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Sosyal medya kanallari, destinasyonlarim pazarlanmasi
agisindan oldukca onemli mecralar olarak
degerlendirilmektedir. Bu calismada, sosyal medyanin
iletisim yoniiniin destinasyon marka degeri yaratmadaki
roliiniin incelenmesi amaclanmgtir. Kars ilini ziyaret eden
400 turistten elde edilen veriler, Smart PLS 4.0 ve SPSS 20
programlart  kullamlarak analiz edilmistir. Arastirma
hipotezleri, PLS-SEM algoritmas: kullamilarak kurulan
yapisal egitlik modeli araciliguyla test edilmistir. Calismanin
sonucunda, sosyal medya iletisiminin boyutlarmdan
organizasyon temelli iletisimin, turistlerin destinasyon
marka kalitesi algisini etkilemedigi; buna karsin turist
temelli iletisimin, miisterilerin destinasyon marka kalitesi
algilarinda 6nemli bir rol oynadigr goriilmiistiir. Ayrica,
destinasyon marka kalitesi algisinin turistlerin destinasyon
marka farkidaligi, destinasyon marka imaji ve destinasyon
marka  degeri algilarini  olumlu  yonde  etkiledigi
saptannugtir.  Bulgular incelendiginde, sosyal medya
iletisiminin destinasyon marka degeri olusturmada etkin bir
rol oynadigini gostermektedir. Bu nedenle, sosyal medya
iletisiminin hem turizm isletmeleri hem de destinasyonlar
agisindan bir destinasyonun marka degerinin olusumunda
kritik bir 6neme sahip oldugu diisiiniilmektedir.
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Social media channels are considered to be very important
channels in terms of marketing destinations. This study
aims to examine the role of the communication aspect of
social media in creating destination brand value. Data
obtained from 400 tourists visiting Kars province were
analyzed using Smart PLS and SPSS 20 programs. The
research hypotheses were tested through the structural
equation model established using the PLS-SEM algorithm.
As a result of the study, it was seen that organization-based
communication, one of the dimensions of social media
communication, did not affect tourists’ perception of
destination brand quality; on the other hand, tourist-based
communication played an important role in customers’
perceptions of destination brand quality. In addition, it was
determined that destination brand quality perception
positively affected tourists’ perceptions of destination brand
awareness, destination brand image and destination brand
value. When the findings were examined, it was shown that
social media communication played an active role in
creating destination brand value. Therefore, social media
communication is thought to be of critical importance in the
formation of a destination’s brand value for both tourism
businesses and destinations.
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1. GIRIS

Markalar arasindaki rekabetin giinden giine arttig1 gliniimiiz pazar kosullarinda isletmelerin
en onemli stratejilerinden biri de rakip markalardan farklilasmak ve bu sayede mdiisterilerin
olumlu tepkilerini ¢ekmektir. Bu tepkiler algilanan marka degeri olarak tanimlanmaktadir
(Yiice vd.,2019). Giiniimiizde marka degeri yaratmak sadece bir iiriin ya da hizmet kapsaminda
degerlendirilmemektedir. Destinasyonlarda bu konuda stratejik oneme sahiptir. Yerlerin
turizm amacli olarak pazarlanmasi olarak tanimlanan destinasyon pazarlamasi (Gelibolu vd.,
2017) bu stratejik onemde Oncii rol oynamaktadir. Destinasyon pazarlamasmin kritik
dgelerinden biri ise destinasyon marka degeridir. Oyle ki; bir destinasyonun marka degeri
arttikca tiiketicinin bu destinasyonu tercih etme ihtimali de artmaktadir ve bu artis yiiksek
pazar pay ve karliligr da beraberinde getirmektedir (Cetinsoz ve Karakegili, 2018).

Son yillarda sosyal medyanin bir¢ok organizasyonun temel yapi taslarindan biri haline
gelmistir. Bu organizasyonlardan biri de destinasyonlardir. Sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmak, igerikler olusturmak, bu igerikleri iyi bir sekilde sunmak ve bu sayede tiiketici
deneyimlerini sekillendirmek ve topluluk olusturmak organizasyonun bilinirligi icin biiytiik
onem tasimaktadir (Ozgen ve Doymus, 2013). Ayrica sosyal medyada birbirleriyle iletisim
halinde olan, sosyal medyay1 aktif olarak kullanan, yeni igerikler {ireten ve yorumlayan yeni bir
hedef kitle olusmustur (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014). Isletme basaris1 igin oldukga nemli olan
bu hedef kitleye etkin bir sekilde ulasmak etkin sosyal medya yonetimi ile miimkiindiir.
Bilindigi tizere bu siirecleri etkin bir sekilde yonetmek iyi bir iletisim ile saglanmaktadir.
[letisim dijital siirecte hazirlanan igerikler aracihifiyla sosyal aglar iizerinden gdnderilen
pazarlama mesajlarinin, marka haberlerinin ve promosyonlarin ilgi ¢ekici bir bigimde
sunumunu ifade etmektedir. Bu kapsamda dijital medya iletisimi, altyapisi giiclii, stirekli
glincel ve saglam igerikler iiretebilen bir yapiy1r planlamay: gerektirir. Etkin bir isletme
stratejisinde dijital medya iletisimi kanallarindan biri olan sosyal medyay: iyi bir sekilde
yoneterek, miisterilerin devamliligini saglama, etkili iletisim kurma, ¢evrim igi itibar yonetimi
ve glinliik paylasimlar yapma gibi hedeflere odaklanir (Has, 2014). Firmalar, sosyal medya
araciligiyla pazarlama faaliyetlerini yonlendirerek marka degeri ve marka bilinirligi
olusturabilir, miisteri istek ve beklentilerine hizla yamit verebilir, olumsuz geri doniislere kisa
siirede ¢Ozlim iiretebilir, rakiplerini takip ederek kendileriyle kiyaslayabilir ve yeni stratejiler
gelistirebilir (Civelek ve Dalgin, 2013).

