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Cevrimici kullanim paydaslara firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya, destinasyon bilinirligi,
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Makale Tiirii- Arastirma imaj1 ve bunlarla dogru orantili bir sekilde gelisen miisteri degeri ile e-

wom {lizerinde 6énemli bir yere sahiptir. Bu ¢alisma destinasyon marka

makales bilinirliginde destinasyonun sosyal medya igeriklerinde paylasiimasinin
etkisini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Kapadokya 6zelinde yapilan
calismada ayni zamanda destinasyon marka bilinirligi, bilissel imaj ve
misteri degerinin, sosyal medya platformlarinda destinasyon igin e-
wom’da bulunma niyeti tlizerindeki etkisi aragtirllmaktadir. Aragtirma
verileri bolgeyi en az bir kez ziyaret eden yerli turistlere online anket
Anahtar Kelimeler: yapilarak toplanmistir. Arastirma hipotezleri Yapisal Esitlik
Destinasyon marka Modellemesi yapilarak smanmistir. Arastirma sonuglari, destinasyon
bilinirligi, biligsel marka bilinirligi lzerinde, sosyal medya igeriklerinde yer almanin
imaj, miisteri degeri, pozitif yonde anlaml1 bir etkisinin oldugunu gostermistir. Destinasyonun
e-wom, sosyal medya. biligsel imaj1 ile miisteri degerinin, marka bilinirliginden pozitif yonde

etkilendigi tespit edilmistir. Yerli turistlerin Kapadokya ile ilgili sosyal
medya iizerinden wom'da bulunma niyetlerinde destinasyonun biligsel
imaji ile miisteri degerinin anlamli bir etkiye sahip olmadig
goriilmiistiir. Destinasyon pazarlamasinin gelismesine katkida bulunan
arastirma bulgular1 ayni zamanda sektorel aktorlere de yol
gostermektedir.

The role of destination cognitive image and customer value in the effect of
destination brand awareness on e-wom in the context of social media: A study
in Cappadocia
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branding of the destination. Social media has an important place on e-
wom with its destination awareness, image and customer value that
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develops in direct proportion with them. This study aims to reveal the
effect of sharing destination in social media content on destination brand
awareness. In the study conducted in Cappadocia, the effect of
destination brand awareness, cognitive image and customer value on the
intention to be in e-wom for the destination on social media platforms
are also investigated. The research data were collected by conducting

Keywords: online survey of domestic tourists who visited the region at least once.
Destination brand The research hypotheses were tested by using Structural Equation
awareness, cognitive Modeling. The results of the research showed that being involved in
image, customer value, social media content has a positive and significant effect on destination
e-wom, social media. brand awareness. It has been determined that the cognitive image of the

destination and customer value are positively affected by brand
awareness. It has been observed that the cognitive image of the
destination and the customer value do not have a significant effect on
the intention of domestic tourists to be on wom on social media about
Cappadocia. Research findings that contribute to the development of
destination marketing also guide sectoral actors.

1. Giris

Sosyal medya, giiniimiizde mal ve hizmet {ireten bir¢ok isletme tarafindan tiiketiciler ile interaktif
olarak iletisime gecilen bir tutundurma kanali olarak kullanilmaktadir. Kullanicilarina paylagimda
bulunma, paylagimlar hakkinda yorum yapma ve paylasimlari begenme gibi birgok segenek sunan sosyal
medya, ozellikle turizm sektoriinde faaliyet gosteren otellere, gerek isletme gerekse bdlge bazinda
markalagmak igin firsatlar yaratmaktadir. Turistler, ilgili destinasyon hakkinda diger insanlara yardimci
olmak ve bireysel imaja katkida bulunmak gibi amaglarla yasadiklar1 deneyimleri sosyal medya
ortamlarinda paylasirlar (Chang ve Chuang, 2011). Bu deneyimsel paylasimlar destinasyonun sosyal
medya ortamlarindaki bilinirligini artirmaktadir. Dedeoglu vd. (2020, s. 36)’¢ gore destinasyon marka
bilinirligi, “diger tiiketicilerin sosyal medyada paylastiklari igeriklerden etkilenmektedir”. Ayrica bu
paylagimlar destinasyon rekabetinde kritik bir rol oynamaktadir. Kiralova ve Pavliceka (2015)
destinasyonlarin rekabet giiciinii koruyabilmek ve gelistirebilmek i¢in sosyal medya kullaniminin
gerekliligini savunmaktadir. Ek olarak sosyal medya igerikleri ile yaratilan destinasyon marka
bilinirliginin destinasyon se¢imindeki etkisi de goz ardi edilmemelidir (Kashif, Samsi ve Sarifuddin,
2015).

