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OZET

Marka tercihi ve imajini sekillendirmede etkili olan sosyal medya, hedef kitlele-
rin markalara dair bilgi edinme ve bilgiyi yayma bicimlerini de donustirmstr. Sosyal
medya platformlari; bilgiyi zamandan ve mekandan bagimsiz olarak yaymaya, goris
belirtmeye, diger kullanicilarin degerlendirmelerine ulasmaya imkan saglayan yapisi
sayesinde elektronik agizdan agiza iletisimin yogunluk kazandigi ortamlar olarak dik-
kat cekmektedir. Sosyal medya, destinasyon markalarina dair olumlu veya olumsuz yo-
rumlari ve degerlendirmeleri iceren elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin genis
kitlelerle paylasilmasina zemin hazirlamistir. Literatiir taramasi, tiiketicilerin, diger ta-
keticilerin destinasyon markalarina dair paylastigi deneyim ve degerlendirmeleri dog-
rultusunda destinasyonlara iliskin imaji sekillendirebildiklerine ve destinasyonlara dair
tercihlerini belirleyebildiklerine isaret etmektedir. Bu gortsten hareketle calismada
tiiketicilerin marka imaji ve tercihlerinde elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin
rolii, destinasyon markalari odaginda incelenmis ve konuya iliskin hedef kitle deger-
lendirmelerini tespit etmek amacglanmistir. Bu amacla nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi kullanilarak 388 kisinin katilimiyla bir arastirma gerceklestirilmistir. 8-18
Haziran 2020 tarihleri arasinda 388 kisinin katilimiyla gerceklesen arastirmadan elde
edilen bulgular, sosyal medyadaki elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin kati-
imcilarin destinasyon markasi tercihine ve imajina etki edebilen bir faktér olduguna
isaret etmistir. Ayrica katihmcilarin demografik 6zelliklerine gére gerceklestirilen fark-
lilik testleri ile regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular calisma kapsaminda
yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon markasi, marka imaji, marka tercihi, elektronik agiz-
dan agiza iletisim, sosyal medya.
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ABSTRACT

Thanks to its structure that allows to disseminate information regardless of
time and space, to express opinions, and to reach the evaluations of other users, soci-
al media draws attention as environments where electronic word-of-mouth (E-WOM)
communication is concentrated. The literature review indicates that consumers are
able to shape the image of the destinations and determine their preferences regar-
ding the destinations in line with the experiences and evaluations shared by other
consumers about destination brands. Based on this view, in the study, whether the
consumers are affected by E-WOM communication contents in their brand image and
preferences has been examined in the focus of destination brands and it is aimed to
determine the target audience evaluations on the subject. For this purpose, a survey
was carried out with the participation of 388 people using the survey technique, which
is one of the quantitative research methods. The findings of the research, which took
place between 8 June and 18 June 2020 with the participation of 388 people, pointed
out that the E-WOM content on social media is a factor that may affect the preference
and image of the destination brand of the participants.

Keywords: Destination brand, brand image, brand preference, electronic word-of-
mouth, social media.
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GIRiS

Uriin ve hizmetlerin rakiplerinden farklilasmasi, hatirda kalmasi ve sundugu
degerin diger benzerlerinden farklilasmasi icin uzun yillardir markalama ¢abalarina
basvurulmaktadir. Markalamanin ortaya cikisindan gliniimiize ulasan siire boyunca
yasanan gelismeler ile marka yalnizca bir tiriin veya hizmeti digerlerinden ayirmak icin
kullanilan isaret olmakla kalmamistir. Marka, Griin ve hizmetin pazarlama amaclarini
destekleyecek degerli bir olgu ve stratejik bicimde yonetilmesi gerekli bir yapi olarak
ilgi uyandirmistir. Markanin gelisim siireci kapsaminda geleneksel iletisim yontemleri,
marka degerini ortaya cikarmak ve pazarlama calismalarina destek olmak icin hedef
kitleye markaya dair bilgilerin ve gelismelerin aktarilmasi amaciyla kullanilmaya bas-
lanmistir. Hedef kitlede gelisecek olumlu marka imaji ve bu dogrultuda ortaya cikacak
marka tercihi, markalarin kalicihgi ve gelisimi icin temel sartlardan biridir. Bu nedenle
marka iletisim calismalarinin marka imajinin yonetimi ve marka tercihinin saglanmasi
amacina odaklandigi sdylenebilir. Zaman icinde iletisim teknolojilerinde yasanan ge-
lismeler marka iletisim faaliyetlerinin kapsamini genisletmis ve marka iletisiminin farkh
mecralarda ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Teknolojik gelismeler bireylerin yasantisinin her alanini etkisi altina almig
durumdadir. iletisim alaninda yasanan yeniliklerle birlikte internet tabanl pek cok uy-
gulama, yogun kullanim oranlari ile dikkat cekmektedir. Markalar acisindan yeni bilgi
yayma alanlari olarak degerlendirilebilecek bu uygulamalar, tlketiciler agisindan ele
alindiginda markalara dair bilgiye ulasilabilecek yeni kanallar olarak ifade edilebilmek-
tedir. Geleneksel medyanin zamana ve mekana bagimli olmasi ve tek yonli iletisim
bicimine olanak sunan yapisi sebebiyle tiiketiciler, geleneksel medyadan kisith bilgi
edinmektedir. Kisiler arasi iletisimin gliclinden faydalanarak yayilan agizdan agiza ile-
tisim ise tiketicilerin markalara dair bilgi edinmeleri noktasinda birbirlerine deneyim,
gorils ve oneri aktarmalarini mimkin kilmaktadir. Bu yontem ile herhangi bir Griin,
hizmet ya da markaya dair olumlu veya olumsuz deneyimler agizdan agiza iletisim
ile diger tuketicilere aktarilabilmektedir. Teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan sosyal
medya sayesinde agizdan agiza iletisim de zamana ve mekana bagimli kalma zorunlu-
lugundan kurtulmus, bilgiyi ve yorumlari yayma konusundaki sinirlar ortadan kalkmis-
tir.

Sosyal medya, agizdan agiza iletisim kapsaminda olan bilgi verme, yorum, go-
ris ve Oneri paylasma, olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri aktarma gibi konularda
tlketiciler icin yeni bir kanal olarak kendine yer bulmustur. Sosyal medya platformla-
rinda gerceklesen elektronik agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan bu iletisim ti-
riinde ¢evrim ici topluluklar, bloglar, sosyal paylasim siteleri gibi internet temelli pek
cok platform (zerinden agizdan agiza iletisim strdirtlmektedir.

Diger kullanicilarin deneyimlerinin, goris ve Onerilerinin sanal ortama tasin-
masi, tiketiciler tarafindan herhangi bir ticari kaygi giidiilmeden ortaya konan ice-
riklerin 6nemli bir bilgi kaynagdi haline gelmesine zemin olusturmustur. Glinimuzde
tiiketiciler bir Urlin veya hizmete dair satin alma kararini vermeden 6nce veya bir mar-
ka tercihinde bulunmadan 6nce cesitli riskleri ortadan kaldirmak ve en dogru tercihi

103




kilad -« Gozde MUSTAFAOGLU, Doc. Dr. Hatun BOZTEPE TASKIRAN

yapmak icin markayi daha 6nce deneyimlemis olan kullanicilarin degerlendirmelerini
bilmek istemekte, bu durum kararlari Gzerinde etkili olabilmektedir. Sosyal medya ile
kolaylasan bu bilgi alma ve bilgiyi yayma stirecleri kullanicilarin markalara dair tercihle-
ri kadar imaj ve degerlendirmelerini de etkilemektedir. Ozellikle somut Giriin sunmayan
markalarin imajlarinin blylk cogunlukla, deneyim aktarimi ile 6grenilen bilgiler dog-
rultusunda sekillendigi sdylenebilmektedir.

Marka, tlketici tercihi ve sosyal medya kavramlari Gzerinden sekillenen bu
calismanin konusunu tiiketicilerin sosyal medya aracilidi ile gerceklestirdigi elektronik
agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin destinasyon markasi tercih ve imaj algisina etkisini
ortaya koymak olusturmaktadir. Sosyal medya bireyler icin markalara dair olumlu ve
olumsuz degerlendirmelerde bulunabilecekleri ve diger kullanicilarin goéris ve 6neri-
lerine ulasabilecekleri bir kaynak konumundadir. Calismada, bu kaynagin tiiketicilerin
markalari tercih ederken kullanilma durumunu ve sosyal medyada yer alan iceriklerin
destinasyon marka imaji ve tercihi Gizerindeki etkisini arastirmak amaclanmistir.

S6z konusu amag¢ dogrultusunda calisma kapsaminda nicel arastirma yon-
temlerinden biri olan anket teknigi kullanilarak bir arastirma gerceklestirilmistir. Aras-
tirmanin amaclarina yonelik literatlirden elde edilen bilgiler dogrultusunda tasarlanan
anket formu 6ncelikle 31 Mayis — 6 Haziran 2020 tarihleri arasinda 30 kisinin katihmiyla
pilot arastirmada test edilmistir. Yapilan 6n testin sonuglarina gére son haline getirilen
anket formu ile 8 — 18 Haziran 2020 tarihleri arasinda 406 katiimciya ulasiimis, geri
donus elde edilen ve herhangi bir soruna rastlanmayan formlardan 388'i analize tabi
tutulmustur. Elde edilen bulgular, sosyal medya araciligi ile gerceklestirilen elektronik
agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin, destinasyon marka imaji ve tercihi Gzerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap
verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunun ve sosyal medya kullanici-
larinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylagma motivasyonlarinin grup-
lar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilasmaya yol acip agmadigi tespit edilmis;
farklilik testleri ve regresyon analizleri ile elde edilen bulgular calisma kapsaminda yo-
rumlanmistir.

