiik¢akil Plaji, Patara ve Xhantos
Antik Kenti, vb.) ve dalis merkezlerinden biri olarak kabul edilmesi, macera turizmi,
ekoturizm, av turizmi ve kiiltlir turizmi basta olmak {izere birgok turizm cesitliligine olanak
saglamas1 (Kas Kaymakamligi (2020), Antalya (185 km) ve Mugla (225 km) gibi turizm
acisindan marka destinasyonlara olan yakinligi, her gegen yil ulusal ve uluslararas1 6lgekte
taninirliginin ve bilinirliginin artmas1 (Uluslararas1 Kas-Meis Yiizme Yarigsmasi, Kas Caz
Festivali, vb.), destinasyonla ilgili tim sosyal medya araclarinda yorumlarin, dnerilerin,
begenilerin, fotograflarin, vb. bulunmasi ve paylasilmas: ve ilgili destinasyonda konu
kapsaminda daha 6nceden yiirtitiilmiis bir calismanin bulunmamas: etkili olmustur.
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3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Kas destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin biitiini
olusturmaktadir. Aragtirma drneklemini ise veri toplama siiresi i¢erisinde ilgili destinasyonu
ziyaret eden ve ulasilabilen yerli turistler olusturmaktadir. Ancak bu arastirmanin veri
toplama siireci igerisinde (Eyliil-Kasim 2019) ilgili destinasyonu tam olarak kag¢ kiginin
ziyaret ettigi ve bu ziyaretgilerin ne kadariin yerli turistlerden olustugu tespit edilememistir.
Bu sebeple arastirma Orneklemini hesaplamak i¢in hedef kitledeki birey sayisinin
bilinmediginden hareketle; “n=t’pg/d*” (Yazicioglu & Erdogan, 2007: 70) formiilden
yararlanilmistir. Formiil ¢ergevesinde ilgili degerleri yerine koyarsak aragtirma orneklem
sayis1; n=(1,96)2(0,5)x(0,5)/(0,05)%; n=0,9535/0,0025; n=384 olarak belirlenmistir.

Hesaplanan orneklem biiytikliigiine ulagsmak icin aragtirma katilimcilarinin belirlenmesi
stirecinde olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kasti (kararsal-amagli)
ornekleme yonteminden yararlanilmigtir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim,
2007: 132). Bu ornekleme yonteminde arastirmaci problemine cevap bulacagina inandigi
kisileri kendisi segmektedir. Arastirmaya yonelik verilerin elde edilmesi igin yerli turistlerle
yiiz yiize iletisim kurularak 420 anket formu kendilerine ulastirilmistir. Ancak geri doniis
saglanan anketlerden alti tanesi cevap kodlamalarmin %50’sinden fazlasinin bos
birakilmasindan ve 12 tanesi de ayni cevabin birden fazla kez kodlanmasindan dolay1
degerlendirme disinda birakilmistir. Arastirmanin degerlendirme kismina 402 anket dahil
edilmistir ve anketlerin geri doniis oran1 %96 olarak gerg¢eklesmistir.

3.5. Arastirmanin Analizleri

Arastirma sonucunda anketlerden elde edilen ilgili veri seti SPSS istatistiki veri programinda
analize tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen katilimcilarin demografik ve
kisilik degiskenlerine iliskin veriler yiizde ve siklik degerleriyle analiz edilmistir. Siklik
analizinden sonra olgekteki likert tipi ifadelerin giivenirligi analiz edilmistir. Degiskenlerin
giivenirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilmistir.  Glivenirlik
analizinden sonra Olcegin yap1 gecerligini test etmek amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Aragtirmada ayrica ilgili arastirma boyutlar1 regresyon analizine dahil edilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmanin orneklem ozelliklerine iliskin genel bir degerlendirmenin yapilabilmesi igin
uygulanan siklik analizi sonuglar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Siklik analizi sonuglarina gore katilimeilarin ¢ogunlugunun erkek (%55,7), 25-60 yas
araliginda (%49,3), lisans diizeyinde egitime sahip (%41,5), 6zel sektor calisani (%30,1) ve
kendi isinde ¢alisan (%25,9), 5001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip (%46,3), sosyal medya
araclarini kullanma ve paylasim yapma diizeyleri (%74,1) ve ayn1 zamanda sosyal medya
paylasimlarindan etkilenme diizeyleri ¢ok yiiksek olan (%71,1) turistlerden olugsmaktadirlar.
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Tablo 1. Arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik 6zelliklerine gore dagihmlar: (n=402)