Literatiirde destinasyon marka degeri olusturmada turist memnuniyeti (Myagmarsuren ve
Chen, 2011), turistlerin seyahat katilim1 (Ferns ve Walls, 2012), turizm kaynaklar1 (Kocaman,
2012), destinasyon aidiyeti (Giritlioglu ve Oksuz, 2016), ilgilenim (Dedeoglu, 2016), nostalji
egilimi (Yiice vd. 2019) vb. unsurlar incelenmistir. Son yillarda ise destinasyon {izerine yapilan
calismalarda sosyal medyanin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Dedeoglu, 2016; Unal, 2020; Eker,
2022). Ancak inceledigimiz kadariyla organizasyon temelli ve turist temelli sosyal medya
iletisiminin destinasyon marka degerini ne diizeyde etkiledigi ile ilgili calismaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla calismanin literatiirde onemli bir boslugu doldurmasi
beklenmektedir. Bu veriler 1s1ginda sosyal medya iletisimi ile destinasyon marka degeri
arasindaki iligki incelenerek literatiire katki sunulmasi amacglanmistir.
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2. TEORIK ARKAPLAN
2.1. Sosyal Medya Iletigimi

Sosyal yasamda gecmisten giiniimiize yasanan gelismeleri pazarlama disiplinini de farkl bir
boyuta tagimistir. Bu boyut dijitallesme ve dijitallesmenin zorunlu kildig: dijital iletisimdir.
Gegmisten gilinlimiize pazarlama 1.0 ve pazarlama 2.0 da geleneksel iletisim kanallar
pazarlama 3.0 doneminde evrim gecirmis ve Facebook, Instagram, X gibi sosyal medya
platformlar1 ortaya ¢gikmustir. Pazarlama 4.0 ve Pazarlama 5.0 ile birlikte bu evrim siireci sosyal
medya temelinde devam etmistir (Samsa, 2023a). Ozellikle sosyal medya iletisimi bu evrimin
bagrol oyuncusu olarak hafizalarda yer edinmistir. Geleneksel pazarlamaya gore daha az
maliyetle daha genis kitlelere ulasma imkan1 veren sosyal medya (Kaplan ve Haenline, 2010)
miisteri ile iletisim kurmanin temel araci haline gelmistir. Bu durum markalarin ve isletmelerin
tiiketicilerle var olan iletisiminin ve is yapis seklinin degismesine sebep olmustur. Bu noktada
miisterilerine ulagmak, giiven vermek, yeni miisteriler kazanmalk, siirdiirtilebilirliklerini devam
ettirmek ve marka imajim gelistirmek isteyen isletmelerin sosyal medyay1 kullanmalar1 zorunlu
hale gelmistir (Mills, 2012). Tiiketicilerin isletmelerin bu ¢abalarina cevaplar1 ise, sosyal
medyada fikir aligveris yapma, igerik iiretme, diger kullanicilara katki saglamak igin
birlikteliklerini paylasma gibi cesitli aktivitelerdir. Kisacasi sosyal medya kullanicilarin icerige
olan ilgisinin artmasiyla beraber, tiiketicilerin isletmelerin olusturdugu igerige katki sagladig:
goriilmektedir (Heinonein, 2011). Tiiketiciler ozgiirce bir marka hakkinda olumlu ya da
olumsuz yorumlarmi beyan edebilmektedir. Dolayisiyla sadece olumlu degil, olumsuz
gorlislerde sosyal medyada hizli bir sekilde yayilabilmektedir (Powell vd., 2011). Bu durum
sosyal medya iletisiminin 6onemini ve dogru yonetilmesi gerektigini gozler 6niine sermektedir.
Bu noktada isletmelerin sosyal medya tizerinden tiiketiciler ile iletisime gegerken iki temel
stratejisi bulunmaktadir: organizasyon temelli iletisim ve turist temelli iletisimdir (Alvarez,
2020).

Organizasyon Temelli Iletisim; Turizm pazarlamasmin kendine 6zel yapisi itibari ile gorsellerle
zenginlestirilmis iletisim ¢abalari, yapilan hizmetin somutlastirmasinda biiyiik 6l¢tide onem
tasimaktadir (Liu ve Chou, 2016). Bu nedenle destinasyon pazarlama organizasyonlari
tarafindan yapilan yonetim, gelismekte olan destinasyonlar s6z konusu oldugunda oldukga
onemlidir (De Moya ve Jain, 2013). Destinasyon marka organizasyonlari, belirli turistik
destinasyonlarla iligkili markalara deger katmay1 hedefleyen bazi stratejiler gelistirmektedir. Bu
stratejilerden biri de sosyal medyada organizasyon temelli iletisim faaliyetleridir (Alvarez vd.,
2020). Soz konusu stratejilerin amaci mevcut miisterilerden olumlu ¢ikt1 elde etmektir (Godey
vd., 2016). Calismada bu olumlu ¢ikt1 destinasyon marka kalitesi olarak belirlenmis ve H1
hipotezi olusturulmustur.