1. Destinasyon Markasi

Marka kavrami, Grtin ve hizmet sunan isletmeler ve hedef kitleleri icin pek cok
faydasi bulunan bir olgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Marka tanimlamalarinda ge-
nellikle bir isletme tarafindan Uretilen somut bir Grtinlin veya tiiketicilere sunulan bir
hizmetin piyasadaki benzer urlin ve hizmet sunan rakiplerinden ayrilmasi, taninmasi,
tercih edilmesi gibi amaclarla kullanilan bir deger olduguna deginilmektedir (Aaker,
1991). Marka yalnizca uretilen bir Girlin veya sunulan bir hizmet s6z konusu oldugunda
karsimiza ¢ikan bir olgu olmanin 6tesinde ¢cok daha kapsamli bir hal almistir. Bu neden-
le geleneksel marka tanimlamalari markanin giiniimiizde ulastigi kapsami agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Bu genisleyen kapsam neticesinde artik yalnizca riin ve hizmet-
lerin degil tuketiciye somut bir triin sunmayan pek ¢ok unsurun da markalandigi go-
rilmektedir. Bu unsurlara 6rnek olarak bireyler, siyasi partiler, ¢esitli sivil toplum kurul-
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luslar, Glkeler, sehirler ve turistik cekiciligi olan cesitli destinasyonlar sayilabilmektedir.

GUlnlmuzde markalanan unsurlarin artan cesitliligi sebebiyle gelisen marka
kavrami destinasyon markasini da icermektedir. Tirk Dil Kurumu'nun yaptigi tanim-
lamada destinasyon, “varilacak olan yer” olarak ifade edilmektedir (https://sozluk.gov.
tr/, Erisim tarihi: 30.06.2020). Destinasyon kavraminin tanimlamasina dair literattrde
birbirinden farkli pek ¢cok goris yer almaktadir.

Buhalis'e gore (2000) destinasyon, turizm pazarlamasi ve planlamasi igin poli-
tik ve yasal bir cerceveye sahip, ziyaretciler tarafindan benzersiz bir varlik olarak anlasi-
lan cografi bir bolge olarak kabul edilmektedir (s. 98). Goeldner ve Ritchie (2009) desti-
nasyonu en basit anlamiyla, ziyaretcinin gesitli seyahat deneyimleri yasadigi belirli bir
cografi bolge olarak tanimlayarak turistik destinasyonlari tirleri ve seviyelerine gore
alti kategoriye ayirmaktadir. Bunlar:

1. Bir millet veya Ulke

2. Birkag Ulkeden (6rnegin, Avrupa) veya ulusal sinirlari asan diger gruplardan
(6rnegin, Avrupa Rivierasi) olusan veya ekonomik ticaret bolgelerini (6rnegin, NAF-
TA [Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmasi]) yansitan diger gruplardan olusan bir
makro bolge.

3. Bir Uilke icindeki bir il veya eyalet

4. Bir tlke icindeki yerel bir bolge

5. Bir sehir veya kasaba

6. Bir milli park, tarihi bir yer veya kendi basina yeterince dikkat ¢ceken bir anit
gibi benzersiz bir yerel bolge, ziyaretgilerin ilgisini ¢cekecek kadar 6nemli (6rnegin,
Orlando'daki Walt Disney World gibi 6nemli ve kolayca tanimlanabilen kurumlar, Pe-
tersburg ve Roma'daki St. Peter Bazilikasi) yerlerdir (s. 418). Bu tanimlamaya gore bir
Ulkenin tamami turistik destinasyon olarak ifade edilebilecegi gibi tlke icindeki kliglik
bir alan da sahip oldugu cesitli degerler sayesinde dikkat cekerek turistik bir destinas-
yon konumuna gelebilmektedir. Bu durumda énemli olan nokta destinasyonun sahip
oldugu cekicilik unsurlaridir.

Turistik bolgelerin pek ¢cogu birbirleri ile rekabet halindedir. Bunun sebebi,
turizmin bircok alanda olumlu etkiye sahip olusudur. Cesitli tlkeler, sehirler veya bol-
geler turizmin sagladigi arti degerlerden yararlanmak istemektedir. Turistik ¢ekiciligi
olan bdlgeler somut bir Grlin sunmuyor olsalar dahi, markalasma ¢alismalari aracili-
giyla musterilerini memnun etmek isteyen ve tercih edilmek icin yarisan isletmelerden
farksiz haldedir. Bu durum markalasmanin ve bir marka degeri olusturmanin 6neminin
altini cizmektedir.

ilbanin belirttigi gibi (2008) turizm pazarlamasi yapisi icinde kendine yer bu-
lan marka yaratma kavrami 6nemli bir rekabet araci olarak gorilmektedir (s. 122). Tu-
rizm pazarlamasinin geldigi noktada artik markalama calismalari yalnizca bir Glkenin
bitin olarak ¢ekiciliklerinin 6n plana c¢ikarilmasi ile degil, cesitli sehirlerinin ve hatta
kiicuk capli bolgelerinin de degerlerinin markalanmasi ile yapilmaktadir. Bir turistik
Urtin olarak destinasyonlar icin de marka olabilmek rekabet acisindan buyik 6nem
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tasimaktadir. Bu nedenle bir destinasyonun marka degeri destinasyonun pazarlama
basarisi agisindan can alicidir.

Destinasyon markasi olusturulurken oldukca kapsamli bir calisma gercekles-
tirilmelidir. Destinasyonun yalnizca cografi konumunun 6n planda olmasi veya sahip
oldugu tek bir degerin vurgulanmasi gibi calismalar turist cekme ve olumlu bir imaj
¢izme konusunda basarisiz olmaya neden olabilmektedir. Bu nedenle destinasyona ait
cografi, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal pek cok unsur 6n plana ¢ikarilarak destinasyonun
cekiciligi desteklenmelidir. Bu sayede markalanan urlnlerin her birinin toplam dege-
ri destinasyonun imajini destekleyecek ve destinasyonun tiiketiciler tarafindan tercih
edilen bir marka haline gelmesi miimkuin olabilecektir.

Bir destinasyonun, ne kadar turist ¢ekebilirse o derece taninabilecedi, hem
sosyal hem de ekonomik yonden gelisebilecedi belirtilmektedir. Bir destinasyonun
dogru yonetilebilmesi ayni zamanda yatirim ve yatirimci sayisinin artmasi anlamina
gelmektedir. Bu durum destinasyonlarin profesyonelce yonetilmesi ve pazarlanabil-
mesini gerekli kilmaktadir (Celik ve Gokge, 2015, s. 35). Destinasyonlarin daha iyi pa-
zarlanabilmesi, tlketiciler tarafindan bilinirliginin artmasi, destinasyonun gelismesi ve
bdlgenin gekiciliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gibi amaclar, destinasyonlarin markalama
ile rekabet ortaminda tercih edilen olma ihtiyacini beraberinde getirmistir.
Destinasyon icin gerceklestirilen markalama calismalari ile sunulan turistik Griinler
hakkinda tiiketicilerin algilarinda bir kimlik olusturmak istenmektedir. Bu amagla desti-
nasyonun hem tespit hem de ayirt edilmesini saglayan isim, sembol, sekil, logo, slogan
gibi unsurlardan yararlaniimaktadir. Destinasyon markalamasi araciligiyla tiiketicilerde
unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisi olusturulmaktadir. Destinasyon deneyimi-
nin keyifli hatiralarini animsama ve glclendirme gorevini de yine destinasyon mar-
kalamas! tistlenmektedir (ilban, 2007, s. 80). Markalamanin tarihin tim dénemlerinde
ayirt edilmeyi mumkiin kilmak icin kullanilan en énemli arag¢ oldugu bilinmektedir.
Destinasyonlarin markalanmasi agisindan degerlendirildiginde de destinasyonlarin
farklilagmasinin ve turistik Griniin musterilerini yani turistleri tercihe yonlendirmenin
markalama ile miimkdin hale gelebileceginden s6z edilebilmektedir.

Clarke (2000), turistik destinasyonlar markalamanin alti avantajindan bahset-
mektedir.

. Turizm genel olarak karmasik ve yiksek katilimli bir Griindur. Glgli markalas-
ma, secenekleri azaltarak ve logoyu riin hakkindaki bilgilere erismek icin tetikle-
yici olarak kullanarak satin alma kararini basitlestirmeye yardimci olmaktadir

«  Markalama araciligiyla destinasyonun soyut bir triin olusunun etkileri 6nlenebil-
mektedir. TUketicilerin, markanin fiziksel 6zelliklerine ve sembolik anlamina asina-
lik durumu, 6zellikle olumlu 6nceki tecriibelerle desteklendiginde soyutluk telafi
edilebilmektedir.

- Destinasyonlarda markalasma, birden fazla satis noktasinda ve zaman icinde tu-
tarliligin saglanmasina yardimci olmaktadir. Bu tutarlilik sonucunda olasi tiketici-
lere, karsilastiklari standartlarin beklentilerini karsilayacagina dair glivence verile-
bilmektedir.

< Markalasma, risk azaltma mekanizmasi gorevi gérmektedir. Markalasma araciligi-
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la performans riski, sosyal risk, psikolojik risk ve ekonomik risk ile tlketicinin alacagi

zamansal risk azaltilabilmektedir.

«  Markalama araciligiyla destinasyonlarin ait olduklar segmentasyonlar daha kesin
ve net bicimde belli edilebilmektedir. Bu durum da turist memnuniyetini saglama
gorevine katkida bulunmaktadir.

. Bir destinasyonun markalanmasi, bolge icin calisanlarin ¢abalarinda ayni hedefe
yonelmelerine ve bitiinligin saglanmasina yardimci olmaktadir (ss. 330-331).

Destinasyon markalamasinin, hem markalamasi yapilan bdlge agisindan hem
de turizm faaliyeti gerceklestirecek hedef kitleler acisindan pek ¢cok faydasi bulunmak-
tadir. Markalanan destinasyonun pazardaki rekabette ayirt edilmesi, fark edilmesi ve
tercih edilmesi kolaylasirken ayni zamanda bdlge gelismekte ve markalama yardimi
ile ticari kazan¢ desteklenmektedir. Ornegin bir kasaba gibi mikro bir bélgenin mar-
kalanmasi bagl oldugu sehir, bolge, tlke gibi tist segmentlerin de imajini, tercihini ve
gelisimini olumlu yonde etkilemektedir. Tuketiciler acisindan degerlendirildiginde ise
destinasyon markalamasi sayesinde alinacak her tirld risk minimuma inmekte, arama
icin harcanacak zamandan tasarruf edilmekte ve beklentilerin karsilanacagina dair gu-
ven duygusu gelisebilmektedir.