Bruhn, Schoenmueller ve Schifer (2012, s. 781)’e gore “sosyal medya igeriklerinin yarattigi marka
bilinirligi ayn1 zamanda destinasyonun marka imajin1 da sekillendirmektedir”. Destinasyon marka
imajinin ise destinasyon se¢iminde 6nemli rol oynadigi dnceki arastirmalarda kanitlanmistir (Baloglu
ve McCleary, 1999; Sonmez ve Sarikaya, 2002). Bu baglamda Echtner ve Ritchie (1993) destinasyon
imajim biligsel ve duygusal imaj olmak iizere iki temel yapida tanimlamistir. Mevcut arastirma
destinasyon marka bilinirliginde marka imajinin bilissel yoniine vurgu yaparak destinasyonun marka
bilinirliginin ve bilissel imajimin elektronik agizdan agiza iletisimde (e-WOM) bulunma niyetine
etkisine odaklanmaktadir. Onceki arastirmalar (Echtner ve Ritchie, 1993; Morgan, Pritchard ve Piggott,
2002; Stylos, Vassiliadis, Bellou ve Andronikidis, 2016) destinasyon imajini biitiinsel agidan ele alirken
mevcut arastirma imaji daha ayrintili bir sekilde degerlendirmektedir. Elbette gecmis galismalar
destinasyon marka imajimnin kapsamli bir sekilde incelenmesine katki saglasa da az sayida caligma
destinasyon marka imajin1 boyutsal agidan degerlendirmistir (Kim ve Yoon, 2003; San Martin ve Del
Bosque, 2008). Ayrica potansiyel turistlerin gelecekteki davranmislar1 iizerinde etkili olabilecek e-
wom’un destinasyonun biligsel imajindan nasil etkilendigi yoniinde sinirli sayida ¢alisma mevcuttur
(Papadimitrio, Kaplanidou ve Apostolopoulou, 2018; Stojanovic, Andreu ve Curras-Perez, 2018).
Papadimitrio vd. (2018) destinasyon imajinin (bilissel, duyusal ve biitiinsel) agizdan agiza iletisimde
bulunma niyeti tizerindeki etkisini yerli sakinler, eski turistler ve gelecek turistler olmak tizere ii¢ farkli
grupta incelemistir. Bulgular yerlilerin agizdan agiza iletisimde bulunurken destinasyonun bilissel ve
duygusal imajindan etkilendigini; gecmis ve gelecek turistlerin ise destinasyonun biitiinsel imajindan
etkilendigini gostermistir. Prayogo ve Kusumawardhani (2017) ise Endonezya’nin Sabang Adasi’ni
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ziyaret eden turistler iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde
destinasyon imajinin ve e-wom’un pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Bu arastirmalardan farkli olarak mevcut calismada ek olarak destinasyon marka bilinirliginin
miisteri degeri tizerindeki etkisi; miisteri degerinin de sosyal medya ortamlarinda e-wom’da bulunma
niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Az sayida turizm arastirmacisi bahsi gecen kavramlar arasindaki
iliskiyi irdelemistir (Stojanovic vd., 2018). Stojanovic vd. (2018)’nin Ispanya’min Valensiya sehrini
ziyaret eden yabanci turistler iizerine yaptiklart ¢aligmalarinda marka bilinirliginin misteri degeri,
miisteri degerinin de ziyaret edilen destinasyonla ilgili sosyal medyada baskalarina tavsiyede bulunma
niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu dogrulamistir. Bahsi gecen Onceki arastirmalarda miisteri
degerinin ve destinasyon imajinin bilissel yOniiniin e-wom iizerindeki etkisi sinirli bir sekilde
arastirildigindan mevcut ¢alisma bu alandaki boslugu doldurmaktadir. Bu baglamda mevcut ¢calismada
Kapadokya bolgesini daha dnce ziyaret eden yerli turistler tizerine bir aragtirma yapilmstir. Arastirmada
oncelikle sosyal medya igeriklerinde Kapadokya ile ilgili paylasimlarin Kapadokya’nin marka
bilinirligini ne derece etkiledigi yerli turistler perspektifinde degerlendirilmis sonrasinda ise yerli
turistlerin sosyal medyada agizdan agiza iletisimde bulunma niyetlerinde sosyal medya araciligiyla
olusan marka bilinirliginin, Kapadokya’nin biligsel imajinin ve yaratilan misteri degerinin roli
incelenmistir.

Calismanin geri kalam su sekilde diizenlenmistir. Oncelikle destinasyon markalasmasinin
oneminden ve marka bilinirligi, imaj1, miisteri degeri ve e-wom kavramlarinin markalagmaya olan
katkilarindan bahsedilmistir. Daha sonra bu kavramlar dogrultusunda olusturulmus arastirma
modelindeki iliskiler, literatiir taramasi ile desteklenmistir. Ardindan destinasyon secimi, 6l¢me araci
ve veri toplama yonteminin ayrintilarina yer verilerek metodoloji olusturulmus ve onerilen arastirma
modelini smamak i¢in yapilan analizler sunulmustur. Arastirma bulgulart dogrultusunda sonuglar
Ozetlenmis ve diger arastirma bulgulart ile Kkarsilastirilmistir. Makale sektorel Onerilerle
sonlandirilmgtir.

2. Literatiir

Calismanin bu kisminda 6ncelikle kavramsal ¢erceve odaginda destinasyon markalagmasinin
oneminden bahsedilmis daha sonra ise Onceki arastirmalar dogrultusunda olusturulmus arastirma
modeline ve modeldeki yapilar arasindaki iliskilere yer verilmistir.

2.1. Destinasyon markalasmasi

Bir destinasyonun markalasmasi, ilgili yerin duygusal ¢ekicilik yaratarak marka imaji olugturmasini
sagladigindan destinasyonun pazarlanabilir olmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Leisen, 2001). Qu, Kim
ve Im (2011, s. 466)’e gore markalagma, “bir destinasyonun rakiplerinden baska bir ifadeyle diger
destinasyonlardan belirgin bir sekilde farklilasmasidir”. Dolayisiyla destinasyon i¢in kendi iginde tutarli
bir marka kombinasyonu belirlemek destinasyonun pozitif bir imaj kazanmasina olanak taniyabilir.
Destinasyonun marka imaju ise turistlerin zihninde ilgili yere iliskin ¢agrisimlarin biitiintidiir (Cai, 2002;
Pike, 2009). Bu ¢agrisimlar destinasyona iliskin benzersiz 6zellikler barindirdigi zaman destinasyonun
marka giicii artmakta ve destinasyon uluslararas1 arenada rekabet¢i konumuyla varligini devam
ettirebilmektedir (Blain, Levy ve Ritchie, 2005; Qu vd., 2011). Bu baglamda Kapadokya Peribacalari
olarak isimlendirilen ¢ok sayida dogal kaya olusumuna sahip benzersiz bir bolgedir. Tarihi ile birgcok
medeniyete ev sahipligi yapmis Kapadokya diger destinasyonlardan bu o&zellikleri itibariyle
farklilasmaktadir. Bu farklilik rekabet avantaji olarak degerlendirip destinasyon marka imajinin
yaratilmasinda kullanilabilir. Birgok milli parka, dogal olusumlari barindiran vadilere, agik hava
miizelerine, etkinliklere (bagbozumu, balon festivali gibi), spor aktivitelerine (vadi yiirtiyiisleri, ATV,
jet boat gibi), yerel gastronomi ve mimari olmak tizere gok sayida turistik imaj unsuruna sahip olan
Kapadokya destinasyon markalagsmasi bakimindan avantajli konumdadir.