H1: Organizasyon temelli iletisim destinasyon marka kalitesini pozitif yonde etkiler.

Turist Temelli Iletigim; Turistlerin sosyal medya kullanarak olusturduklari iletisim ile ilgili baz1
aktiviteler olarak tanimlanmaktadir (Dedeoglu vd., 2020; Lodra vd., 2015; Munar ve Jacobsen,
2014). Turistler tarafindan olusturulan igerik, markalar degeri iizerinde goz ardi edilemez
olumlu bir etkiye sahiptir (Schivinski ve Dabrowski, 2016). Benzer sekilde Lodra vd.(2015),
turistler tarafindan olusturulan igerigin, destinasyon imaji olusturmada onemli diizeyde
etkisinin oldugunu savunmaktadir. Calismada ise konuya farkl bir bakis acisiyla yaklasilmis
ve H2 hipotezi olusturulmustur.
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H2: Turist temelli iletisim destinasyon marka kalitesini pozitif yonde etkiler.
2.2. Destinasyon Marka Degeri

Marka degeri bir markanin hizmet veya iiriinlerinin islevsel veya fiziksel faydalarmnin 6tesinde
miisterilerine sundugu degerdir (Keller, 1993). Keller (1993), marka degerini; marka
pazarlamasinda tiiketici tepkisi {izerinde marka bilgisinin farkli etkisi olarak tanimlamustir.
Destinasyon marka degeri ise destinasyon bazinda miisterilere sunulan deger ile ifade
edilmektedir. Destinasyon pazarlamacilari, destinasyonlari tanimlarken marka degerinin artan
onemini fark etmislerdir. Pazarlama araglarinda belirtildigi gibi, bir iiriin markasmin
unsurlarimin dogrudan hizmetlere uygulanmasi her zaman miimkiin degildir. Bu nedenle,
markanin bilesenleri hizmet ve iiriin birlesimine bagl olarak degisiklik gostermektedir. Aym
zamanda, destinasyon marka degerinin gelistirilmesi ve Olgiilmesinin zor oldugu da
bilinmektedir (Kim ve Ko, 2005). Genel bir degerlendirme yapildiginda destinasyon marka
degeri destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka degeri,
destinasyon marka imaji, ve destinasyon marka sadakati olarak 5 boyutta ele alinmaktadir
(Zhang vd. 2021).

Destinasyon marka kalitesi: Marka kalitesi, miisteriler i¢in ehemmiyetli konular hakkinda
edindikleri diistincelerdir. Miisterilerin marka hakkinda ne kadar olumlu fikirleri olursa, marka
kalitesi de buna bagli olarak olumlu bir yon izlemektedir. Ayni zamanda algilanan kalite satin
alma kararin1 ve marka sadakatini dogrudan etkilemektedir. Marka kalitesi miisterinin
zihninde markanin diger markalar ile karsilastirmalar yapildiginda olumlu farkliliklar gosteren
cevaplar bulmasidir. Bir bagka ifadeyle, miisterinin zihninde markanin olumlu etkiler
birakmasidir (Ferns ve Walls, 2012).

Destinasyon marka farkindaligi; Marka farkindaligr markayi tanimayi1 ayn: zamanda hatirlamay:
saglayan miisterilerin zihinlerindeki gorsellesme oranini olarak degerlendirilmektedir (Aaker,
1991). Destinasyon se¢iminde marka farkindaligi 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinki
destinasyonun basarili olabilmesi igin turistlerin o destinasyonu segerken, destinasyon
farkindaligina ulasmasi gerekmektedir. Turistler bir destinasyonu ziyaret etmeden once
genellikle kendilerine yardimci olacak, farkindalik cagristiran yerleri segerler. Kisaca
degerlendirmek gerekirse; tiiketicilere destinasyon hakkinda bilgi verildiginde, zihinlerinde
kendi bilgileri ve tecriibeleri diisiinerek o destinasyona ait olusturulan alg: destinasyon marka
farkindalig1 olarak tanimlanmaktadir (Vinh vd., 2017; Kashif vd., 2015). Marka kalitesinin
markalarin tiiketici zihnindeki yerine iliskin kritik bir etkisinin oldugu bilinmektedir.
Literatiirde marka kalitesi ile marka farkindali1 arasindaki kisith ¢alismalarda bu degiskenler
arasinda iliski oldugu goriilmektedir (Azzahra vd., 2023). Bu etkilerden biri de marka
farkindaligidir. Dolayisiyla bu verilere dayanarak H3 hipotezi olusturulmustur.

H3: Destinasyon marka kalitesi destinasyon marka farkindaliin pozitif yonde etkiler.