Demografik Ozellikler Sayi (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 178 44,3
Erkek 224 55,7
Yas 18-24 Yas Arast 125 31,1
25-60 Yas Arasi 198 49,3
61 Yas ve Uzeri 79 19,6
Egitim Diizeyi Lise ve Alt1 41 10,2
Onlisans 91 22,7
Lisans 167 41,5
Lisansiistii 103 25,6
Meslek Ogrenci 81 20,1
Ozel sektor calisani 121 30,1
Kendi isini yapan 104 25,9
Kamu ¢aligani 34 8,5
Emekli 62 15,4
Ayhk Gelir 2500 TL ve daha az 74 18,4
2501 TL-5000 TL arasi 142 35,3
5001 TL ve iizeri 186 46,3
Sosyal Medya Kullanimi1 ve Paylasim Yapma Cok Yiiksek 298 74,1
Diizeyi Yiiksek 104 25,9
Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi  Cok Yiiksek 286 71,1
Yiiksek 116 28,9
Toplam 402 100

4.2. Giivenirlik Analizi Bulgular:

Bir arastirmada giivenirlik analizi; herhangi bir konuda Orneklemi olusturan birimler
tizerinden veri toplamak amaci ile olusturulan ifadelerin kendi aralarinda tutarli olup
olmadigin1 test etmek amaciyla yapilir (Ural & Kilig, 2005: 258).

Tablo 2. Giivenirlik analizi sonuclari

N of Items (Onerme Sayis) Cronbach’s Alpha Orneklem Sayist Yiizde (%)
26 914 402 100

Bu arastirmada kullanilan 6l¢egin Cronbach’s Alpha katsayis1,914 olarak bulunmustur. Elde
edilen katsay1 oranlar1 6lgegin giivenilir olduguna isaret etmektedir.

4.3. Faktor Analizi Bulgular

Bu ¢alismada uygulanan normallik testi sonuglarina gore ¢arpiklik (skewness) degeri-,395
ile ,189 arasinda ve basiklik (kurtosis) degeri ise ,998 ile-,421 arasinda degismektedir.
Tabachnick & Fidell (2013) gore ilgili degerler -1.5 ile +1.5 oldugu i¢in dlgek normal
dagilima sahiptir denilebilir. Normal dagilim testinden sonra sonuglarin normal dagilimi
isaret etmesi iizerine agiklayici faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizi ile Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO-Ornekleme Yeterliligi Istatistigi) ve Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett’s
Kiiresellik Testi) elde edilmektedir. Bartlett’s kiiresellik testi faktor analizi yapabilmek i¢in
degiskenler arasinda gerekli olan iligki diizeyinin yeterli olup olmadigini gostermektedir
(p<0,05). Aynmi sekilde KMO 6rneklem yeterligi de degiskenler arasi korelasyonun faktor
analizi i¢in yeterli olup olmadigina karar vermede kullanilir (Durmus, Yurtkoru & Cinko,
2010: 79-80). Aciklayict faktor analizi sonucunda (Tablo 3); sig. (p)=0,000 anlamlilik
diizeyinde KMO degeri ,897 olarak belirlenmistir. Ayrica Barlett’s Testi sonucu 3428,654
olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi ve elde edilen KMO degeri 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 3. Arastirma 6lcegine iliskin faktor analizi sonuclari (n=402)

ifadeler KP KOP MF DHK DDK Ort.
X

Destinasyon hakkinda sosyal medya ,751

hesaplarimdaki paylagimlar benim i¢in dnemlidir.

Destinasyon tatil paketleri ile ilgili yapilan 147

degerlendirmeleri iceren sosyal medya
hesaplarimdaki paylasimlar benim i¢in 6nemlidir.

Destinasyon hakkinda sosyal medya ,7136

hesaplarimdaki paylasimlarin oranlar1 benim igin 4,58
onemlidir.

Destinasyon tatil paketleri ile ilgili yapilan 129

degerlendirmeleri iceren sosyal medya
paylasimlarinin oranlari benim i¢in énemlidir.

Sosyal medya hesabim digindakilerin destinasyonla 137

ilgili yaptiklart sosyal medya yorumlart benim igin

onemlidir.

Sosyal medya hesabim digindakilerin destinasyonla 731 4,46

ilgili yaptiklar1 sosyal medya paylasimlar: benim
icin 6nemlidir.

Sosyal medya hesabim digindakilerin destinasyonla 122
ilgili yaptiklar1 sosyal medya tavsiyeleri benim i¢in

onemlidir.

Bagkalarmin sosyal medya hesaplarindaki diger ,710

kullanicilarin destinasyonla ilgili yaptiklar1 sosyal

medya paylasimlar1 benim i¢in 6nemlidir.