Destinasyon markalasmasinda dnemli bir fonksiyon olan destinasyon marka imaji, her ne kadar
yukarida ifade edilen destinasyonun sunmus oldugu bilissel ve duygusal imaj unsurlarindan etkilense
de bu tek basina yeterli degildir. imaj, ayn1 zamanda kisinin ulusal ve uluslararasi destinasyonlara iliskin
gecmisg deneyimleri ve bilgi birikimlerinden etkilenen bir goriintiidiir. Bu goriintii arkadag, komsu,
akraba gibi bireyin etrafindaki kisiler veya sosyal medya platformlar1 araciligiyla sekillenmektedir
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(Ekici, 2003). Sosyal medyada destinasyona iligkin bir resim, video ve bunlar iizerinden gergeklesen
etkilesimler hem destinasyon marka bilinirligini hem de destinasyon marka imajini etkilemektedir. EKici
(2003, s. 21)’ye gore basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in “ilk olarak olumlu bir destinasyon imaji
yaratma, ardindan imajla baglantili olarak destinasyonu markalastirma ve son olarak marka kisiligini
olusturma olmak tizere ti¢ adiml bir siire¢” izlenmelidir. Digerlerinden ayrigan bir destinasyon markasi
ingasinda ilgili yerin Kkarakteristik 6zelliklerinin (kiiltiiriin maddi ve manevi boyutlar1) iyi bir sekilde
tanimlanmig olmasi1 gerekmektedir (Cai, 2002; Blain vd., 2005; Campelo, Aitken, Thyne ve Gnoth,
2014).

Destinasyon markalasmasi, bolgedeki yerel ortaklarla ekip c¢alismasini gerekli kilmaktadir
(Haugland, Ness, Grenseth ve Aarstad, 2011). Turizm danigsma Ve turistik gezi acentelerinin ¢alisanlari,
alt yap1 ve ulasimda yerel yonetim, restoran ve konaklama tesisi personelleri ve yerel halk destinasyonun
markalagmasinda aktif rol oynamaktadir. Tiim bu yerel ortaklarin sunmus oldugu hizmetler ve bu
hizmetlerin fiyatlart hem turizm deneyiminin kalitesi ile hem de turistin yapmis oldugu gezi
harcamastyla dogrudan iliskilidir. Katlanilan maliyetle baglantili olarak miisteri degerinin destinasyon
markasinin olusmasinda anahtar yap1 oldugu séylenebilir (Stojanovic vd., 2018). Bu baglamda miisteri
degeri, bir turistin destinasyondan sagladigi somut ve soyut yararlarin destinasyonda gecirdigi siire
boyunca katlandig1 fedakarliklara (parasal ve zaman ¢aba gibi parasal olmayan) orami olarak
tanimlanmaktadir (Salem Khalifa, 2004). Bolgede makul fiyatli otel ve restoranlarin olmasi, ikame
turistik destinasyonlara kiyasla katlanilan maliyetlerin karsiliginin alinmasi miisteri degerini artirmakta
bu ise turistin sosyal medyada agizdan agza iletisimde bulunma motivasyonunda belirleyici olmaktadir.
Bu makale marka bilinirliginin, marka biligsel imajinin, miisteri degerinin ve e-wom’un destinasyon
markalagmasinda 6nemli rol oynadiginin savunmakta ve bu dogrultuda asagida (Sekil 1) sunulan
arastirma modelini 6nermektedir.

2.2. Arastirma modeli ve yapilar arast iligkiler

Aragtirma amaglar1 dogrultusunda olusturulmus model ve modeldeki yapilar arasindaki iliskiler
Sekil 1’de sunulmustur. Ardindan 6nerilen arastirma modelindeki teorik iliskiler tartisilmistir.

Destinasyonun H;
/ Biligsel Imaji \§
Destinasyonla lgili Sosyal

Destinasyonun Marka H, Medyada E-WOM’da
Bilinirligi Bulunma Niyeti

Destinasyonun Yarattigi /
H, x Y ) Hs

Miigteri Degeri

Destinasyonun Sosyal
Medya I¢erik Yogunlugu

Sekil 1. Arastirma modeli

Sekil 1’e gore destinasyonun marka bilinirligi, turistlerin destinasyonla ilgili sosyal medyada e-
wom’da bulunma motivasyonunun onemli bir belirleyicisidir ve bu motivasyonda rol oynayan
destinasyonun biligsel imajini1 ve destinasyonun yarattigi miisteri degerini etkilemektedir. Ayrica model,
destinasyonun marka bilinirliginin, sosyal medyada destinasyonla ilgili iceriklerin yogunlugundan
etkilendigini savunmaktadir.