Destinasyon marka degeri; Marka degeri kavramu iki farklh sekilde ele alinmaktadir. Bunlarda ilki
markaya iliskin bir¢ok bileseni (degeri) ifade etmektedir. Bu yaklasim dikkate alindiginda;
destinasyon marka degerini, algilanan kalite, imaj, farkindalik olarak tanimlamak miimkiindiir
(Kim ve Ko, 2005). Diger bir yaklasim ise, bu boyutun calismada ele alindigr sekliyle
tiiketicilerin markay1 algilarinda fayda-maliyet ekseninde ele almasidir. Bu noktada genel bir
degerlendirme ile markanin faydasinin maliyetinden yiiksek olmasi degerli, faydanin
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maliyetinden diisiik olmasi ise degersiz olarak algilanmasina sebep olmaktadir (Samsa, 2022).
Bu noktada bir destinasyon markasimnin degeri, turistlerin aldigi hizmet veya {iirtinleri nasil
algiladigina bagh olarak degisebilmektedir (Kim ve Ko, 2005). Mevcut literatiirde marka degeri
olusturmada kritik unsurlardan birinin marka kalitesi oldugu degerlendirilmistir (Kogoglu,
2019; Demirciogu, 2021). Bu veriler 1s181nda H4 hipotezi olusturulmustur.

H4: Destinasyon marka kalitesi destinasyon marka deSerini pozitif yonde etkiler.

Destinasyon marka imaji; Zihinde destinasyona ait cekici 6zelliklerin yer almasi durumudur
(Cetinsoz ve Karakegili, 2018). Destinasyon imaji Boo vd. (2009)'a gore destinasyonun sahip
oldugu dogal giizellikler, tarihi giizellikler ve manzara gibi fiziksel 6zelliklerin bulundugu ya
da turistlerin o destinasyonda deneyimledigi aktiviteler gibi durumlarn akillarinda
canlandirilmast durumudur. Bagka bir tanima gore ise destinasyon imaji, gruplarin ya da
kisilerin bir destinasyon hakkindaki ziyaret oncesi tiim bilgileri ve destinasyon ziyaretinden
sonraki izlenim ve diistincelerin tamamidir (Baloglu ve McCleary, 1999). Literatiirde
destinasyon marka imaji yaratmanin destinasyon marka kalitesinin bir sonucu oldugunu
savunulmaktadir (Cergi, 2013; Cetinsoz ve Karakegili, 2018). Bu veriler dikkate alinarak H5
hipotezi olusturulmustur.

Hb5: Destinasyon marka kalitesi destinasyon marka imajim pozitif yonde etkiler.

Destinasyon marka sadakati; Firmalarin bagarisiin kritik belirleyicilerinden biri miigsteri
memnuniyeti ve devaminda meydana gelen miisteri sadakatidir (Samsa, 2023b). Markalar
kapsaminda da benzer bir durum s6z konusudur. Miisterilerin bir marka i¢in daha fazla
odemeye istekli olmasi ve satin alma niyetinin fazla olmasi ve miisterilerin etraflarina yaptiklar
Oneriler marka sadakati olarak degerlendirilmektedir (Miller ve Grazer 2003). Farkli bir
tanimlamaya gore ise bir iiriin ya da bir hizmetten ziyade bir hizmeti siirekli satin alma karari
veren tiiketici unsurlu bir taahhiit marka sadakati olarak tanimlanmaktadir (Zhang, 2021).
Marka degeri ile sadakati arasinda 6nemli bir iliski oldugu mevcut calismalarda belirtilmistir
(Yeh vd., 2016). Bu iliskinin destinasyon bazli da degerlendirilebilecegi 6ngoriilmiis ve H6
hipotezi olusturulmustur.

Hé6: Destinasyon marka degeri destinasyon marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Literatiir incelendiginde marka sadakatini etkileyen bir diger unsurun ise marka farkindalig
oldugu goriilmektedir (Alkhawaldeh vd., 2017; Yi ve Jeon, 2003; Kuikka ve Laukkanen, 2012 ).
Yukaridakilere ek olarak bu veri dikkate alinmis ve H7 hipotezi olusturulmustur.

H7: Destinasyon marka farkindali$1 destinasyon marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Marka degeri bilesenlerinden bir digeri ise marka imajidir. Marka imajinin marka sadakati ile
iligkili oldugu mevcut ¢alismalarda goriilmektedir (Rzazade, 2019; Yilmaz ve Esen, 2015; Atsiz,
2020). Calismada bu iligki yine destinasyon bazli ele alinmis ve HS8 hipotezi olusturulmustur.

HS: Destinasyon marka imaji destinasyon marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

3. ARASTIRMA METODOLOYJiSi
3.1. Arastirma Amaglari

Aragtirmanin amaci, sosyal medya iletisiminin destinasyon marka degerini ne Olclide
etkilediginin ol¢iilmesidir. Sosyal medya iletisimi ise turist temelli sosyal medya iletisimi ve
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organizasyon temelli sosyal medya iletisimi olarak iki boyutta ele alinmistir. Bu noktada sosyal
medya iletisim tiirlerinin destinasyon marka degeri iizerindeki etkisi incelenmistir.. Sosyal
medya iletisimi boyutlarinin destinasyon marka kalitesine, destinasyon marka kalitesinin
destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka imaji ve destinasyon marka degerine;
destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka imaji ve destinasyon marka degerinin ise
destinasyon marka sadakatine etkilerinin incelenmesi amaglanmaistir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini 01.12.2021-01.04.2022 tarihleri arasinda Kars destinasyonunu ziyaret
eden turistler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise bu tarihler arasinda Kars
destinasyonunu ziyaret edip deneyimleyen 450 turist olusturmaktadir. Arastirmada 6rnekleme
ulasmak igin kolayda orneklem teknigi kullanilmistir. Nicel arastirma yontemi kullanilarak
yapilan ¢alismada 450 adet anket yapilmis, bazi anketlerin eksik doldurulmasindan dolay1 50
adet anket ayiklanmis 400 adet anket degerlendirmeye alinmistir. Ayrica yapisal modelin test
edilmesi asamasinda yeniden/tiirev Ornekleme yontemi kullanilarak 6rneklem sayisi 5000
(N=5000) sayisina gikarilmis ve ¢alisma bu say1 tizerinden analize tabi tutulmustur