Kas destinasyonunu goriiyormusgasina hayal 134 4,52
edebilirim.

Bir destinasyon olarak Kas’1 fark edebilirim. 721

Benzer destinasyonlar arasindan Kag’1 fark , 709

edebilirim.

Kas’a iligkin bazi sembolleri ¢abucak ,698

hatirlayabilirim.

Konaklama 744 4,52
Ulasim 741

Misafirperverlik ,735

Temizlik 729

Turistik Aktiviteler ,725

Giivenlik 721

Kag’taki kiiltiirel ¢ekicilikler ilgi ¢ekicidir. , 736 4,49
Kag’taki iklim ¢ok giizeldir. 7129
Kag’taki yerel insanlarla iletisim ve etkilesim 125
kolaydir.

Kas olaganiistii manzaralara sahiptir. ,709

Kas deneyimlenebilir yerel kiiltiire ve yagam ,701
bicimine sahiptir.

Ozdegerler 3,37 321 218 1,46 2,08
Giivenilirlik Analizi-Alpha ,879 851 848 824 ,882
Aciklanan Varyans (%) 19,82 17,34 13,09 15,44 11,28

Toplam Ack. Varyans (%) 76,996

KMO Yeterligi ,897

Bartlett’s Kiiresellik 3428,654

Sig. p degeri 0,000

Calismada hem faktor yiikleri acisindan kiigiik hem de katsayis1 kiiglik ifadeler
(communalities) degerlendirme dis1 birakilarak faktor analizinin gegerliginin arttirilmasi
amaclanmigtir. Yapilan bu iki islem sonucunda 6l¢ekte yer alan 26 ifadeden {i¢ tanesinin
(destinasyona iligkin pazarlama c¢abalarim1 ¢abucak fark edebilirim, turistik olanaklar-
tesisler, yabanci dil bilme) Olcekten c¢ikartilmasina karar verilmistir. Faktor analizi
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sonucunda 6zdegeri birden biiyiik 23 ifadeden olusan bes boyut belirlenmistir. Bu boyutlar
toplam varyansin %76,996’sin1 agiklamaktadir. Aragtirmada elde edilen varyans orani
alinyazina gore kabul edilebilir bir diizeydedir (Altunisik vd., 2007: 347). Arastirmada faktor
analizine iligkin olarak Dedeoglu vd. (2020) ¢alismasi referans alinmistir ve ilgili boyutlar;
Katilimer Paylagimlart (KP), Katilimci Olmayanlarin  Paylasimlart  (KOP), Marka
Farkindaligit (MF), Destinasyon Hizmet Kalitesi (DHK) ve Destinasyon Dogal Kalitesi
(DDK) olarak adlandirilmistir. Ayrica yerli turistlerin arastirma 06lgegi boyutlarini
degerlendirmelerine yonelik sonuglara gore (Tablo 2); katilimci paylasimlart (X=4,58),
marka farkindaligi (x=4,52), destinasyon hizmet kalitesi (x=4,52), destinasyon dogal kalitesi
(x=4,49) ve katilimc1 olmayanlarin paylagimlar1 (Xx=4,46) boyutlarina katilimlari yiiksek ve
pozitif diizeydedir.

4.4. Regresyon Analizi Bulgular:

Regresyon analizi; bagimli bir degisken ile bu degisken iizerinde etkisi oldugu varsayilan
bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel bir model ile
aciklanmasidir (Ural & Kilig, 2005: 225). Bu ¢aligmada turistlerin sosyal medya araglarinda
katilimci/takip¢i olanlara ve olmayanlara iliskin paylasim algilart bagimsiz degisken ve
destinasyon marka farkindaliklari, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal kalitesi
bagimli degisken olarak regresyon analizine tabi tutulmustur (Tablo 4).

Tablo 4. Regresyon analizi sonuclari

Boyutlar Beta t p r F VIF
KP MF ,331 2,424 ,000 ,298 19,141 1,841
DHK 221 2,217 ,000 241 1,755
DDK ,197 2,178 ,000 ,229 1,541
KOP MF ,401 2,289 ,000 ,254 16,485 1,744
DHK ,367 2,214 ,000 ,216 1,521
DDK ,254 1,995 ,000 ,198 1,389