2.2.1. Sosyal medya icerik yogunlugu ile destinasyon marka bilinirligi arasindaki iligki

Sosyal medya web 2.0 catis1 altinda bulunan igerik tabanli bir uygulamalar toplulugudur (Tritama
ve Tarigan, 2016). Bloglar, mikrobloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, Linkedin, Google+), igerik
paylasim siteleri (Youtube, Instagram, Pinterest, Slideshare), lokasyon bazli servisler (Foursquare,
Swarm) ve Wikiler olmak tizere ¢ok sayida platforma sahiptir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu
platformlarda iiretilen igerikler giderek daha 6nemli hale gelerek mal ve hizmet iireten isletmelerin
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tutundurma g¢abalarinda Kilit rol oynamaktadir. Pazarlama iletisimi olarak da ifade edilen tutundurma,
markalarla kullanicilar1 arasinda koprii gorevi gormektedir. Pazarlama iletisim araglarindan sosyal
medyanin ise marka bilinirligini pozitif yonde etkiledigi ge¢mis arastirmalarca desteklenmektedir
(Schivinski ve Dabrowski, 2015; Stojanovic vd., 2018; Dedeoglu, Van Niekerk, Kiigiikergin, De
Martino ve Okumus, 2020). Keller (1993, s. 3)’e gore marka bilinirligi, “tanima ve hatirlama
fonksiyonlarimin bir biitiin halinde ger¢eklesmesidir”. Markay1 tanima, bir tiiketicinin dahili marka
toplulugu iginden ilgili markay1 tanima diizeyi, markay1 hatirlama ise bir tiiketicinin ihtiyag durumunda
ilgili kategoriden belirli bir markay1 hatirlama diizeyi olarak tanimlanmaktadir.

Giintimiizde birgok turizm destinasyonu, sosyal medya kullanicilarinin paylastiklari iceriklerle
(video, resim, yorum) daha goriiniir ve bilinir olmaktadir. Bu igerikler ise destinasyonda faaliyet
gosteren kurum, kurulus ve organizasyonlarin paylastiklari icerikler ve destinasyonu deneyimleyen
tiketicilerin paylastiklari igerikler olmak tizere iki kategoride degerlendirilmektedir (Godes ve Mayzlin,
2009). 11k kategori olan ilgili kuruluslara ait icerikler, genellikle destinasyona iliskin bilgilendirici, yol
gosterici kontrollii iletisimlerdir (Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman ve Kannan, 2016; Wan ve
Ren, 2017; Poulis, Rizomyliotis ve Konstantoulaki, 2019; Kim, Park ve Kim, 2021; Santiago, Borges-
Tiago ve Tiago, 2022). Yerel yonetimlerin (belediyeler gibi), konaklama ve restoran isletmelerinin,
turizm acentelerinin, festivaller ve etkinliklerin sosyal medya paylasimlari buna ornek olarak
gosterilebilir. Diger kategori ise turistlerin belirli amaglarla (diger insanlara yardimci olma, kisisel
tatmin gibi) destinasyon deneyimi ile ilgili olusturmus olduklar igeriklerdir (Lange-Faria ve Elliot,
2012; Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013; Dedeoglu vd., 2020). Ornegin gitmis oldugu bir
destinasyonun dikkat ¢eken yonlerinin fotografini veya videosunu ¢ekebilir, deneyimledigi otellerin ve
restoranlarin olumlu veya olumsuz 6zelliklerini yazili ve gorsel olarak diger kullanicilara (potansiyel
turistlere) aktarabilir. Gerek kurulus gerekse tiiketici/turist tabanli igerik paylagimlari destinasyon
markasinin bilinirligine katkida bulunmaktadir (Tuten, 2008; Rodriguez, Peterson ve Krishnan, 2012;
Bruhn vd., 2012). Ayrica her iki kategorinin saglamis oldugu marka bilinirligi, potansiyel
tiiketicilerin/turistlerin destinasyon segimini etkilemektedir (Sotiriadis, 2017). Tiiketici tabanli igerik
paylasimlar1 tgiincti taraf yorumu barindirdigindan ticari amag tasiyan kurulus tabanli igerik
paylasimlarindan daha giivenilirdir ve destinasyon markasina iliskin davranigsal niyetlerde daha
yonlendiricidir (Dedeoglu vd., 2020). Mevcut ¢alisma paylasilan igerikleri kategorilestirmeden genel
olarak ilgili destinasyona iliskin sosyal medya platformlarindaki paylagimlari dikkate almaktadir.
Benzer bir sekilde Moro ve Rita (2018)’da calismalarinda genel olarak sosyal medya igerik
paylagimlarinin destinasyon marka bilinirligini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Tiim bu
arastirmalar dogrultusunda mevcut ¢alismanin, sosyal medya igeriklerinin marka bilinirligini artirdigini
savunan arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

Hi: Sosyal medya igerik yogunlugu, destinasyonun marka bilinirligini pozitif yonde etkiler.

2.2.2. Destinasyonun marka bilinirligi ile bilissel imaj, miisteri degeri ve e-wom arasindaki iliski

Marka bilinirligi ve marka imaji1 destinasyonun marka giiciine etki eden tiiketici perspektifli marka
denkliginin dnemli bilesenleridir (Bruhn vd., 2012). Yukarida tanimlanan marka bilinirligi ile dogrudan
iliskili olan marka imaji, tikketicinin belirli bir marka ile ilgili zihninde olusan cagrisimlardir (Keller,
1993) ve bilissel ve duygusal olmak tizere iki temel boyut iizerinden degerlendirilmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Bilissel imaj, tiiketicinin bir markanin sahip oldugu niteliklere
iliskin inanglar1 ve bilgileridir (Alcaniz, Garcia ve Blas, 2009; Echtner ve Ritchie, 1993). Duygusal imaj
ise tiiketicinin bir markanin niteliklerine iliskin duygularidir (Baloglu ve McCleary, 1999; Ryan ve
Cave, 2005). Destinasyon imaj1 ise bir turistin varig yeri ile ilgili bilgilerinden ve duygularindan
olusmaktadir (Baloglu ve Brinberg, 1997; Pike ve Ryan, 2004). Boyutlar arasi karsilastirma yapildiginda
Baloglu ve McCleary (1999), destinasyonun biligsel yoniiniin duygusal yoniinii 6énemli derecede
etkiledigini vurgulamiglardir. Bagka bir ifadeyle bir turistin destinasyona iliskin duygulari,
destinasyonun bilissel olarak degerlendirilmesine gore sekillenmektedir. Turistlerin sosyal medya
aracihi@iyla destinasyona iliskin ipuglarina siirekli olarak maruz kalmasi destinasyonun bilissel imajini
giiclendirmektedir (Lowry, Vance, Moody, Beckman ve Read, 2008; Bruhn vd., 2012; Tariq, Abbas,
Abrar ve Igbal, 2017; Stojanovic vd., 2018). Bahsedilen 6nceki arastirmalar odaginda mevcut caligmada
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imajin biligsel yonii dikkate alinarak bilissel imajin marka bilinirliginden etkilendigi varsayilmis ve
asagidaki hipotez onerilmistir:

H»: Sosyal medyada destinasyonun marka bilinirligi, biligsel imaj1 pozitif yonde etkiler.

Mevcut ¢alismada ele alinan bir diger kavram miisteri degeridir. Gallarza, Gil-Saura ve Holbrook,
(2011, s. 181)’a gore miisteri degeri “psikolojik ve ekonomik olmak iizere iki temel alt yapiya
dayanmaktadir”. Psikolojik boyut deneyimin bilissel ve duygusal etkileridir. Ekonomik boyut, algilanan
fiyatla iligkili olarak tiiketicinin iglem maliyetidir. Miisteri degerinin ekonomik boyutunu ele alan
Zeithaml (1988) miisteri degerini, tiikketicinin elde ettigi faydalara karsilik katlandigi maliyetler olarak
tanimlamaktadir. Petrick ve Backman (2002) ile Salem Khalifa (2004) ¢alismalarinda parasal degerin
diger deger unsurlarindan (psikolojik) daha onemli olabilecegini 6ne siirmiislerdir. Keller (1993) ise
miisteri degerinin marka bilinirliginin, se¢iminin ve farklilagmasinin anlasilmasi igin incelenmesi
gereken bir konu oldugunun savunmaktadir. Miisteri degeri destinasyonun deneyimlenmesi sonucunda
olusmaktadir. Destinasyon marka bilinirligi ise, destinasyon marka deneyimini dogrudan etkilemektedir
(Boo, Busser ve Baloglu, 2009). Bu baglamda mevcut ¢aligma miisteri degerinin ekonomik boyutuna
atifta bulunarak onceki ¢aligmalarla (Stojanovic vd., 2018) benzer bir sekilde marka bilinirliginden
pozitif bir sekilde etkilendigini 6ngérmektedir. Bu Ongoriiyii test etmek i¢in asagidaki hipotez
Onerilmistir:

Hs: Sosyal medyada destinasyonun marka bilinirligi, miisteri degerini pozitif yonde etkiler.

Pfeffer, Zorbach ve Carley (2014, s. 118)’e gore “pazarlama yoneticilerinin biiyiik ¢ogunlugu (%
51), ¢evrimi¢i sosyal aglarin marka bilinirligini artirmada 6nemli bir rolii oldugunu diistinmektedir”.
Markayi1 tanima ve hatirlama olarak ifade edilen marka bilinirliginin (Keller, 1993) ise WOM {izerinde
etkiye sahip oldugu goérillmistir (Weber, 2009; Kim, Wang ve Malthouse, 2015). WOM, marka ile
kullanicis1 arasindaki ticari iliskiden bagimsiz olarak tiiketicinin mal, hizmet, marka veya bir yer
hakkindaki negatif ve pozitif gortislerini iceren kisilerarasi iletisimidir (Goyette, Ricard, Bergeron ve
Marticotte, 2010). WOM’un yenilik¢i formu olan e-WOM ise kisileraras1 (kisinin tamidigi ve
tanimadigl) iletisimin ¢evrimi¢i ortamlarda (forum siteleri, web sayfalar1 bloglar, sosyal aglar)
gergeklesmesidir (Lee ve Youn, 2009). Sosyal medya WOM’a imkan tanimakta ve kullanicilarini
dogrudan veya dolayli olarak WOM’a dahil etmektedir. Kisa bir siire igerisinde ¢ok sayida kisiye
ulagmaya olanak taniyan sosyal medya WOM un etkinligini artirmistir (Hutter vd., 2013). Artan internet
kullanimu iletisimi ¢evrimigi ortamda yogunlastirmakta ve bu iletisim ticari amag tasimayan kullanicilar
arasinda yapildigindan daha giivenilir olarak tanimlanmaktadir (Grewal, Cline ve Davies, 2003; Lee ve
Youn, 2009; Solomon, 2011). Barreda, Bilgihan, Nusair ve Okumus (2015, s. 606)’a gére “¢evrimigi
sosyal aglarda bir turistik destinasyon veya otel markasimin marka bilinirligini yaratmak WOM
motivasyonunu artirmaktadir”. Yazarlar sanal platformun sistem ve bilgi kalitesinin marka bilinirligini
arirmanin  temel bilesenleri oldugunu bulmusglardir. Ayrica sosyal medyanin destinasyon
markalagmasindaki 6nemine vurgu yaparak odiillendirici faaliyetlerin de WOM’u harekete gegiren
marka bilinirligini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Onceki arastirma sonuglari dogrultusunda
destinasyonun marka bilinirliginin e-WOMu artiracagi beklenmektedir. Bu nedenle asagidaki arastirma
hipotezi olusturulmustur:

Ha: Sosyal medyada destinasyonun marka bilinirligi, e-wom’da bulunma niyetini pozitif yonde
etkiler.