Markalama ¢abalari kapsaminda, destinasyonlarin giderek daha rekabetci bir
hal alan kiresel turizm pazarinda hayatta kalabilmeleri icin benzersiz bir kimlik yarat-
malari gerekmektedir. Destinasyon markalamasi, rekabetin artmasiyla karsi karsiya
olan cagdas hedef pazarlamacilarin kullanabilecegdi en gli¢li pazarlama silahi olarak
gorulmektedir (Hannam, 2004, s. 258). Cesitli destinasyonlar birbirlerinden farkli ce-
kiciliklere sahiptir ancak bu unsurlarin benzerlerinin bulunabilir, tikenebilir veya kop-
yalanabilir olmasi gibi olasiliklar markalama calismalari ile destinasyona benzersiz bir
deger katmayi gereklilik haline getirmektedir. Bu durum destinasyonlarin markalan-
masina yodnelik gereksinimin daha da somutlasmasina isaret etmektedir.

2. Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Tuketiciler birbirlerini verdikleri mesajlar yoluyla markalara dair konularda et-
kilemektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimin 6ncesinde tliketiciler bir marka, trlin
veya isletme hakkinda bilgi arayisina girdiginde yakin cevresindeki diger tiiketiciler-
den fikir almaktaydi. Bu pazarlama literatiirinde agizdan agiza iletisim (WOM-Word
of Mouth) olarak bilinmektedir (Pollach, 2006, s. 1). Agizdan agiza iletisim; bir Grlin,
hizmet veya kaynak hakkinda ticari etkiden bagimsiz olarak tiketiciler arasinda ger-
ceklesen iletisimdir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008, s. 459). Agizdan agiza iletisim ile
edinilen Grtin hakkindaki bilgi, tiiketicilerin degerlendirmesine ve satin alma kararina
yardimci olur (Featherman, Hajli, Lin ve Wang, 2014, s. 674).

Geleneksel anlamda agizdan agiza iletisim terimi; a) triin saglayici, b) bagim-
siz uzmanlar, aile ve arkadaslar ve c) gercek ya da potansiyel tiketiciler gibi gruplar
arasindaki sozlu iletisim (hem pozitif hem negatif) icin kullaniimaktadir (Ennew, Ba-
nerjee ve Li, 2000, s. 75). Agizdan agiza iletisim, kisilerarasi iletisimin pazarlama hedef
ve amaclarini etkileyen bicimi olarak degerlendirilebilir. Bu tuketicilerin diger tiketici

107




kilad -« Gozde MUSTAFAOGLU, Doc. Dr. Hatun BOZTEPE TASKIRAN

kararlarini ve tercihlerini sekillendirdikleri geleneksel iletisim bicimidir ve marka iletisi-
mi acisindan oldukca 6nemli bir kavramdir.

Tuketicilerin agizdan agiza iletisim aracihdi ile kararlarini belirlemelerindeki
temel sebep bilgi arayisi ve risk azaltma cabasidir. Belli bir Griin grubu, hizmet veya
marka hakkinda tercih karari vermek icin agizdan agiza iletisime basvurulur (Lampert
ve Rosenberg, 1975, ss. 337-338). Tiketiciler, anlik ihtiyaca yonelik bilgi arayisi ve risk
azaltma cabasina ek olarak gelecekte kullanmak tizere bilgi arayisina girebilir veya di-
ger tiketicilerin kararlarini etkilemek icin agizdan agiza iletisime basvurabilirler.

Yapilan pek ¢ok arastirmaya gore agizdan agiza iletisim en etkili iletisim bi-
¢imlerinden biri olarak goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin bu gticlini kanitlayan
ise; bu iletisim biciminin pazarlamacilar tarafindan baslatilan iletisimlerden daha ina-
nilir goérilmesidir. Clinkl agizdan agiza iletisim tiketicilerde “benim gibi insan” algisi
yaratmakta ve tarafsiz olarak degerlendirilmektedir (Allsop, Bassett ve Hoskins, 2007,
s. 398). Tuketiciler basit bir iletisim tirl olarak tanimlanabilecek agizdan agiza iletisim
ile aldiklari mesajlari, marka iletisimi icin gelistirilen stratejik ve kapsamli iletisim ca-
lismalarina kiyasla daha etkili bulmaktadir. Bunun nedeni ise agizdan agiza iletisimin
tarafsiz, samimi ve gercekci oldugunu distiinmeleridir.

Bilgisayar aracil iletisimin hayatimiza girmesi ile tiketiciler arasindaki bilgi
aktarimi, kullanicilarin fikirlerini paylasabildigi internet platformlarina tasinmistir. Bu
da elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM) olarak bilinmektedir (Pollach, 2006, s. 1).
Tuketicilere, belirli mal ve hizmetlerin 6zellikleri veya kullanimiyla ya da onlarin sati-
alariyla ilgili internet tabanl teknolojiler yoluyla yoneltilen tiim informal iletisimlere
elektronik agizdan agiza iletisim denir. Bu iletisim, Gretici ve tiiketiciler arasindaki ileti-
simi oldugu kadar tuiketicilerin kendi aralarindaki iletisimi de kapsar (Litvin v.d., 2008,
ss. 461-462).

Geleneksel agizdan agiza iletisim ile karsilastirildiginda, elektronik agizdan
agiza iletisim; hiz, rahathidi, bire cok erisimi ve yiiz yiize iletisim olmamasi nedeniyle
daha etkilidir. Dahasi, arama motorlarini kullanarak baskalarinin gérislerini edinmek
mimkindir. (Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006, ss. 1106-1107). Ayni zamanda
elektronik agizdan agiza iletisim biciminde bilgi aktarimi kayith olarak kaldigi icin daha
kalici, detayh ve etkili olabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin bilgi teknolojilerindeki gelismelere paralel
olarak yayginlasmasi markalara tuketicileri ile bag kurmak ve onlara bilgi vermek/on-
lardan bilgi almak icin ihtiya¢ duyduklari alani da olusturmustur. Tiketiciler Giriin hak-
kindaki gorus, dustince, fikir ve duygularini belirtmek icin isletmelere mail gonderebilir
veya ilgili online kanallardan iletisim kurabilirler. Ayni zamanda elektronik agizdan agi-
za iletisim aracihgi ile markalar elektronik ortamda guvenilir bilgi toplama imkani da
bulmustur (Jeong ve Jang, 2011, s. 356). Tuketici tercihleri, beklentileri ve dislincele-
rine dair toplanan bu bilgiler markalarin iletisim stratejilerini belirleme noktasinda yol
gOsterici olabilmektedir.
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3. Destinasyon Markalar1 Yoniinden Elektronik Agizdan Agiza iletisimin
Ciktilar:

Elektronik agizdan agiza iletisimin ¢iktilari tiiketiciler ve markalar olmak lizere
iki farkh perspektiften degerlendirilebilmektedir. Bir Uriin, hizmet, isletme veya mar-
kaya dair gerceklestirilen elektronik agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler markalara ilis-
kin bilgi edinir. Marka agisindan degerlendirildiginde ise bu iletisim biciminin marka
tercihi ve imaji Uzerinde belirleyici rol oynadigi goriilmektedir. Bu nedenle elektronik
agizdan agdiza iletisimin destinasyon markalari icin ciktilarini her iki perspektiften de
degerlendirmek gerekmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, kullanicilarin yasadigi olumlu ve olumsuz
deneyimlerin olusturdugu ticari ve resmi olmayan bir bilgi kaynagidir. Uriin veya hiz-
metler hakkinda bilgi sahibi olan musteriler sanal ortamlarda bu deneyimlerini paylas-
maktadir. Markalar icin potansiyel musteriler olan diger kullanicilar ise bu bilgilerden
faydalanarak rlin ve hizmetlere dair daha detayl bilgi elde edebilmektedir. Elektronik
agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler hizli ve kolay bir bicimde deneyim ve diistincelerini
paylasabilmektedir (Park ve Kim, 2008, s. 400). Bilgi paylasma ve bilgi arayisina karsilik
bulma islevleri ile elektronik agizdan agiza iletisim tiiketiciler icin oldukc¢a 6nemli bir
iletisim bicimidir.

Agizdan agiza iletisimin olumlu veya olumsuz fikir belirtme biciminde gercek-
lesmesi dnemli degildir. Olumlu veya olumsuz olmayan, yalnizca bir gercegi yineleyen
agizdan agiza iletisim de 6nemlidir. Clinkii bu sayede tiketicilerin Giriin veya hizmet-
lere dair bilgi tabani genisleyerek markaya yonelik dikkat cekilme olasihdi artirilabilir
(Pruden ve Vavra, 2004, s. 27). Bu iletisim biciminin bilgiyi yayma islevi markalar agisin-
dan degerlendirildiginde, hedef kitleye ulasmak ve dikkat cekmek acisindan faydali
oldugu séylenebilir. Uriin ve hizmetlere dair yorumlar veya bilgiyi yineleyen icerikler
tiketicilerin bilgi diizeylerini artirmaktadir.

Bilgi edinmeye ek olarak elektronik agizdan agiza iletisim, destinasyonlaraiilis-
kin imaj algisi tizerinde de etkili olabilmektedir. Turistik ¢ekiciligi olan destinasyonlarin
marka kimlikleri olusturulurken rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmalarini saglayabile-
cek farkli 6zellikleri vurgulanmalidir. Bu farkhliklar zamanla marka iletisim cabalari ile
tiketicilere aktarilir ve tiiketicilerin zihninde markaya dair olumlu imajlarin gelismesini
saglamak hedeflenir. Marka iletisiminin internet ortamina tasinmasi ile marka imajini
sekillendirmek icin kullanilan mevcut kanallar artmistir. Bu durum hem markalarin ta-
keticilerine daha fazla seslenme imkani bulmasi ve kendini anlatma sansini artirmasina
yaramistir hem de birtakim riskleri beraberinde getirmistir. Genis kitlelerin s6z sahibi
oldugu internet mecrasinda artik Uirlin, hizmet ve markalarin imajlarini kontrol altinda
tutmasi ve yonlendirmesi glin gectikce zorlasmaktadir. Bununla birlikte internet ice-
riklerinin genis kitlelere hizla yayilmasi sebebiyle elektronik agizdan agiza iletisim ile
marka imaji kisa stirede etkilenebilmektedir.