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore turistlerin sosyal medya araglarindaki
katilimcilarina veya katilime1 olmayanlarina iliskin paylasimlar1 alg1 diizeylerinin
destinasyon marka farkindaliklari, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal kalitesi
boyutlarini etkilerini belirlemeye yonelik regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli
oldugu goriilmektedir (F=19,141, 16,485; p=0,05). Beta degerlerinin anlamlilik diizeyleri

incelendiginde ise turistlerin; sosyal medya araglariyla yapilan paylasimlardan destinasyon
marka farkindaliklarinin, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal kalitesi
algilarinin ytiksek ve pozitif diizeyde etkilediklerini sdylemek miimkiindiir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada turistlerin destinasyon marka farkindaliklar1 ve destinasyon kalite algilar
tizerinde kullandiklar1 sosyal medya araglar1 araciliiyla yapilan paylasimlarin etkilerinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Kas destinasyonunu ziyaret eden yerli
turistlerin sosyal medya araglar1 araciligiyla yapilan paylasimlarindan destinasyon marka
farkindaliklarmin ve kalite algilarinin ne diizeyde etkilendigi kullanilan 6l¢ek kapsaminda
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arasgtirma Olceginden elde edilen verilere gore katilimcilarin
cogunlugunu; erkek, 25-60 yas aralifinda, lisans diizeyinde egitime sahip, 6zel sektor
calisam1 ve kendi isinde calisan, 5001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip, sosyal medya
araclarim1 kullanma, paylasim yapma ve ayni zamanda sosyal medya paylasimlarindan
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etkilenme diizeyleri ¢ok yiiksek olan turistlerden olugsmaktadirlar. Arastirmada uygulanan
faktor analizi sonuglart Dedeoglu vd. (2020) referans alinarak; katilimeir paylagimlari,
katilimc1 olmayanlarin paylasimlari, marka farkindaligi, destinasyon hizmet kalitesi ve
destinasyon dogal kalitesi olarak adlandirilmistir. Ayrica yerli turistlerin arastirma Slgegi
boyutlarindan; katilimc1 paylasimlarina (Xx=4,58), marka farkindaligina (x=4,52),
destinasyon hizmet kalitesine (x=4,52), destinasyon dogal kalitesine (x=4,49) ve katilimci
olmayanlarin paylasimlarina (x=4,46) yiiksek ve pozitif diizeyde katilim gosterdikleri
belirlenmistir. Ayrica sosyal medya araglarindan yapilan paylasimlarinin turistlerin
destinasyon marka farkindaliklarini, destinasyon hizmet kalitesi ve destinasyon dogal
kalitesi algilarin1 yiiksek ve olumlu diizeyde etkiledikleri de tespit edilmistir. Yapilan bu
aragtirmanin ilgili alanyazina, destinasyon yonetim Orgiitlerine ve sonraki ¢aligmalara elde
edilen uygulama sonugclari itibariyle katki saglayacagi diistiniilmektedir. Ciinkii ilgili konu
basliginda Tiirk¢e alanyazinda ve uygulama sonuglari anlaminda ise Kas destinasyonunda
herhangi bir calismaya ulasilamamistir. Ayrica sosyal medya ve araglar ile ilgili Tiirkce ve
yabanci alanyazinda farkli konularla iliskilendirilerek gesitli ¢alismalar yiiriitiilmiisse de
turistlerin ilgili paylasimlardan destinasyon marka farkindaliklarinin ve destinasyon kalite
algilarinin etkilenme diizeylerini ortaya koyan calismalar yok denecek kadar azdir.
Teknolojinin, sosyal medya araglarinin ve paylagimlarinin hayatin tiim alanlarina temas ve
etki ettikleri diistiniildiigiinde oOzellikle soyut {irlinlerin sunumunun yapildigi, siibjektif
degerlendirmelere ve rekabet kosullarina yogun sekilde maruz kalan destinasyonlarin bu
aracglardan ve siiregten etkilenmemeleri s6z konusu degildir. Sosyal medya araclari; kullanici
sayilart ile 6rnegin; 2020 yili itibariyle Facebook 2,1 milyar kullaniciya, Instagram 1
milyardan fazla kullaniciya ulasmis durumdadir (Istanbul Isletme Enstitiisii, 2020) giinliik
ve hatta anlik paylasim sayilar1 ile artik pazarlamanin ve tanitimin temel bilesenleri
durumuna gelmiglerdir. Bu mecralar ve araglar geleneksel tanitim ve pazarlama araglarindan
farkli olarak ¢ok hizli bir bigimde kapsamli ve zengin igeriklerin anlik paylasimina ve geri