2.2.3. E-wom’da bulunma niyeti ile biligsel imaj ve miisteri degeri arasindaki iligki

Destinasyon imaji, turistin se¢im siirecini etkilemekte ve ilgili destinasyonun ilging yerlerini ve bu
yerlerin temel 6zelliklerini kapsayan bilesenlerden olusmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1993; Whang,
Yong ve Ko, 2016). Duygusal ve biligsel unsurlardan olusan bu bilesenler ne diizeyde benzersizse
destinasyona iliskin olumlu biitinsel imaj o diizeyde artacaktir (Stylos vd., 2016). Destinasyon imaj1 ise
daha once ilgili destinasyonu ziyaret etmis turistlerin seyahatleri sonrasi e-WOM’larinda 6nemli rol
oynamaktadir (Prayogo ve Kususmawardhani, 2017; Cokbilen Erdogan, Ulker Demirel ve Yildiz,
2018). Genel olarak marka imajinin tiiketicilerin WOM davranislari {izerinde olumlu etkiye sahip
oldugu ge¢mis calismalar tarafindan desteklenmektedir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016; Soylu ve
Ozdipginer, 2020; Urmak ve Kiyat, 2021; Saydan ve Diilek, 2022). Mevcut calismada &nceki diger
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caligmalarla benzer bir sekilde (Im, Kim, Elliot ve Han, 2012; Stojanovic vd., 2018) destinasyonun
biligsel imajinin destinasyonla ilgili sosyal medyada agizdan agza iletisimde bulunma niyeti {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir. Bu dogrultuda olusturulmus arastirma hipotezi asagida
sunulmustur:

Hs: Destinasyonun bilissel imaj1, sosyal medyada e-wom’da bulunma niyetini pozitif yonde etkiler.

E-WOM’a katilim bir davranigsal niyet gostergesi oldugundan tiiketici davranislarini
aciklayabilmek i¢in e-wom tizerinde etkisi oldugu diigiiniilen miisteri degerinin de tizerinde durulmalidir
(Gallarza vd., 2011; Stojanovic vd., 2018). Ekonomik bir degisken olarak olgiilen miisteri degeri,
memnuniyet diizeyini artirmakta bu durum ise e-WOM’da bulunma gibi olumlu davranigsal niyetlere
yol agmaktadir (Eggert ve Ulaga,, 2002). Sosyal medya kullanicis1 olan turistler gitmek istedikleri
destinasyonu daha once ziyaret etmis kisilerin sosyal medya paylasimlarini ve destinasyon deneyimine
iliskin yorumlarin1 gézden gegirirler ve diger turistler tarafindan olusturulan igerigi daha giivenilir
bulduklarindan destinasyon se¢im kararinda bu paylasim ve yorumlardan etkilenirler (Park, Wang, Yao
ve Kang, 2011). Bu baglamda sosyal medyada destinasyonla ilgili agizdan agiza iletisimde bulunma
motivasyonunu artirmak igin misteri degerinin yaratilmasi gerekliligi 6ngoriisiinden yola ¢ikarak
asagidaki arastirma hipotezi 6nerilmistir:

He: Miisteri degeri, sosyal medyada e-wom’da bulunma niyetini pozitif yonde etkiler.

3. Metodoloji

Onceki béliimde 6nerilen arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan nicel arastirmanin
uygulama siirecine iliskin asamalar1 bu boliimde ele alimmustir. ilk olarak Kapadokya destinasyonunun
se¢imine iligkin tanmimlayici bilgilere yer verilmistir. Ardindan destinasyonu daha 6nce ziyaret etmis
yerli turistlerin aragtirmaya dahil edilis siirecinden ve katilimcilarin demografik ozelliklerinden
bahsedilmistir. Arastirmada kullanilan anket formunun tasariminda yararlanilan kaynaklara atifta
bulunarak béliim sonlandirtlmigtir.

3.1. Destinasyon se¢imi

Sekil 1’de sunulan arastirma modelini test etmek i¢in Kapadokya’ya gelen yerli turistler tizerine
ampirik bir c¢alisma yapilmistir. UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization) Diinya Miras1 listesinde yer alan Kapadokya dogal turistik gekicilikleri biinyesinde
barindiran Tiirkiye’nin 6nemli destinasyonlarindandir. Her yil ¢ok sayida yerli ve yabanci turisti
agirlamaktadir. 2020 yilinda baglayan Covid salgin1 seyahat kisitlamasina neden oldugundan 6nceki
yillara kiyasla Kapadokya’y1 ziyaret eden yabanci turist sayisinda bir azalma olsa da yerli turist sayisi
nispeten artig gostermistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022). Bu nedenle ¢alismada yerli turistler
hedeflenmistir. Tirkiye sosyal medya kullanim istatistikleri incelendiginde toplam niifusun %70,8’i
aktif sosyal medya kullanicis1 ve giinde ortalama ii¢ saat sosyal medyada vakit gecirmektedir. Sirasiyla
Youtube, Instagram, Whatsapp ve Facebook Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya platformlari
arasinda yer almaktadir (We Are Social Turkey, 2021). Ornegin Instagram’da #kapadokya hashtag’1 2
milyondan fazla gonderi ile iliskilendirilmistir. Youtube’a gezgin vloger’lar araciligiyla Kapadokya’y1
tanitan ¢ok sayida video yiiklenmistir. Benzer sekilde Facebook’ta Kapadokya ile ilgili paylagimlar
yapan ¢ok sayida grup olusturulmustur. Bu platformlarda gerek bolgede faaliyet gosteren kurum ve
kuruluslar gerekse bolgeyi ziyaret eden turistler tarafindan Kapadokya ile ilgili igerikler paylasilmakta
ve bu paylagimlar diger kullanicilar i¢in gezi 6ncesi bilgi toplamada kullanilmaktadir. Artan sosyal
medya kullanimi bu paylasimlarin destinasyonu ziyaret etme potansiyeli olan turistler {izerinde etkili
olabilecegini gostermektedir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda Kapadokya arastirma destinasyonu olarak
secilmistir.