Marka imaji, iletisim ¢abalar, kisisel 6zellikler ve uyarici faktorler gibi birbi-
rinden farkli degiskenlerden etkilenerek sekillenir. Uyarici faktorler olarak ifade edilen

109




kilad -« Gozde MUSTAFAOGLU, Doc. Dr. Hatun BOZTEPE TASKIRAN

bilgi kaynaklari markanin imajini olusturmada buytk dneme sahiptir ve tuketicilerin
markalara dair degerlendirmelerini bliyik 6l¢lide etkiler. Turistlerin bir destinasyonu
ziyaret etmeden Once ve sonra sahip oldugu algi, bir destinasyona dair sahip oldugu
degerlendirmelerin biitiintdur. Bilgi arama ile bu degerlendirmeler, yani destinasyona
dair sahip olunan imaj sekillenir (Beerli ve Martin, 2004, s. 661). Jeong ve Jang'in belirt-
tigi gibi (2011) turizm, konaklama ve restoran hizmetleri gibi maddi olmayan varlikla-
ra iliskin degerlendirmeler deneyime baglidir ve bu nedenle elektronik agizdan agiza
iletisimin bu alanlarda gui¢lu bir etkisi bulunmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim
icerikleri sayesinde destinasyona yonelik edinilen bilgiler, diger tiketicilerin deneyim-
lerinin 6grenilmesi imaji sekillendirmektedir (s. 357).

Elektronik agizdan agiza iletisim siireglerinin destinasyon markalari agisindan
en 6nemli ciktilarindan bir digeri ise marka tercihinin olusumuna katki sunmasidir. Ti-
keticiler destinasyon tercihlerini yapma ve destinasyon markalari arasindan karar ver-
me asamasinda diger tlketicilerin gorislerine basvurabilmektedir.

Tuketiciler bir markaya dair satin alma karari vermeden 6nce lglincu sahisla-
rin fikirlerini almak konusunda isteklidir (Bahar, 2015, s. 64). Diger kullanicilarin fikirle-
rini almak tuketicilere markalarin strdiirdigu iletisim ¢alismalarindan daha guvenilir
gelmektedir. Teknoloji sayesinde elektronik ortama tasinan agizdan agiza iletisim faali-
yetleri bu anlamda markalarin tercih edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, markalarin var olan veya 6nceki tuketicile-
rinden diger internet kullanicilarina Griin ve hizmetlerin kalite ve performanslari, bu
Uriin ve hizmetlere dair izlenimleri ve glvenilir olup olmadigi hakkindaki yorumlari
kapsar (Morales-Arroyo ve Pandey, 2010, s. 1230). Bir marka, Uirlin veya hizmete dair bil-
gi arayisinda olan tuketiciler, diger tuketicilerin distincelerini 6grenmek icin elektronik
agizdan adiza iletisim iceriklerine g6z atar. Bu sayede olumlu ve olumsuz degerlendir-
melere erisebilir. Bu degerlendirmeler tiiketicilerin markalara dair goris ve tercihleri-
nin belirlenmesinde rol oynar.

Tham, Croy ve Mair'in ifade ettigi gibi (2013) elektronik agizdan agiza iletisim,
destinasyona iliskin tercihte bulunma ve karar verme asamasinda bilgi kaynaklari igin-
den on plana ¢ikmakta ve seyahate yonelik bilgi arayislarinda etkili bir unsur olarak
dikkat cekmektedir (s. 152). Jalilvand ve Heidari’'nin de belirttigi tizere (2017) online
olarak gerceklesen agizdan agiza iletisim destinasyon imajini etkilemesinin yani sira
destinasyonun ziyaret edilmesi niyetini sekillendirmekte ve tiiketicilerin destinasyon
tercihleri Gzerinde etkili olmaktadir (s. 724).

Elektronik agizdan agiza iletisimin turistlerin destinasyonlara yonelik tutum-
lari ve ziyaret niyetleri lzerinde etkili oldugu soylenebilmekte (Wang, 2015, s. 381);
tiiketicilerin bir destinasyonu ziyaret etme kararlarinda belirleyici bir faktor olarak ele
alinmasi gerekliligi gindeme gelmektedir (Jalilvand ve Samiei, 2012, s. 591).
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4. Destinasyon Markalar1 ve Hedef Kitlelerin Elektronik Agizdan Agiza
Tletisimi Gergeklestirme Motivasyonlar1

Tuketicilerin destinasyon markalarina iliskin elektronik agizdan agiza iletisimi
gerceklestirme motivasyonlari kapsaminda bilgi ve 6neri arayisini iceren icerik arama
motivasyonlari ile diger tuketicilere yardimci olma, olumlu ve olumsuz deneyimleri
paylasma motivasyonlarini iceren elektronik agizdan agiza iletisimi gerceklestirme
motivasyonlarindan bahsedilebilmektedir.

Motivasyon, bireylerin i¢ veya dis uyarici etkisi ile eylemlerinin yoninu, glicu-
ni ve oncelik sirasini belirleyen harekete gegme durumudaur. Bireylerin bir konuya dair
basarili sonug elde etmeleri cogu defa s6z konusu konu ile alakali motivasyonlari ile
iliskilendirilmektedir (inceoglu, 2011, 5. 192). Sosyal medya araciligi ile elektronik agiz-
dan agiza iletisim iceriklerini aramak ve iceriklere ulagsma birbirinden farkli motivasyon
tard ile iliskilidir.

Tuketicilerin ¢evrimici topluluklarda diger tiketici yorumlarini neden aradik-
larina dair pek ¢cok arastirma mevcuttur. Hennig-Thurau ve Walsh (2003) yaptiklari aras-
tirma sonucunda, tiiketicilerin karar asamasinda zaman kaybetmemek ve satin alma
karari verme noktasinda en yuksek verimi saglamak icin elektronik agizdan agiza ileti-
sim iceriklerine basvurdugu sonucuna ulasmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini aramada en temel iki motivasyon
diger tuketicilerin dnerilerini aramak ve arama yaptiklari konuya iliskin bilgi arayisidir.
Bunlara ek olarak; riskleri azaltmak, arastirma icin ayrilacak zamani azaltmak, pazardaki
yeni Urtin ve hizmetleri 3grenmek de diger icerik arama motivasyonlaridir.

Tuketiciler destinasyon tercihine iliskin diger tiiketicilerden bilgiler ve 6neriler
almak adina, bir destinasyon tercihinde bulunmadan 6nce farkli seceneklere goz at-
mak isteyebilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim s6z konusu oldugunda, sosyal
medya platformlarinda goris ve deneyimlerini paylasan diger kullanicilar tiiketicilerin
bilgi edinme ve Oneri arayislarina cevap verebilmektedir.

Sosyal medya aracihigi ile goris ve dnerileri paylasmak ve sosyal medyadan
diger tiiketicilerin goriis ve 6nerilerine ulasmak bir dongi halinde devam etmektedir.
Tuketiciler gercek tecriibelerin nasil oldugu ve s6z konusu Urlin ve hizmetleri kullanan-
larin deneyimlerine dair degerlendirmelerini sosyal medya aracilidi ile gorir ve bu du-
rum satin alma kararlarini etkiler (Alagéz ve islek, 2011, s. 935). Tiiketiciler éneri arayisl
sirasinda, kendilerinin de 6neride bulunan taraf olarak degerlendirme yapabildikleri
objektif bir ydbntem olan elektronik agizdan agiza iletisime giivenmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile tlketiciler cesidin oldukca fazla oldugu urln ve
hizmetlere dair bir tercihte bulunacaklari zaman bilgi arayisi icin internetten fayda-
lanmaktadir. Sosyal medya ve web sitelerini kullanan tiketiciler icin ¢evrim ici de-
gerlendirmeler, satin alma kararlarini belirleme noktasinda biylik 6nem tagimaktadir
(Featherman v.d., 2014, s. 676). Tlketicilerin sosyal medyada 6neri ve bilgi aramasinin
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temel sebebi satin alma karari dncesi risk azaltma cabasidir. Bir tiiketici, diger tlketi-
cilerden alacagi bilgiye pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan iletilen bilgiye kiyasla
daha fazla glivenmektedir. Ek olarak her tiirli Griin ve hizmete dair icerigin bulunabi-
lecegdi cevrim ici topluluklar tiiketicilerin bilgi arama asamasinda zaman kaybetmesini
de engelledigi icin avantajlidir (Aydin, 2014, ss. 93-94). Elektronik agizdan agiza ileti-
sim, marka ve pazarlamacilarin tek yonli bakis acilarindan ziyade dogrudan tiketici-
lerin deneyim, goris ve 6nerilerini aktardiklari icerikler ile gerceklestiriimektedir. Bilgi
ve Oneri arayisinda olan tiketiciler icin bu kaynaga basvurmak giivenli ve dogru olarak
degerlendirilmektedir.

Tuketicilerin elektronik agizdan adiza iletisimi gerceklestirme motivasyonla-
rinin bir diger kategorisi ise icerik saglamayla baglantilidir. Bu motivasyonda tiiketici-
lerin elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini saglama noktasinda tretici konumda
bulunmalar da s6z konusu olmaktadir. Kullanicilarin elektronik agizdan agiza iletisim
iceriklerini saglamalari icin pek ¢ok sebepleri vardir. George ve Scerri bu sebepleri te-
mel olarak su sekilde siralamaktadir (2007):

+  Reklam yapmak,

«  Yorum yapmak ve analizlerde bulunmak,

« Insanhga bilgi saglama konusunda katki saglamak,
«  Elestiri ve incelemelerini paylasmak,

«  Eglenmek ve eglendirmek,

«  Egitme amach icerik sunmak,

«  Kotu niyetli amaglarini dile getirmek ve kinamak,
«  Yeni bir haberi digerleri ile paylasmak,

«  Fotograf paylasmak,

«  Politik kampanya yuritmek,

«  Protesto etmek,

« lletisim kurmak ve bir sosyal agda var olmak,

«  Anlasmazliklari ¢6zmek ve adalet aramak (ss. 4-5).