bildirimine olanak saglamaktadirlar. Dogru ve planh kullanildiklarinda basar1 saglayan bu
araclar Ozellikle destinasyonlarda hizmetlerin ve planlamalarin yanhs gittigi siireclerde
basarisizliginda ayni hizla yayilmasina ve duyulmasina neden olabilmektedirler. Turizmin
hizmet ve emek yogun yapist geregi memnuniyetsizligin ve olumsuzluklarin memnuniyet
ve olumlu durumlardan daha hizli yayildiklari, ulusal ve uluslararas: 6l¢ekte destinasyonlar
arasinda yasanan yogun rekabet diislinlildiiglinde farkindalik, sadakat ve olumlu
bildirimlerin saglanmasi adina destinasyon ve turizm isletmelerinin ydneticilerinin sosyal
medyay1 etkin kullanmalar1 6nem kazanmaktadir. Destinasyon marka farkindalig1 ve kalite
caligmalarinda kullanilan sosyal medya araclarinin etkinligi ise ¢esitli istatistiki yontemlerle
ve internet analiz yazilimlari ile dlgiilebilmektedir. ilgili yazilimlardan ve yontemlerden elde
edilen sonuglara gore artan ya da azalan ziyaretci, begeni, yorum, vb. sayilar1 veya oranlari
dikkate alinarak kullanilan sosyal medya aracinin veya yapilan paylasimin olusturabildigi
farkindalik diizeyi hakkinda fikir sahibi olunabilir. Ayrica yine sosyal medya araglar1 ve
paylasimlart kullanilarak ytirtitiilecek destinasyon; isim, sembol, logo, slogan, reklam ve
promosyon, sponsorluk, tanitim ve halkla iligkiler ve afis reklamcilig1 gibi faaliyetler ile
turistlerde farkindalik ve kalite algisi olusturma siireci daha kolay ve olgiilebilir hale
getirilebilir. Sosyal medya sayesinde hazirlanan tanitici ve tutundurmaya yonelik faaliyetler
ve igerikler daha hizli, ucuz, kapsamli, anlik ve tekrarli turistlere iletilecegi igin
destinasyonun taninirhigi, fark edilirligi ve turistte olusturdugu kalite algis1 da artacaktir.
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Destinasyonlarda hizmet saglayan ulastirma isletmeleri ve ulastirma olanaklarinin
kapsami, konaklama isletmelerinin ve yiyecek icecek isletmelerinin kalitesi, turistik
aktivitelerin ve ¢ekiciliklerin ¢esitliligi, yerel halkin turistlere yonelik tutumlari, iletigim
kolayliklari, yabanci dil konusulma diizeyi, turistik iirtinlerin ve hizmetlerin fiyatlar1 gibi
birgok unsur turistlerin destinasyonlarla ilgili yaptiklari memnuniyet veya memnuniyetsiz
bildirimlerinde yer alabilmektedir. Cok sayida {iriiniin ve hizmetin bilesiminden olusan
destinasyonlarda tiim bilesenleri kontrol altinda tutabilmek ve iist seviyede hizmet
sunabilmek ise oldukc¢a giictlir. Ancak bu zorluklarin iistesinden gelebilen, {ist seviyede
hizmet kalitesi ve farkindalik sunabilen ve 6zellikle de kiiresel dl¢ekte herkesin birbiri ile
iletisim ve etkilesim saglayabildigi sosyal medya gibi mecralarda bunu duyurabilen
destinasyonlar ise turistlerin se¢cim ve karar siireglerine, tavsiye Kkararlarina, turist
sadakatinin ve tekrar ziyaret niyetinin olugmasina ve memnun turistlerin etkileyebildigi
sosyal gevrelerini de kendilerine yonlendirilmelerine olanak saglamis olacaklardir.

Arastirma maddi kaynaklar, zaman sinirhigi ve destinasyonda sezonun kapanma
siirecinde olmasindan dolayr 6rneklem biiyiikliigli alanyazinda kabul edilen sinirlar
icerisinde olmakla birlikte daha genis bir orneklem biiyiikliigline uygulanamamistir.
Gelecekteki caligmalarda arastirmaya dahil edilecek turistlerin milletlerinin ¢esitliliginin ve
orneklem kapsaminin arttirilmasi arastirma sonuglarinin genellenmesi agisindan olumlu
katkilar saglayacaktir.
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Bu calismada veri toplama siireci 1 Eyliil 2019-30 Kasim 2019 tarihlerinde tamamlanmis
olup Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligt TR Dizin Etik Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020
tarihinde ilan edilmistir. Kirklareli Universitesi Bilimsel Yayin Etigi Kurulu’na yapilan 13
Mart 2020 tarihli Etik Kurul Onay Belgesi bagvurum arastirmanin veri toplama siirecinin
tamamlanmasi ve ilgili kriterlerin 2020 y1l1 ve sonrasinda veri toplama siirecleri yiiriitiilecek
caligmalar i¢in gerekli oldugu gerekce gosterilerek tarafima verilmemistir.
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