3.2. Arastirma 0Olcegi

Arastirma modelini (Sekil 1) test etmek icin gelistirilen Olgekler Onceki c¢aligmalardan
uyarlanmustir. Ug ifadeli destinasyonun sosyal medya igerik yogunlugu yapis1 Llodra-Riera, Martinez-
Ruiz, Jiménez-Zarco ve lzquierdo-Yusta (2015) ile Stojanovic vd. (2018)’nin ¢aligmalarindan
alimmustir. lk ifade (sosyal medyada Kapadokya ile ilgili ne kadar icerik gordiiniiz?) 1-Higbir igerik
gormedim...5-Cok fazla icerik gordiim, ikinci (sosyal medyada Kapadokya ile ilgili gordiigiiniiz
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igerikler destinasyon (gezi yeri) se¢ciminde ne kadar yardimer oldu?) ve son ifade (sosyal medyada
gordiigiiniiz icerik, Kapadokya'daki faaliyetlerinizi planlamaniza/diizenlemenize yardimei oldu mu?) 1-
Hi¢ yardimer olmadi....5-Cok yardimci oldu sekilden degerlendirilen bes dereceli anlamsal farklilik
dlgegi ile olusturulmustur. Ug ifadeli (Kapadokya'nin iyi bir adi ve itibar1 vardir. Kapadokya ¢ok iinlii
bir yerdir. Kapadokya'nin 6zellikleri hemen aklima geliyor.) destinasyon marka bilinirligi dl¢egi ise
Pappu ve Quester (2006), Boo vd. (2009) ve Stojanovic vd. (2018)’nin ¢alismalarindan uyarlanarak
besli likert olgegi (1-Kesinlikle katilmiyorum...5-Kesinlikle katiliyorum) ile hazirlanmistir. On bes
ifadeli destinasyonun biligsel imaj1 6lgegi Echtner ve Ritchie (1993)’nin, t¢ ifadeli destinasyonun
yarattigr miisteri degeri 6lgegi Boo vd. (2009) ile Stojanovic vd. (2018)’nin ve son olarak ti¢ ifadeli
destinasyonla ilgili sosyal medyada e-WOM’da bulunma niyeti 6lg¢egi Stojanovic vd. (2018)’nin
caligmalarindan uyarlanmis ve besli likert (1-Kesinlikle katilmiyorum...5-Kesinlikle katiliyorum) ile
derecelendirilmistir.

3.3. Ornek ve veri toplama

Aragtirmanin anakiitlesi daha 6nce Kapadokya’y1 en az bir kez ziyaret etmis 18 yas ve tizeri yerli
turistler olusturmaktadir. Anakiitlenin tiimiine ulasmak uzun zaman alacagindan ve Orneklem
gergevesini belirlemek zor oldugundan belirli bir 6rnek tlizerinden arastirma hipotezleri test edilmistir.
Anket uygulamasina gegmeden dnce Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Bilimsel Arastirmalar ve
Yayin Etik Kurulu’na aragtirmanin etik izin i¢in bagvuruda bulunulmus ve 02.02.2022 tarih ve
2100085895-44 sayili karar ile gerekli onaylar alinmigtir. Daha sonra tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kartopu drnekleme ile drnege dahil edilebilecek kisilere ulasilmaya calisilmustir. ilk
olarak anakiitleden istenen ozellikleri tasiyan az sayida kisiye Google Forms araciligiyla olusturulmus
online anket formu Whatsapp platformu iizerinden iletilmistir. Ardindan bu kisilerden ilgili 6zelligi
tasidigi diisiiniilen diger kisilere formu iletmeleri istenerek 6rnek hacmi yeterli sayida katilimciya
ulagilana kadar kartopu gibi biiytitiilmiistiir. 2022 yili Subat ayinda toplam 467 kisiye ulagarak saha
caligmasi tamamlanmustir. Bir sonraki boliimde yapilan analizler (agiklayici ve dogrulayict faktor
analizi) i¢in 6rneklem biyiikliigiiniin aragtirmada kullanilan Glgekteki ifade sayisinin en az 10 kati
olmas1 gerekmektedir (Marsh, Balla ve Mcdonald, 1988). Olgekte toplam 27 ifade bulunmaktadir. Bu
baglamda arastirmanin 6rnek biiylikliigiiniin yeterli oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

3.4. Verilerin Analizi

Veriler toplandiktan sonra, ilk olarak oOlgeklerde yer alan ifadelerin ana yapiy1 temsil edip
etmedigini belirleyebilmek i¢in SPSS paket programi aracilifiyla aciklayicr faktor analizi yapilmis ve
bu analiz sonrasinda olusan yapinin arastirma drneginde gegerli olup olmadigini tespit edebilmek igin
AMOS paket programi iizerinden dogrulayici faktor analizi yapilmigtir. Ardindan dogrulanan modeldeki
yapilar arasindaki iliskiler AMOS programi araciligiyla yapisal esitlik modellemesi kurularak analiz
edilmistir.

4. Bulgular
4.1. Sosyodemografik dzelliklere iligkin bulgular

Arastirma 6rneginin sosyodemografik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Tablo 1’de gosterildigi
gibi arastirmaya katilanlarm yiizde 58,5°1 kadin 41,5’1 erkek ve biiyiik cogunlugu (%63,8) 25-44 yas
araligindadir.
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Frekans Analizi

Katiimcilarin Ozellikleri Gruplar SiIkhk  Yiizde
(n) (%)
Cinsiyet Kadin 273 58,5
Erkek 194 41,5
Yas 18-24 yas arasi 61 13,1
25-34 yas arasi 159 34,0
35-44 yas arasi 139 29,8
45-54 yas arasi 74 15,8
55 yas ve lizeri 34 7,3
Kapadokya’y1 kimlerle ziyaret ettiniz? Tek 34 7,3
Arkadaglar 170 36,4
Cift 69 14,8
Aile 194 41,5
Kapadokya’da ne kadar kaldiniz? Giliniibirlik 188 40,3
2-4 giin 183 39,2
5 giin ve lizeri 96 20,6
Yasadiginiz Bolge Marmara Bolgesi 89 19,1
Karadeniz Bolgesi 39 8,4
¢ Anadolu Bolgesi 175 375
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 37 7,9
Ege Bolgesi 43 9,2
Dogu Anadolu Bolgesi 40 8,6
Akdeniz Bolgesi 44 9,4

Not: Tiim sosyodemografik gruplar n=467 %=100 iizerinden hesaplanmustir.