Tuketiciler sosyal medya araciligiyla diger tuketicilere triin ve hizmetlere dair
gorus, deneyim ve degerlendirmelerini aktarabilme imkani bulmaktadir. Agizdan agi-
za iletisim slirecinde markalara dair degerlendirmelerini aktaran iki tiiketici arasinda
bir Girlin veya hizmetin satis amaci bulunmamaktadir. Agizdan agiza iletisim strecinde
kaynak durumunda olan birey herhangi bir ekonomik kazan¢ durumu olmaksizin de-
neyim ve goruslerini paylasmaktadir. Bu iletisim slirecinde amag karsi taraftaki birey-
lerin kendi gorus, 6neri ve degerlendirmelerinden faydalanmalarini saglamaktir (Boz-
tepe Taskiran, 2017, s. 145). Ekonomik kazang elde etme durumu olmadan bu eylem
gerceklestirmek; diger tiketicileri tGrlinlerin kullanimina dair bilgilendirmek, marka va-
adiile deneyim arasinda blyuk farkhliklar varsa bu durumu paylasmak, yasanan pozitif
veya negatif deneyimi aktarma istegdi gibi sebeplerden kaynaklanmaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, tartisma forumlari, bloglar, sosyal ag siteleri
ve fikir platformlar gibi cesitli internet kanallari araciligiyla yayilmaktadir. Bu kanallar
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vasitasiyla tuketiciler, bir Grlin veya hizmet hakkindaki olumlu ve olumsuz yorumlari-
ni, Onerilerini ve sikayetlerini bu platformlarda ifade edebilmektedirler. Bu, elektronik
agizdan agiza iletisim iceriklerini saglama ve arastirma biciminin en bilinen ve en yay-
gin olanidir (Aydin, 2014, s. 79). Tuketiciler pozitif agizdan agiza iletisim ile memnun
olduklari Griin veya hizmetlere dair deneyimlerini paylasmaktadir. insanlar agizdan
adiza iletisim sirasinda olumlu degerlendirmelerle daha sik mesgul olmaktadir (East,
Hammond ve Wright, 2007, s. 175). Olumlu deneyimlerin paylasiimasi bilgi aktarimi
gorevi gorerek bir marka Urlin veya hizmetin tercih edilmesini saglayabilmektedir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim icerigi Ureten bir tiketici buytk olasilikla sika-
yetci bir tutum sergilemektedir. Bu tiiketiciler aldigi hizmet veya lriinden memnun
degillerdir. Olumsuz agizdan agdiza iletisimin etkisi, olumlu olandan kaynaklanan etki-
ye kiyasla daha 6nemli olabilmektedir (Herr, Kardes ve Kim, 1991, s. 454). Markaya y6-
nelik olumsuz degerlendirme ve goruslerin paylasiimasi marka iletisimcileri agisindan
degerlendirildiginde adizdan adiza iletisimin dezavantajidir (Boztepe Taskiran, 2017, s.
147). Markaya dair internet ortaminda kalici, genis kitlelere yayilma potansiyeli olan,
diger kullanicilarin erisimine acik olumsuz degerlendirmelerin bulunmasi marka imaji
acgisindan olumsuz sonuglar dogurarak markanin tercih edilmemesinde rol oynayabil-
mektedir. Ote yandan bu olumsuz degerlendirmelerin paylasimi markalar acisindan
tuketiciler ile iliskiler gelistirerek ¢6ziim yollari aramaya ve olumsuzlugu kontrol altin-
da tutmaya da yardimci olabilmektedir.

5. Arastirma
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, tiiketicilerin destinasyon markasi tercihinde bulunmasinda ve
destinasyonlara iliskin imajlarinin sekillenmesinde elektronik agizdan agiza iletisimin
nasil bir etkiye sahip oldugunu tespit etmek amaclanmistir. Arastirmadan elde edile-
cek bulgular dogrultusunda tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim araciligi ile
sosyal medyada destinasyon markalarina dair icerikleri arama veya goris ve 6nerilerini
paylasmaya yonelik motivasyonlarina dair bulgulara ulasiimasi da hedeflenmistir.

Bu bilgilerden yola cikilarak arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi
beklenmistir:

-Tuketiciler bir destinasyonu ziyaret etmeden ve bir markaya dair karar verme-
den 6nce sosyal medya araciligiyla bilgi aramakta midir?

- Diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina yonelik belirtti-
gi gorus, oneri ve yorumlar marka tercihini etkilemekte midir?

- Diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina yonelik belirtti-
gi gorus, oneri ve yorumlar marka imajini etkilemekte midir?

- Sosyal medyadaki olumsuz degerlendirmeler bir destinasyonun tercih edil-
mesinde nasil bir etkide bulunmaktadir?

-Katihmcilarin demografik 6zellikleri, sosyal medyada gerceklestirilen elektro-
nik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin destinasyon markalarina dair imaji sekillendir-
me ve tercihe etki etme durumu acisindan gruplar arasinda anlaml bir farkhilasmaya
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yol agmakta midir?

-Katihmcilarin demografik 6zellikleri, sosyal medyada gerceklestirilen elektro-
nik agizdan agiza iletisim faaliyetleriile icerik arama ve paylasma motivasyonlarina etki
etme agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol agmakta midir?

5.2. Arastirmanin Onemi

Bu calisma tuketicilerin destinasyon markasi tercihinde bulunmadan 6nce
elektronik agizdan agiza iletisim aracilidi ile bilgi ve 6neri arayisi konusuna odaklana-
rak, tlketicilerin diger tiketiciler ile etkilesimleri neticesinde markalara dair imajlarinin
belirlenmesi ve tercihlerinin sekillenmesi durumunu tespit etmeyi amaglamaktadir.
Literatlir incelendiginde tiiketicilerin bir marka, Griin veya hizmete dair tercihte bu-
lunmadan 6nce benzer deneyim elde etmis diger bireylerin goris, 6neri ve degerlen-
dirmelerine markalarin strdirdigu iletisim cabalarina kiyasla daha fazla bagvurmaya
yatkin oldugu goriilmektedir. Bu calisma kapsaminda gerceklestirilecek arastirmadan
elde edilen bulgularin; destinasyon markasi imaji ve tercihinde tiiketicilerin elektro-
nik agizdan agiza iletisime basvurma ve etkilenme durumunun tespit edilmesi, sosyal
medyanin marka, Urlin ve hizmetlere dair bilgi arayisindaki roliinin ortaya konmasi ve
bireylerin elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini arama ve saglama motivasyon-
larinin tespit edilmesi agisindan 6nem tasidigi distinilmektedir.

5.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:

Bu arastirma elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin marka imaji
ve tercihi Gzerindeki etkisini ortaya koyarken yalnizca destinasyon markalari tzerine
odaklanmaktadir. Elektronik agizdan adiza iletisim faaliyetleri tiketicilerin her tur-
|0 Urdn, hizmet ve markaya dair goris ve tercihlerine etki edebilmektedir. Ancak bu
calisma sosyal medya araciligi ile stirdurilen elektronik agizdan agiza iletisimin des-
tinasyon markalarinin imaj ve tercihine nasil bir etkide bulundugunun tespiti ile si-
nirlandiriimistir. Bu durumda arastirmanin temel sinirhhigini destinasyon markalarina
yogunlasma durumunun olusturdugu soylenebilmektedir.

Arastirmanin bir diger sinirhhigi ise sosyal medya kullanicilarinin tamami olan
tiiketicilerin olusturdugu evrenin tiimiine ulasilamamasidir.

5.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada arastirmanin evrenini sosyal medya araciligi ile destinasyon mar-
kalarina dair icerik arayabilecek, bu markalara dair tercihini ve imajini buna gore se-
killendirilecek tiketicileri kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu dogrultuda sosyal
medya kullanicisi olan ve seyahat eden 18 yas ve lizeri bireylerin arastirmanin evrenini
olusturdugu sdylenebilmektedir. Fakat 18 yas ve Uzeri sosyal medya kullanicisi olan
tim tiketicilere ulagiimasi miimkiin olmadigindan érnekleme yoluna gidilmis; tesadi-
fi olmayan 6rnekleme turlerinden kolayli 6rnekleme kullaniimistir.

Arastirmada, arastirmacinin ulasabildigi kisileri 6rneklem dahiline aldigi ko-
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layli 6rneklemenin kullanimiyla 406 kisiye ulasiimis ve herhangi bir soruna rastlaniima-
yan 388 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Evren biyikligu 100 milyon ve lize-
rinde oldugunda yiizde 95 gliven diizeyinde 384 kisiye ulasiimasi yeterli oldugundan
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50), ulasilan katilimci sayisinin yeterli diizeyde oldugu
soylenebilmektedir.

5.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden olan anket teknigine basvurul-
mustur. Belirlenen arastirma sorularina yanit olabilecek bulgulara ulasilmasini saglaya-
cak verilerin toplanabilmesi icin ve ayrica konuya iliskin 6lcek bulunmamasi nedeniyle
literatlirden elde edilen bilgiler dogrultusunda bir anket formu tasarlanmistir. Anket
formunda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye ydnelik soru-
lara yer verilmistir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, calisma durumu, aylik gelir durumu,
seyahat ve tatil icin harcanan yillik tutar, sosyal medya kullanim durumu ve siresi gibi
sorularin yani sira sosyal medyanin destinasyon tercihinde bulunmadan 6nce bilgi ara-
yisinda kullanim durumu ve sosyal medyadaki iceriklerin destinasyon tercihinde etkisi-
nin tespit edilmesine yonelik sorulara yer verilmistir.

Arastirmanin ilerleyen bélimunde ise begsli Likert 6lcedi ile tiketicilerin elekt-
ronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin destinasyon markalarina dair bilgi arayi-
sina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunu tespit etmeye
yonelik ifadelere ve bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Anket formunun gecerlilik ve guivenilirlik analizleri ve arzu edi-
len verileri toplama agisindan yeterli bir 6lcme araci oldugu faktér analizleri sonucun-
da ortaya konmustur.

Anket formunda yer alan ifadelerin sirasiyla glivenirlik diizeyleri asagida gos-
terilmektedir:
. Sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme,
imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunu tespit etmeye yonelik ifadelerin
guvenilirlik diizeyi: Cronbach Alpha= 0,960
. Sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve
paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik ifadelerin glivenirlik diizeyi: Cronba-
ch Alpha= 0,931

Guvenirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yliksek oranda guvenilirlige
sahip oldugu dikkat cekmektedir.

Anket formunun arzu edilen verilerin toplanmasi igin yeterli olup olmadigini
olcmek icin ise faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi yapabilmek icin, degiskenler
arasi iliskinin olmasi gereken derecelerine yonelik bir 6lclt veren Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) Testi ile korelasyon matrisindeki iliskilerin anlamli bir diizeyde olup olmadigini
gosteren Bartlett Kiiresellik Testi kullaniimistir. KMO ve Bartlett testinin sonucunda 1 ile
0,70 araliginda bir oranin tespit edilmesi 6lcme aracinda yer verilen faktérlerin istenen
verilerin toplanmasi icin yeterli oldugunu gostermektedir. Faktor analizinde dncelikle
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elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin destinasyon markalarina dair bilgi
arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunu tespit et-
meye yonelik ifadelerin bulundugu kisim incelenmistir. Asagidaki tabloda bir faktor ve
kapsaminda yer alan on maddelik bu kisma iliskin faktor analizi sonuglari
sunulmaktadir.