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli olusturulurken iki temel boyut 6n plana ¢tkmaktadir. Bu boyutlardan sosyal
medya iletisimi (organizasyon temelli iletisim, turist temelli iletisim) bagimsiz degisken olarak
degindirilirken, destinasyon marka degeri (destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka
farkindaligi, destinasyon marka degeri, destinasyon marka imaji, destinasyon marka sadakati)
bagimli degisken olarak degerlendirilmektedir. sosyal medya iletisimi ve destinasyon marka
degeridir. Arastirma modeli $ekil 1'de sunulmustur..

SOSYAL MEDYA ILE TI?D‘It DESTINASYON MARKA DEGERI
Destinasvon
Marka Farkindaligy
Organizasyon H3 HY
Temelli lletigim
Hi
Destinasyon Destinasvon Destinasvon
Marka Kalitesi Marka Degeri Marka Sadakati
H4 Hs
H2
Turist Temelli
letigim
HE H2

Destinasvon
Marka Itna.jl

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3.4. Arastirmada Kullanilan Analizler

Aragtirmada SPSS 20.0 ve Smart PLS 4.0 programlar1 kullanilmigtir. Aragtirmada hipotezlerin
test edilmesi asamasinda yapisal esitlik modelinde faydalanilmistir. Bu dogrultuda degiskenler
arasindaki iligkiler test edilmistir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Anket ve Olcekler

Arastirma anket sorularinin ilk boliimiinde; cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, aylik kisisel
gelir, egitim durumu, Kars destinasyonunu ziyaret sayisi, sosyal medyay1 kullanip
kullanmama, Kars destinasyonu ziyarette hangi sosyal medya mecrasindan etkilenildigi, Kars
destinasyonu ile ilgili sosyal medyada hangi kurulus ya da kuruluslar dan paylasimlarin takip
edildigi sorularina ¢oktan se¢meli yOntemle cevaplar aranmistir. Anket sorularmn ikinci
boliimiinde ise; destinasyon marka organizasyonu temelli iletisim, turist temelli iletisim, marka
kalitesi, marka farkindaligi, marka degeri, marka imaji, marka sadakati gibi sorulara bir
derecelendirme Olgegi olan 51i likert Olcegi (1.Hi¢ Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Tamamen Katiliyorum) kullanilarak cevaplar aranmugtir.

Anketin ilk boliimii 10 adet sorudan, ikinci boliimii ise 4 adet organizasyon temelli iletisim
sorusu, 4 adet turist temelli iletisim sorusu, 4 adet marka kalitesi sorusu, 5 adet marka
farkindalig1 sorusu, 4 adet marka degeri sorusu, 4 adet marka imaj1 sorusu, 4 adet marka
sadakati sorusu olmak iizere toplam 29 adet sorudan olusmustur. Arastirma 6lgegi toplamda
39 sorundan meydana gelmistir.

Aragtirmada sosyal medya iletisimi 6lgegi Alvarez vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismadan,
destinasyon marka degeri 6l¢egi Zhang vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismadan, marka
sadakati Olgegi ise Zeithaml vd. (1996) tarafindan yapilan ¢calismadan uyarlanmistir.

4. VERI ANALIZI VE BULGULAR

Calisma analizleri asamasinda; katilimcilarin kisisel verilerine iliskin bulgular ve c¢alisma
hipotezlerinin test edilmesine iliskin PLS-SEM modeli bulgularmna yer verilmistir. Bu noktada
calismaya iliskin demografik veriler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1’de yer alan veriler incelendiginde ¢calismaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimlarinin
neredeyse esit oldugu, ortalama tigte ikisinin bekar bireylerden olustugu, biiyiik cogunlugunun
orta yasta oldugu (25-45 yas arasi), biiyiik oranda en az lise mezunu bireylerden olustugu
goriilmektedir. Ayrica katihmcilarin farkli meslek gruplarina sahip oldugu ve farkli gelir
diizeyine sahip bireylerden olustugu saptanmustir.

4.1. iliski Analizi

Arastirma modelini test etmek igin Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli
degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin tahmin edilmesini saglayan istatistiksel bir tekniktir.
Yol analizi olarak da degerlendirilen bu teknikte bir diyagramda bir veya daha fazla bagimh
degisken tizerine bir ya da daha fazla bagiml degiskenin ortak etkisini incelemek icin dizayn
edilmistir. Son yillarda oldukga popiiler hale gelen PLS-SEM modellemesi de bu yapisal esitlik
modelinin bir tiirii olarak degerlendirilmektedir. PLS-SEM, degiskenler arasindaki karmasik
iligskileri nedensel olarak agiklayan ve modele iliskin sonuglarin tahmin edilmesini saglayan
SEM (yapisal esitlik modeli) tabanli bir yaklasimdir (Hair vd., 2017).
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PLS-SEM analizinin gerceklestirilmesinde iki temel model kullamilmaktadir. Bu modelleri
“6l¢tim modeli” ve “yapisal model” olarak smiflandirilir (Ringle vd., 2014; Samsa ve Yiice, 2022;
Samsa, 2025).