Tablo 1: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Uygulamalarinin Destinasyon Marka-
larina Dair Bilgi Arayisina Cevap Verme, Imaji Sekillendirme ve Tercihe Etki Etme
Durumu Faktoriine iliskin KMO Bartlett’s Testi

KMO Bartlett’s Testi
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy | ,941
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi Square 3998,198
Df 45
Sig. ,000

Tablo 1 incelendiginde KMO testi sonucu elde edilen dederin 0,941 olmasi
ve anlamlilik duizeyinin 0,05'ten kiiclik olmasi verilerin faktdr analizine uygunluguna
isaret etmektedir (Sig.< 0,05). Elektronik agizdan agiza iletisim uygulamalarinin des-
tinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihe
etki etme durumunu tespit etmeye yonelik ifadelerin yer aldigi bir faktor ve on mad-
deden olusan kisma iligkin varyanslarin analizi sonucunda ise su bulgulara ulasiimistir:
Bir faktor ve on maddeden olusan bu kisim, sosyal medyanin destinasyon markalarina
dair bilgi arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunu
73,727'lik bir oranla 6lgmektedir. Bu oran istatistiki acidan yeterli oldugundan veri top-
lama aracina yeni bir soru / ifade eklenmesine ihtiya¢ duyulmamistir. Ayrica bu bulgu-
nun dogrulanmasi icin analiz kisminda cizgi grafigine de basvurulmustur. Cizgi grafigi
faktor ¢coziimlemesi sonunda, ¢ikariimasi gereken faktor sayisini belirlemede bir 6l¢it
oldugu icin kullanilmaktadir. Cizgi grafiginin analizi dogrultusunda da herhangi bir
faktorin cikariimasi ya da eklenmesine gerek olmadigi tespit edilmistir.

Faktor analizinin ikinci asamasinda sosyal medya kullanicilarinin destinasyon
markalarina dair bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik ifa-
delerin bulundugu kisim incelenmistir. Asagidaki tabloda bilgi arama motivasyonlari
ve paylasma motivasyonlari olarak ifade edilebilecek iki faktor ve kapsaminda yer alan
maddelere iliskin faktor analizi sonuclari sunulmaktadir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Kullanicilarinin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi Arama
ve Paylasma Motivasyonlar1 Faktoriine fliskin KMO Bartlett’s Testi

KMO Bartlett’s Testi
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling Adequacy | ,905
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi Square 3524,371
Df 45
Sig. ,000

Tablo 2 incelendiginde KMO testi sonucu elde edilen degerin 0,905 olmasi
ve anlamlilik diizeyinin 0,05'ten kiciik olmasi verilerin faktér analizine uygunluguna
isaret etmektedir (Sig.< 0,05). Sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina
dair bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etmeye yonelik ifadelerin yer
aldig iki faktor ve on maddeden olusan kisma iliskin varyanslarin analizi sonucunda
ise su bulgulara ulasilmistir: iki faktér ve on maddeden olusan bu kisim, sosyal medya
kullanicilarinin destinasyon markalarina iliskin bilgi arama ve paylasma motivasyon-
larini 77,918'lik bir oranla 6lgmektedir. Bu oran istatistiki acidan yeterli oldugundan
veri toplama aracina yeni bir soru / ifade eklenmesine ihtiya¢ duyulmamistir. Ayrica bu
bulgunun dogrulanmasi icin analiz kisminda cizgi grafigine de basvurulmustur. Cizgi
grafiginin analizi dogrultusunda da herhangi bir faktoriin cikarilmasi ya da eklenmesi-
ne gerek olmadigi tespit edilmistir.

Anket formu, arastirma gerceklestiriimeden 6nce, 31 Mayis - 6 Haziran 2020
tarihleri arasinda 30 kisinin katilimiyla bir 6n teste tabi tutulmus ve 6n testin sonuclari-
na gore anket formu revize edilerek son haline getirilmistir. 8 — 18 Haziran 2020 tarihle-
ri arasinda cevrim ici ortama aktarilan anket formu 406 katilimci tarafindan yanitlanmis
ve geri donis elde edilen formlardan herhangi bir soruna rastlanmayan 388'i analize
tabi tutulmustur.

Arastirma kapsaminda toplanan bilgiler kodlanarak bilgisayar ortamina akta-
rilmis ve SPSS 25.0 Programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmaya dair betimsel
istatistiki bulgularin sunumunda yiizde ve frekans analizleri ile toplu ortalama tablola-
rindan yararlanilmis, cikarimsal istatistikler icin ise cesitli farklilik ve iliski testleri dog-
rultusunda analizler gerceklestirilmistir.

5.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Arastirmaya katilanlarin %77,3'G kadin (n=300) ve %22,7'si erkektir (n=88).
Arastirmaya dahil olanlarin yas degiskenine gore dagilimina bakildiginda ise 178 kisi
(%45,9) 18-25 yas, 182 kisi (%46,9) 26-35 yas, 22 kisi (%5,7) 36-45 yas ve 6 kisi (%1,5) 46-
54 yas araligindadir. Katilimcilarin %0,8'i (n=3) ilkokul, %1,3'G (n=5) ortaokul, %10,3'l
lise (n=40),%11,3'U (n=44) on lisans, %64,9'u (n=252) lisans ve %11,3’l (n=44) lisansUs-
tl mezunudur.
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Anketi yanitlayanlarin 243’0 (%62,6) calismakta, 145'i (%37,4) calismamakta-
dir. Arastirmaya katilanlarin aylik gelir ve yillik seyahat ve tatil icin ayrilan biitce degis-
kenlerine gore dagihmlarini gosterir tablolar ise asagida yer almaktadir.

Tablo 3: Aylik Gelir Durumuna iliskin Betimsel Istatistikler

Gelir Durumu N %
0-1000 TL 87 22,4
1001-2000 TL 37 9,5
2001-3500 TL 116 29,9
3501-5000 TL 1001 26,0
5001 TL ve Uzeri 47 12,1
Toplam 388 100

Tablo 3'te gorildugi gibi arastirmaya katilanlarin %22,4'iG 0-1000 TL, %9,5'i
1001-2000 TL, %29,9'u 2001-3500 TL, %26,0's1 3501-5000 TL ve %12,1'i 5001 TL ve Uzeri
aylk gelire sahiptir.

Tablo 4: Yillik Seyahat ve Tatil Biitcesine iliskin Betimsel Istatistikler

Yillik Seyahat ve Tatil Biitgesi |N %
501-1000 TL 116 29,9
1001-2000 TL 92 23,7
2001-3000 TL 82 211
3001-4000 TL 43 11,1
4001-5000 TL 25 6,4
5001 TL ve Uzeri 30 7,7
Toplam 388 100

Tablo 4'te goruldigl gibi arastirmaya katilanlarin %29,9'u 501-1000 TL,
%23,7'si 1001-2000 TL, %21,1'1 2001-3000 TL, %11,1'i 3001-4000 TL, %6,4'ti 4001-5000
TL ve %7,7'si 5001 TL ve Uzeri butceyi bir yilda seyahat ve tatil icin ayirmaktadir.
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Katihmcilarin sosyal medyada gtinlik ortalama gecirdikleri zamana ait bilgiler
Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5: Giinliik Sosyal Medya Kullanimina iligkin Betimsel Istatistikler

Giinliik Sosyal Medya Kullanimi| N %
0-1 Saat 43 1,1
1-3 Saat 170 43,8
3-5 Saat 124 32,0
5-7 Saat 29 7,5
7 Saat ve Uzeri 22 5,7
Toplam 388 100,0

Arastirmaya katilanlarin 362'si (%93,3) bir destinasyonu ziyaret etmeden ve
bir destinasyon markasina karar vermeden 6nce sosyal medya araciligiyla bilgi ara-
makta iken 26 kisi (%6,7) sosyal medyada bilgi aramamaktadir. Arastirmaya dahil olan
bireylerin destinasyon markalarina iliskin bilgi edindikleri sosyal medya platformlarina
yonelik dagilimlari ise asagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tablo 6: Kullanilan Sosyal Medya Platformlarina iliskin Betimsel Istatistikler

Sosyal Medya Platformlar: N %

Bloglar 201 51,8
icerik Paylasim Siteleri 352 90,7
Sosyal Paylagim Siteleri 55 14,2
Mikrobloglar 75 19,3
Forumlar 133 34,4

Tablo 6'da gorulebilecegi tzere arastirmaya dahil olanlarin %51,8'i (n=201)
blog, %90,7'si (n=353) icerik paylasim siteleri, %14,2'si (n=55) sosyal paylasim siteleri,
%19,3'U (n=75) mikroblog ve %34,4'U (n=133) forumlar kullanarak destinasyon mar-
kalarina yonelik bilgi edinmektedir.
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Asagidaki tabloda arastirmaya dahil olan bireylerin destinasyon markalarina
iliskin diger sosyal medya kullanicilari tarafindan paylasilan gorus, éneri ve yorumlari
guvenilir bulup bulmadiklarina yonelik bulgular sunulmaktadir.

Tablo 7: Sosyal Medyada Yer Alan Yorumlarin Giivenilirligine ligkin
Betimsel Istatistikler

Yorumlarin Giivenilirligi N %

Evet 308 79,4
Hayir 80 20,6
Toplam 388 100

Anketin yanitlayan bireylerin 308'i (%79,4) sosyal medyada diger kullanicilarin
destinasyon markalarina yonelik belirttigi gorus, dneri ve yorumlari giivenilir bulmakta
iken, 80'i (%20,6) glvenilir bulmamaktadir.

Destinasyon markalarina iliskin diger sosyal medya kullanicilari tarafindan
paylasilan goris, 6neri ve yorumlarin destinasyon imajina ve tercihine etkisine iligkin
bulgular asagidaki tablolar aracihigiyla sunulmaktadir.