Tablo 1. Demografik Veriler

FREKANS (%)
CINSIYET
Kadin 207 51,7
Erkek 192 48
Yanitsiz 1 0,3
MEDENI DURUM
Evli 249 62,3
Bekar 151 37,8
YAS
25’ten Kiigiik 16 4
25-34 140 35
35-44 121 30,3
45-54 61 15,3
54’ten biiyiik 62 15,5
EGITIM DURUMU
Okur-Yazar degil 1 0,3
[Ikdgretim 16 4
Lise 91 22,8
On Lisans 71 17,8
Lisans 187 46,8
Lisanstistii 34 8,5
MESLEK
Kamu Personeli 86 31,1
Ucretli Calisan 8 2,8
Issiz 8 2,8
Isveren 7 2,5
Ev Hanimi 20 7,2
Serbest Meslek/Esnaf 25 9.5
Emekli 23 8,3
Ogrenci 8 2,8
Diger 91 32,9
AYLIK KiSiSEL GELIR
4000 TL'den az 43 10,8
4001-6000 TL 54 13,5
6001- 8000 TL 73 18,3
8001-10000 114 28,5
10001-12000 66 16,5
12000 TL'den fazla 50 12,5
KARS DESTINASYONUNU ZiYARET SAYISI
ik kez ziyaret eden 282 70,5
Ikinci kez ziyaret eden 56 14
ikiden fazla ziyaret eden 62 15,4
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4.1.1. Ol¢iim Modeli

Calismaya iliskin egzojen (bagimsiz) ve endojen (bagimli) degiskenlerin arasindaki iliskide;
ol¢tim modeline iliskin yol katsayilari, standardize edilmis beta katsayilar1 ve R? degerleri,
giivenilirlik degerleri, birlesim gegerliligi degerleri, Fornell-Lacker kriterlerine uygunlugu, VIF
degerleri incelenmekte ve modelin uygunlugu test edilmektedir (Develi, 2020).

Bu veriler dogrultusunda Sekil 2’de yol katsayilar1 (i¢ modelde gosterilmistir), standardize
edilmis Beta degerleri (dis modelde gosterilmistir) ve belirlilik katsayilar1 (R?) (yapilar tizerinde
gosterilmistir) verilmistir.
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Sekil 2. Olciim Modeli Sonuclar1

Calismanin gegerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi asamasinda ise i¢ tutarlilik giivenilirligi
Cronbach alfa (a) degeri ile birlesik giivenilirlik CR (Composite Reliability) degeri
belirlenmektedir. Ayrica RhoA degeri ise birlesik giivenilirligin alternatif olarak sunulmaktadir
(Dogan, 2019). AVE degeri ise agiklanan ortalama varyans: ifade etmektedir ve birlesim
gecerliliginin Olciilmesinde 6nemli bir 6l¢tittiir. Calismaya iliskin Cronbanch Alfa, RhoA, CR ve
AVE degerleri Tablo 2’de sunulmustur.

Calismanin 6lgtim modeli giivenilirligi saglamasi i¢in Cronbach Alfa degerinin 0,70 degerinin
tizerinde olmasi, CR degerinin 0,70 degerinin iizerinde olmas: ve AVE degerinin (birlesim
gecerliligi i¢in ortalama varyans) 0,50 degerinin tizerinde olmasi beklenen durumdur (Hair vd.
2013). Calismada bu degerleri saglamayan OT2, TT7, DMF15, DMD19, DMD20, DMS28
numarali sorular modelden ¢ikarilmigtir. Tablo 2’de yer alan veriler incelendiginde bu sorular
cikarildiginda tiim boyutlarda Cronbach Alfa, CR, RhoA degerinin 0.70"ten biiyiik oldugu icin
igsel tutarlilik giivenilirligi saglanmistir. Ayrica boyutlara ait AVE degerlerinin ise 0.50'den
biiylik oldugu goriilmiistiir. Bu durum boyutlarin birlesim gecerliligini sagladigini
gostermektedir. Dolayisiyla model bu asamada gerekli kosullar1 saglamistir.
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Tablo 2. Giivenilirlik ve Birlesim Gegerliligi Sonuglar:

Degiskenler Alfa CR AVE
Destinasyon Marka Degeri 0,886 0,946 0,897
Destinasyon Marka Farkindalig: 0,876 0,915 0,730
Destinasyon Marka Kalitesi 0,713 0,820 0,533
Destinasyon Marka Sadakati 0,777 0,873 0,699
Destinasyon Marka Imaji 0,838 0,892 0,673
Organizasyon Temelli iletigim 0,859 0,912 0,776
Turist Temelli ileti§im 0,815 0,890 0,729

Yukarida belirtilen kosullarin disinda ¢alismanin 6l¢iim modelinin Fornell-Larcker kriterlerini
de saglamas1 gerekmektedir. Bu kriterler her bir boyuta iliskin agiklanan ortalama varyansin
karekokiiniin diger degiskenler ile korelasyon katsayisindan daha biiyiik olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar:
Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Fornell-Larcker Kriterleri HTMT Degerleri
Dest.M. Degeri 0,947
Dest. M. Fark. 513 0,854 0,575
Dest. M. Kal. 0,403 0,389 0,730 0,492 0,460
Dest. M. Sad. 0,472 0,367 0455 0,836 0,549 0,422 0,603
Dest.M. Im. 0,405 0,270 0,390 0,729 0,820 0,466 0,312 0,505 0,899
Org. Tem. i 0377 0453 0259 0420 0,358 0,881 0,420 0507 0314 0500 0421

Turist Tem. fl. 0,412 0561 0308 0,388 0,262 0,689 0,854 0488 0661 0379 0470 0,329 0,821 -

Tablo 3’te her bir degiskene ait AVE (Agiklanan Ortalama Varyans) degerlerinin karekokleri
arasindaki korelasyon degerleri verilmistir. Bu degerler incelendiginde her bir degiskene ait
korelasyon katsayisinin diger korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla arastirmanin Fornell- Lacker kriterlerini sagladigl sonucuna varilmistir. Ayrisma
gecerliligi icin incelenmesi gereken bir diger unsur ise HTMT degerleridir. HTMT degerlerinin
0,85 ve altinda bir deger almas: giiglii bir ayirt edicilige isarettir. Ancak 0,90'1n altinda yer alan
degerlerde kabul edilebilirdir (Henseler vd., 2015). Bu agidan HTMT degerleri ayirt edici
gecerlilige isaret etmektedir.

Aragtirma verilerinin dogrusallik analizi igin ise varyans biiyiime faktor katsayilari (VIF) biiyiik
onem arz etmektedir. Bu deger birden fazla regresyon degiskeni arasindaki ¢oklu baglant:
oranmi ifade etmektedir. Bu degerin 4 degerinden kiigiik olmasi kabul edilebilir bir durumu
ifade eder. Hair (2017) ise bu degerin 3’ten kiiciik olmasi gerektigini ifade etmistir. Bu kapsamda
calismaya iliskin i¢sel varyans biiytime faktor katsayilar: Tablo 4'te sunulmustur.
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Tablo 4. igsel VIF Degerleri Sonuglari
Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7

Destinasyon Marka Degeri - - - 1,513 - - -
Destinasyon Marka Farkindalig: - - - 1,365 - - -
Destinasyon Marka Kalitesi 1,000 1,000 - - 1,000 - -
Destinasyon Marka Sadakati - - - - - - -
Destinasyon Marka imaji - - - 1,203 - - -
Organizasyon Temelli iletisim - - 1,903 - - - -
Turist Temelli iletisim - - 1,903 - - - -

Tablo 4’te yer alan veriler incelendiginde calismaya iliskin i¢sel varyans faktor katsayilarmnin
her bir boyut icin 3 degerinden kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu durum calismada
dogrusalligin saglandigini kanitlamaktadir. Bu sonug ¢oklu baglanti oran1 (multicollinearity)
agisindan gerekli kogullarin saglandigini gostermistir.

4.2.2. Yapisal Model

Olgiim modeli analizleri sonucunda calismanin gerekli kogullar1 sagladigi goriilmiis ve bir
sonraki asama olan yapisal model asamasmna gegilmistir. Yapisal model asamasinda ise
hipotezlerin test edilmesi amaclanmistir. Sekil 3'te calismaya iliskin T istatistigi anlamlilik
degerlerine yer verilmistir. Ayrica Tablo 6’da ¢alisma hipotezlerinin kabul ya da ret durumu
ile ilgili baz1 istatistik verileri (3, X, S, T, P) bulunmaktadir T istatistigi anlamlilik degerlerine
yer verilmistir. Ayrica Tablo 6’da ¢alisma hipotezlerinin kabul ya da ret durumu ile ilgili baz
istatistik verileri (3, X, S, T, P) bulunmaktadir.
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Sekil 3. Yapisal Model Sonuglar1
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Tablo 5: Hipotez Kabul/Red Tablosu

Hipotezler B X S T P Kabul/Red

H1 OT-> DMK 0,088 0,090 0,065 1,359 0,174 Red

H2 TT > DMK 0,248 0,252 0,066 3,738 0,000 Kabul
H3 DMK -> DMF 0,390 0,394 0,040 9,657 0,000 Kabul
H4 DMK ->DMD 0,402 0406 0,043 9,461 0,000 Kabul
H5 DMK -> DMi 0,390 0,392 0,045 8,722 0,000 Kabul
He DMD ->DMS 0,143 0,144 0,046 3,120 0,002 Kabul
H7 DMEF -> DMS 0,109 0,108 0,045 2,411 0,016 Kabul
HS8 DMI -> DMS 0,650 0,651 0,033 19,705 0,000 Kabul

(OT: Organizasyon Temelli iletisim, TT: Turist Temelli Iletisim, DMK: Destinasyon Marka Kalitesi, DMF: Destinasyon Marka
Farkindaligi, DMD: Destinasyon Marka Degeri, DMI: Destinasyon Marka Imaji, DMS: Destinasyon Marka Sadakati)
Calismaya iliskin Tablo 5 incelendiginde; H1 hipotezi diginda tiim hipotezlerin kabul edildigi
goriilmektedir. Yukaridaki tabloda [ degeri (standardize edilmis beta katsayisi) yol
katsayilarin1 ifade etmektedir. Calismaya iligskin hipotezlerin istatistiki olarak anlamlilik
gostermesi i¢in p degerlerinin 0,05 degerinden kiigiik olmas: gerekmektedir. Ayrica T
degerlerinin 1,96 degerinden biiyiik olmasi istenen durumdur. Bu baglamda H1 hipotezinin bu
sartlar1 saglamadig1, Diger hipotezlerin ise bu sartlar1 sagladig1 goriilmiistiir.