Tablo 8: Sosyal Medyada Yer Alan Paylagimlarin Destinasyon Imajina Etkisini
Gosterir Betimsel Istatistikler

Imaj Algisina Etki N %

Evet 317 81,7
Hayir 71 18,3
Toplam 388 100

Marka Tercihine Etki N %

Evet 315 81,2
Hayir 73 18,8
Toplam 388 100

Tablo 9: Sosyal Medyada Yer Alan Paylasimlarin Destinasyon Tercihine Etkisini
Gosterir Betimsel Istatistikler
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Arastirmaya katilanlarin %81,7’si (n= 317) diger sosyal medya kullanicilarinin
destinasyon markalarina yonelik belirttigi gorls, oneri ve yorumlarin destinasyona
iliskin degerlendirmelerine ve dolayisiyla destinasyon imajina etki ettigini disin-
mekte, %18,3'l ise (n=71) etki etmedigini belirtmektedir. Arastirmaya dahil olanlarin
315'i (%81,2) diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina yonelik be-
lirttigi gorus, oneri ve yorumlarin marka tercihlerini etkiledigini ifade etmekte, 73'U
ise (%18,8) boyle bir etkinin olmadigini disiinmektedir. Anketi yanitlayan bireylerin
%43,6's1 (n=169) daha 6nce sosyal medyada olumsuz dederlendirmelerine rastladiklari
bir destinasyon tercihinde bulunmus; %56,4'l ise (n=219) olumsuz degerlendirmeleri-
ne rastladiklari destinasyon tercihinde bulunmamustir.

Demografik degiskenlere iliskin betimsel istatistiklerin ardindan analizin iler-
leyen kisimlarinda sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap
verme, imaji sekillendirme ve tercihe etki etme durumunu tespit etme ve sosyal medya
kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylasma motivasyonlarini
tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Analizlerin bu boélimiinde Likert 6lcegi-
ne gore tasarlanan ifadelere yonelik betimsel istatistiklere (ortalamalar, standart sap-
malar, frekans ve yiizdelik dagilimlar) yer verilmistir.

Katimcilarin sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina ce-
vap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunu tespit etmeye yonelik
ifadelere verdikleri yanitlara ait bulgular Tablo 10'da verilmistir.
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Tablo 10: Sosyal Medyanin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi Arayisina Cevap
Verme, imaji Sekillendirme ve Tercihe Etki Etme Durumunu Tespit Etmeye

ifadelere iliskin Betimsel Istatistikler

Sosyal Medyanin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi Arayisina
Cevap Verme, Imaj1 Sekillendirme ve Tercihe Etkisine Yonelik
ifadeler

Ort.

Stand.
Sapma

Destinasyon markalarina yonelik bilgi edinme stirecinde
sosyal medyadan yararlanirim

3,85

1,110

Seyahate ¢cikmadan ve bir destinasyon markasi tercihi
yapmadan once sosyal medyadaki yorumlari incelerim.

3,89

1,121

Sosyal medya kullanicilarinin ziyaret ettikleri destinasyonlara,
turistik mekanlara iliskin deneyimlerini paylasmalari o yer
hakkindaki beklentilerimin ve goriglerimin sekillenmesinde
etkili olmaktadir.

3,70

1,139

Bir destinasyon tercihinde bulunmadan 6nce maddi ve
manevi riskleri en aza indirmek ve hatali bir tercih yapmanin
online gegcmek icin sosyal medyadan yararlanirim.

3,78

1,132

Bir destinasyon tercihinde bulunacagim zaman sosyal
medyadaki olumsuz yorumlar tercihimi o destinasyondan
yana kullanmamama neden olur.

3,43

1,038

Sosyal medyada diger kullanicilarin destinasyona iliskin
paylastigi goris ve yorumlar o yere iliskin degerlendirmelerimi
etkiler.

3,59

1,071

Sosyal medyada diger kullanicilarin hakkinda olumsuz
gorusler paylastigi destinasyonlarin iyi bir secenek olmadigini
distnurim.

3,39

1,027

Sosyal medyada diger kullanicilarin hakkinda olumlu goérisler
paylastigi destinasyonlarin degerlendirilebilecek bir alternatif
oldugunu distnarim.

3,67

1,092

Bir destinasyona karar vermeden 6nce sosyal medyada diger
kullanicilarin bu destinasyon hakkinda ne tir icerikler
paylastigina bakmak gerektigini diistintrim.

3,67

1,104

Sosyal medya diger tiketicilerin bir destinasyon hakkinda
degerlendirmelerinin 6grenilebilecedi nemli bir kaynaktir.

3,66

1,113
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Tablo 10'da gorilebilecedi lzere katimcilar destinasyon markalarina yéne-
lik bilgi edinme sirecinde sosyal medyadan yararlandigini belirtmektedir (ort=3,85).
Ayrica, seyahate ¢cikmadan ve bir destinasyon markasi tercihi yapmadan 6nce sosyal
medyadaki yorumlari inceledigini ifade etmekte (ort=3,89) ve destinasyon tercihin-
de bulunmadan 6nce maddi ve manevi risklerini azaltmak ve hatali bir karar verme-
mek icin sosyal medyadan yararlanmaktadir (ort=3,78). Marka tercihi yéniinden sos-
yal medyadaki olumsuz yorumlarin tuketicilerin tercihlerini o destinasyondan yana
kullanmamalarina sebep olabilmekte (ort=3,43); sosyal medyada diger kullanicilarin
hakkinda olumlu degerlendirmelerde bulundugu destinasyonlarin ise degerlendiri-
lebilecek iyi bir secenek olarak giindeme gelebilmektedir (ort=3,67). Ayrica elektro-
nik agizdan agiza iletisimin destinasyon marka imajina etkisi agisindan “Sosyal medya
kullanicilarinin ziyaret ettikleri destinasyonlara, turistik mekanlara iliskin deneyimlerini
paylasmalari o yer hakkindaki beklentilerimin ve gorislerimin sekillenmesinde etkili
olmaktadir” (ort=3,70); “Sosyal medyada diger kullanicilarin hakkinda olumlu goérusler
paylastigi destinasyonlarin degerlendirilebilecek bir alternatif oldugunu distntrim.”
(ort=3,67) ifadelerine katilim oranlar elektronik agizdan agiza iletisimin destinasyon
imajinin sekillenmesinde ortalama Uzerinde etkisi bulunan bir unsur olduguna isaret
etmektedir.

Katihmcilarin sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi
arama ve paylasma motivasyonlarini tespit etme 6lcegine verdikleri yanitlara ait bilgi-
ler Tablo 11'de verilmistir.
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Tablo 11: Sosyal Medya Kullanicilarinin Destinasyon Markalarina Dair Bilgi
Arama ve Paylasma Motivasyonlarini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere fliskin
Betimsel Istatistikler

Sosyal Medya Kullanicilarinin Destinasyon Markalarina Dair

Bilgi Arama ve Paylasma Motivasyonlarini Tespit Etmeye Ort. | Stand.
Yonelik ifadeler Sapma
Karar vermeden once destinasyon seceneklerinin ozellikleri 3,77 |1,143

hakkinda bilgi almak icin sosyal medyada arastirma yaparim.

Bir destinasyon markasini tercih etmeden 6nce farkh 3,83 |[1,146
seceneklere g6z atmak icin sosyal medyada arastirma
yaparim.

Tatil ve gezilere yonelik diger tlketicilerin destinasyon Onerileri 3,75 |[1,133
icin sosyal medyadan faydalaninm

Diger sosyal medya kullanicilarinin paylasimlarini objektif ve 3,25 |1,059
guvenilir buldugum icin destinasyonlara dair yaptiklari
yorumlara glivenirim.

Diger sosyal medya kullanicilarinin paylasimlari markanin 3,30 [1,126
iletisim calismalariyla kiyaslandiginda daha guvenilir bir bilgi

kaynagidr.

Bir destinasyona dair yasadigim olumlu ve olumsuz deneyimi 3,00 (1,192

diger yeni medya kullanicilarina yardimci olmak igin kendi
sosyal medya hesaplarimda paylasirnm.

Bir destinasyona dair yasadigim olumsuzlugu sosyal medyada 317 1,192
paylasarak markanin dikkatini cekebilecegimi ve ¢6ziim
bulabilecegimi distndrim.

Bir destinasyona dair yasadigim olumsuz deneyimi sosyal 2,87 11,181
medyada paylastigimda i¢ huzursuzlugumu giderdigimi

hissederim.

Bir destinasyona iliskin olumlu ya da olumsuz deneyimi diger 3,06 |1,194

tlketicilerin dogru bir karar vermelerine destek olmak igin
kendi sosyal medya hesaplarimda paylasirim.

Bir destinasyona iliskin olumlu deneyimi diger tuketicilerle 3,13 |1,267
paylastigimda o destinasyonu odillendirdigimi dustintrim.
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Tablo 11'de sunuldugu tizere katihmcilarin biyik bir cogunlugu bilgi arayisi
(ort=3,80) ve Oneri arayisi (ort=3,75) agisindan elektronik agizdan agiza iletisim icerik-
lerine basvurmaktadir. Katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerini sagla-
ma motivasyonlari agisindan ise ¢ok olumlu bir bakis acisina sahip olmadidi sdylene-
bilmektedir.

Analizin son kisminda katihmcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya
kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylagsma motivasyonlari-
ni tespit etmeye yonelik veriler arasindaki iliskilerin analizlerinden elde edilen bulgu-
lar ele alinmistir. Verilerin parametrik testlere uygun olmasi (verilerin aralik dlceginde
olmasi, normal dagilima uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik 6zellikler ile
sosyal medya kullanicilarinin destinasyon markalarina dair bilgi arama ve paylasma
motivasyonlarini tespit etme arasindaki iliskiler hesaplanirken t testi ve tek yonli var-
yans analizi (ANOVA) kullaniimistir.

300 kadin ve 88 erkek katiimcidan olusan 388 kisilik grupta, kadin katilimcilar
ile erkek katilimcilar acisindan ifadelere katim diizeylerine iliskin gruplar arasindan
anlamli bir farkhlasma olup olmadigi bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Test
sonucuna gore, kadinlarin sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisi-
na cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etmeye yonelik tasarlanan ifade-
lere yonelik daha olumlu degerlendirmelere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu
kadinlarin sosyal medyayi destinasyon markalarina iliskin bilgi arayisinda daha ¢ok
kullandiklari, destinasyon markalarina iliskin imaj sekillenmesi ve tercihi agisindan da
elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin kadinlar Gizerinde daha olumlu etkilere
sahip oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Katimcilarin yas gruplarina gore 6lcekler kapsaminda yer alan ifadelere kati-
lim diizeylerinin gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol acip agmadigi incelendi-
ginde ise, sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme,
imaji sekillendirme ve tercihine etki etme durumunun yas degiskenine gore grup orta-
lamalari arasinda farklilagsmaya yol agmadigi sonucuna variimistir.