5-TARTISMA VE SONUC

Calismanin temel unsurlar1 sosyal medya iletisimi ve destinasyon marka degeridir. Bu noktada
sosyal medya iletisiminin destinasyon marka degeri olusturmada kritik oneme sahip oldugu
mevcut calisma ile desteklenmektedir. Ancak calisma sonuglar1 kritik bir bulguyu da
beraberinde getirmistir. Bu bulgu organizasyon temelli iletisimden ziyade turist temelli
iletisimin destinasyon marka kalitesi algilarim1 pozitif yonde etkiledigidir. Calisma sonuglari
destinasyon marka kalitesi yaratmanin destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka
imaj1 ve destinasyon marka degeri yaratma hususunda kritik bir 6neme sahip oldugunu gozler
oniine sermektedir. Ayrica destinasyon ile ilgili bu ¢iktilarin destinasyon marka sadakati
olusturmada 6nemli 6nciiler oldugu da kritik bulgular olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya iletisiminin destinasyon marka degeri {izerinde etkisi mevcut calismalara da
paralellik gostermektedir (Stajanovic vd. 2022). Ancak organizasyon temelli iletisimin
destinasyon marka kalitesini etkilememesi calismay1 literatiirden ayiran énemli bir bulgudur.
Diger boyutlar temelinde ele alindiginda ise destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka
degeri (Kogoglu, 2019; Demirciogu, 2021) olusturmada, destinasyon marka imaji (Cergi, 2013;
Cetinsoz ve Karakegili, 2018) olusturmada oldukc¢a Onemli bir etmen oldugu mevcut
calismalarla desteklenmektedir. Ancak destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka
farkindaligini etkiledigi calismaya 6zgiin bir sonug olarak konumlanmaktadir. Arastirmanin
nihai ¢iktilarindan bir digeri ise destinasyon marka sadakatidir. Destinasyon marka sadakati
olusturmada destinasyon marka imajinin (Rzazade, 2019; Yilmaz ve Esen, 2015; Atsiz, 2020)
kritik bir unsur oldugu literatiirle desteklenmektedir. Ayrica marka farkindaligmimn marka
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sadakatinin 6nemli bir unsuru oldugu da mevcut ¢alismalarda yer bulmaktadir (Alkhawaldeh
vd., 2017). Calismada ise bu durum destinasyon bazli ele alinmis ve kanitlanmistir. Benzer bir
sekilde algilanan marka degerinin marka sadakatinin 6nemli bir onciilii oldugu mevcut
calismalardan anlasilmaktadir (Yeh vd., 2016). Calismada bu unsur destinasyon bazlh
incelenmis ve benzer bir sonuca ulasilmistir.

Aragtirma sonugclari, destinasyonlar yazili ve gorsel igeriklerle kendi sosyal medya sayfalarini
olusturarak bireylere tanitim ve pazarlama imkanlar1 sunmaktadir. Bireyler, ziyaret etmeyi
diisiindiikleri yerler hakkinda bilgi alabilecekleri sayfalara erismektedirler. Ancak calisma
sonuglar1 organizasyonlarin paylasimlarindan ziyade diger ziyaretcilerin paylagimlarmin
destinasyon marka kalitesi algisini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla
destinasyonlarin marka kalitesi elde edebilmeleri igin turist temelli igeriklere de yer vermesi
gerekmektedir.

Tiiketici temelli destinasyon marka degeri bu ¢alismada ayrintili bir sekilde ele alinmuistir. Bu
noktada gelecek calismalar igin gesitli oneriler sunulabilir. Farklh turistik destinasyonlar igin
benzer calisgmalar yapilabilir. Bu dogrultuda farkli destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerde
farkliliklarin olup olmadig: incelenebilir. Ayrica gelecek galismalarda turistlerin yas gruplari
dikkate alinarak gesitli ¢alismalar gergeklestirilebilir. Sosyal medya iletisimi ve marka degeri
hususunda kusaklar arasinda farkliliklar olabilir. Yine daha derinlemesine bir ¢alisma yapilarak
somut ve soyut kiiltiirel miras 0geleri iizerine benzer bir calisma yapilabilir. Sosyal medya
paylasimlar1 sonrasinda, turistlerin begenilerine gore hangi unsurlara (eglence, tarih, kiiltiir,
yeme-i¢me kiiltiirii vb.) daha fazla 6nem verildigi belirlenerek, 6nem verdigi unsurlara iliskin
sosyal medya iletisiminin marka degeri tizerindeki rolii incelenebilir.
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