Ayrica egitim durumu, aylik gelir ve seyahat ve tatil icin harcanan yillik bitce
ile sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi arayisina cevap verme, imaji
sekillendirme ve tercihine etki etme durumu arasinda grup ortalamalari arasinda fark-
lilasmaya yol agmadigi sonucuna varilmistir.

Bu bulgulara ek olarak, sosyal medyanin destinasyon markalarina dair bilgi
arayisina cevap verme, imaji sekillendirme ve tercihine etki etmesine yonelik tasarla-
nan ifadelere 5 — 7 saat siireyle sosyal medyayi kullanan kisilerin daha fazla olumlu
bakis acisi sergiledigi de dikkat cekmektedir.

Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, aylik geliri, seyahat ve tatil icin
harcanan yillik bitgesi ve sosyal medya kullanma suresi ile sosyal medyada gercek-
lestirilen elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetleri dogrultusunda icerik arama ve
paylasma motivasyonlari degerlendirildiginde grup ortalamalari arasinda herhangi bir
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farkhhk bulunmadigi sonucuna variimistir. Katihmcilarin sosyal medyada gerceklesti-
rilen elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetleri ile icerik arama ve icerik paylasma
motivasyonlari s6z konusu degiskenlere gore grup ortalamalari arasinda farklilasma-
maktadir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda ise elekt-
ronik agizdan agiza iletisim icerikleri ile sosyal medya kullanicilarinin bir destinasyo-
na iliskin imaj algisinin sekillenmesi ve destinasyon tercihinin olusmasi arasinda bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgu, elektronik agizdan
agiza iletisim iceriklerinin destinasyon imaji ve destinasyon tercihi lzerinde etkili bir
faktor olduguna isaret etmektedir. Diger sosyal medya kullanicilarinin destinasyona
iliskin goris, oneri ve degerlendirmeleri destinasyon markalarina iliskin imajin sekil-
lenmesinde ve destinasyon tercihi Gizerinde etkili olmaktadir. Asagidaki tabloda sosyal
medya kullanicilarinin destinasyonlara iliskin paylastiklari goris, 6neri ve degerlendir-
melerin marka imajina etkisini gosterir regresyon analizi sonucu yer almaktadir:

Tablo 12: Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Marka Imajina Etkisi

Model Sum of Squares | Df | Mean Square E Sig.
1 Regression 23,418 1 23,418 28,372 |,000
Residual 218,595 386 |,825
Total 342,012 387

Tablo 12'nin anlamhhk stitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki
iliskinin p<0,01 dilizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.

Asagidaki tabloda ise sosyal medya kullanicilarinin destinasyonlara iligkin

paylastiklari gorus, 6neri ve degerlendirmelerin marka tercihine etkisini gosterir reg-
resyon analizi sonucu yer almaktadir:

Tablo 13: Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Destinasyon Marka Tercihine Etkisi

Model Sum of Squares Df | Mean Square E Sig.
1 Regression | 30,455 1 30,455 37,733 |,000
Residual 31.557 386 |,807
Total 342,012 387
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SONUC

Rekabetin her gecen giin daha yogun hale geldigi gliniimizde markalarin
temel amaci, performansi ve olumlu imaiji ile tercih edilen degerli bir marka olmaktir.
Marka ve tiketici, marka imaji ve marka tercihinde etkili olan iki unsurdur. Bu iki unsur
arasindaki baglanti ve iletisimde etkili olabilecek faktorlerin detaylica ele alinmasi ge-
rekmektedir.

Marka kavrami hem Ureticiler hem de tiketiciler agisindan pek cok faydayi
barindirmaktadir. Tuketici tercihleri acisindan degerlendirildiginde, bu faydalarin en
belirgin olaninin risk azaltma fonksiyonu oldugu sdylenebilmektedir. Marka, tlketici-
lerin Urlin veya hizmet tercihi yapmalari noktasinda karsilarina cikabilecek olasi maddi
ve manevi risklerin 6nline gecme kolayligi sunmaktadir. Tiketici ve Grlin arasinda bir
garanti olarak ifade edilebilen marka, tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak olan se-
¢enegdi bilmelerine yardimc olur. Tiiketici tercihi bircok degiskene gore sekillenen bir
kavramdir. Tuketicilerin markaya dair gelistirdikleri imaj dogrudan algilanan faydaya
etki etmekte ve beraberinde de tercih davranisi gerceklesmektedir. Bu nedenle marka-
larin tiketicilerde olusturdugu imaji yonetmesi markanin devamhhgi agisindan olduk-
¢a 6nem tasimaktadir.

Markalama kavrami geleneksel anlamda Urlin ve hizmetlerin markalanmasi
ve bunlara yonelik calismalarin strdirilmesi olarak bilinse de zaman icinde bireyler,
destinasyonlar ve Ulkeler de markalanir hale gelmistir. Destinasyon markalamasi gibi
somut bir Griin sunmayan markalama bicimleri ve bunlar icin kullanilan yontemler
markalama kavraminin kapsamini genisletmistir. Geleneksel marka yaklasimindan
farkli bir yonetim bicimi gerektiren destinasyon markalari, sahip olunan cekiciliklerin
on plana cikarilmasi ile rakiplerden farklilasmayi ve tercih edilir olmayi amaclamakta-
dir. Destinasyon markalamasinda tek bir trlin veya hizmet s6z konusu olmadigindan
sahip olunan cografi, kilturel, ekonomik ve sosyal pek ¢cok unsurun bir arada yonetil-
mesini gerektirmektedir. Geleneksel marka kavramindan, sunulan degerler, hedefler,
hedef kitleleri icin ifade ettikleri anlamlar gibi bircok agidan farkl olan destinasyon
markasinin iletisim yonetiminin de farkli olmasini gerektirmektedir. Ayrica birden faz-
la unsurun bir arada olmasi destinasyon markasinin imajinin bu unsurlarin imajindan
etkilenmesini beraberinde getirmektedir. Sosyal medyanin bilgiyi hizli ve kalici olarak
yayma Ozellikleri destinasyon markalarinin imajlarini yonetmeyi zorlastirmaktadir. Bu
durum tiketicilerin marka tercihlerine de etki etmektedir.

Destinasyon markalamasinda imaji sekillendiren en gliclii unsurlarin basinda
diger tiiketicilerin aktardidi bilgi, deneyim ve yorumlar yer almaktadir. Bireyler bir des-
tinasyon tercihinde bulunacaklarinda basta kendi deneyimleri olmak lizere pek ¢ok
farkli kaynaktan bilgi toplamakta, bunlarin degerlendirmesini yapmaktadir. Bu durum-
da marka imajini ve tercihini etkileyen 6nemli unsurlardan olan referans gruplarin bu
noktada belirleyici oldugu sdylenebilmektedir. internet teknolojilerindeki gelisim ile
destinasyonlarin imajlari; aile, arkadaslar, yakin ¢evre gibi referans gruplarina ek olarak
hi¢ gdrmedikleri ve tanimadiklari bireylerin sosyal medya araciligi ile aktardigi elektro-
nik agizda agiza iletisim icerikleri ile de sekillenmektedir.
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Destinasyon markalarinin imaj algisi ve tercih edilme durumu dogrudan
dogruya markalar tarafindan gerceklestirilen iletisim calismalarindan ¢ok diger tiike-
ticilerin aktardigi deneyim ve degerlendirmelere gore sekillenmektedir. Bu nedenle
elektronik agizdan agiza iletisim, destinasyon markalari icin oldukc¢a dnemli bir kavram
olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Somut Giriinlerin markalarina dair faydalar s6z konusu ol-
dugunda somut kavramlar tizerinden sunum yapilirken, soyut Griinlere ait markalarda
sunumun soyut kavramlar tzerinden yapilmasi tlketiciler agisindan ¢ok da bir anlam
ifade etmeyebilir. Ozellikle daha énce deneyimlenmemis bir hizmetin satin alinacag
durumlarda internet yolu ile bilgi arayisi siklikla goriilmektedir. Bu noktada devreye
diger tiiketicilerin paylastigi deneyim, yorum, goéris ve 6neriler girmektedir. Boylece
tiiketiciler icin soyut markalara ait degerlerin anlamlandiriimasi daha mimkin hale
gelmektedir. Destinasyon markalari gibi somut bir Griin sunmayan markalar tanitim
faaliyetlerinde glivenilir kaynaklardan yayilacak bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu an-
lamda herhangi bir ticari kaygi gdzetmeksizin diger tiiketiciler tarafindan markalara
iliskin gorus, oneri ve degerlendirmelerin paylasimi daha giivenilir bulunabilmekte ve
bundan 6tlrl destinasyon markalari icin gerceklestirilen elektronik agizdan agiza ileti-
simin, diger sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilerin marka imajinin sekillenmesinde
ve marka tercihinin olusumunda énemli rol oynadigi sdylenebilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle destinasyon markalarina iliskin imaj algisinin sekil-
lenmesinde ve marka tercihinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisine odaklanan
bu calismada literatiir taramasinda ulasilan bilgilerin dogrulugunu sinamak ve ince-
lenen konuyla ilgili yeni bilgilere ulasabilmek amaciyla nicel arastirma yontemlerin-
den anket teknigine basvurularak bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma temelde,
sosyal medyada yer alan elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin marka imaji ve
tercihindeki rollini ortaya koymak amaciyla planlanmistir.

Elde edilen bulgular elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin destinas-
yon markalarina dair marka imaji ve tercihi gelistirme noktasinda etkili olabilecek bir
unsur olarak dikkate alinmasi gerektigine isaret etmis; tiiketicilerin diger kullanicilarin
destinasyon markalarina yonelik sosyal medyada belirttigi gorus, 6neri ve yorumlara
glivenme egilimine sahip oldugunu gostermistir. Arastirmadan elde edilen bulgularin
markalama yoluyla cekicilik olusturmayi hedefleyen destinasyonlar acisindan yonlen-
dirici olabilecegi distnilmektedir.

Bu arastirmada elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerinin marka imaji ve
tercihine etkisi destinasyon markalari odaginda incelenmistir. Konu baglaminda daha
sonraki calismalarda sosyal medyadaki kanaat 6nderlerinin destinasyon markasi terci-
hi ve imajina etkisine odaklanan arastirmalar gerceklestirilmesi tavsiye edilebilir. Ayrica
destinasyon markalari disinda farkl kategorilerdeki Giriin, hizmet markalarinin tercihi
ve imajinda elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin nasil bir etkiye sahip ol-
duguna yoénelik bulgulara ulasilmasini saglayacak arastirmalarin gerceklestirilmesi de
Onerilebilir.
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