Katilimcilarin %41,5°1 Kapadokya’y1 aileleri ile birlikte ziyaret ederken yalniz seyahat edenlerin
orani bir hayli disiiktiir (%7,3). Seyahat siirelerine bakildiginda giiniibirlik ziyaretgilerin ¢ogunlukta
oldugu (%40,3) bu durum ise katilimcilarin %37,5’nin Kapadokya ile ayni cografi bolgede ikamet
etmesi ile iliskilendirilebilir.

4.2. Agiklayici faktor analizi

Uyarlanan olgeklerin literatiirdeki yapilardan 6nemli Seviye sapip yapmadigini tespit etmek igin
aciklayici faktor analizi kullanilmistir. Sonuglar destinasyonun biligsel imaji yapist haricindeki diger
yapilarin literatiir ile ortiistiigiinii gostermistir. On bes ifadeli destinasyonun biligsel imaj1 yapist yapilan
analiz sonucunda on bir ifadeye diismustiir. Cikarilan dort ifade, faktor yiiklerinin 0,50’nin altinda
olmasi ve toplam agiklanan varyansi diisiirmeleri gerekgeleri ile sonraki analizlerde hari¢ tutulmustur.
Yapisal esitlik modellemesi yapilmadan 6nce verilerin basiklik (-0,51 ile 1,23) ve carpiklik (-0,26 ile
0,88) degerleri normallik testi ile belirlenmis ve modelleme igin gereken aralikta oldugu tespit edilmistir
(Mardia, 1985; Mcdonald ve Ho, 2002). Tablo 2 agiklayici faktor analizine iliskin istatistiki sonuglari
gostermektedir.
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Tablo 2

Agiklayici faktor analizi sonuglar

Sosyal
ifadeler™ Medya Marka  Biligsel Miisteri E-WOM’da
I¢erik Bilinirligi Imaj  Degeri Bulunma Niyeti
Yogunlugu
SMiY1 0,810
SMiY2 0,867
SMiY3 0,867
MB1 0,713
MB2 0,772
MB3 0,717
BI2 0,747
Bi3 0,780
Bi5 0,736
Bi6 0,736
Bi7 0,625
Bi8 0,738
BI9 0,754
Bi10 0,682
Bill 0,686
Bi12 0,771
Bi13 0,749
MD1 0,821
MD2 0,820
MD3 0,830
EWOM1 0,756
EWOM2 0,761
EWOM3 0,731
TAV 6,829 5,688 36,452 8,323 4,528
a 0,865 0,769 0,859 0,893 0,823

Not: Sonuglar Varimax Temel Bilesenler Analizi ile 6 iterasyondan elde edilmistir.

TAV: Toplam Agiklanan Varyans=61,875

KMO=0,912 Bartlett's Testi= 5.212,233 df=253 Sig.=0,000

*Yapilar altinda yer alan alt ifadelerin kisaltmalaridir. Orn; SMIY1 sosyal medya igerik yogunlugu yapisiin 1.alt
ifadesidir.

Tablo 2’ye bakildiginda tim ifadelerin faktor yiikleri (en diisiik 0,625) olagan degerlendirme
kriterini karsilasmaktadir (Comrey ve Lee, 1992). KMO degerinin 0,85’ten biiyiik olmasi, arastirma
orneginin yeterli biiyiikliikte, ana yap1 sayisinin uygun ve alt ifadelerin ana yapilarla anlamli iligskide
oldugunun gostergesidir. Sipahi, Yurtkoru ve Cinko (2006)’ya gore Bartlett's testi sonuglari bu ¢iktiy:
dogrulamaktadir. Ayrica yapilan giivenirlik analizinde 23 ifadeli 6lgek 0,916 oraninda giivenilir,
oOlgekteki yapilarin giivenirligi ise 0,769 ve iizeridir. George ve Mallery (2016)’e gore bu oranlara sahip
olgek, yapi giivenirligini saglamaktadir. Olgekteki yapilarin 6zdegerleri ise 1,054 - 8,384 araligindadir.
Ozdegeri 1’in iizerinde olan yapilar anlamli olarak degerlendirilmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2006, s. 391). Toplam agiklanan varyansin ise 50 ve tizeri olmasi test edilen yapilarin 6l¢egin
tamamini agiklama yeterli oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002; Kurtulus ve Okumus, 2006).
Tiim bu sonuglar verilerin dogrulayici faktor analizi yapmaya uygun oldugunun kanitidir.

4.3. Dogrulayici faktor analizi

Aciklayici faktor analizi ile test edilen yapilarin literatiirle uyum gosterdigi tespit edildikten sonra
bu yapilarin farkli 6rnek gruplarindaki gegerliligi AMOS 23 istatistik programu araciligryla dogrulayici
faktor analizi yapilarak tahmin edilmistir. Analiz igin arastirma 6rneginin yeterli olmasi gereklidir.
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Ornek yeterliligi ise hacmin dlgekteki ifade sayisma boliinmesi ile bulunmaktadir. Hair vd. (2006, s.
604)’e gore “bu oranin 15 ve {izeri olmasi yeterlilik gostergesidir”’. Mevcut arastirmanin yeterlilik oram
467/23=20,30 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda 6rnek hacmi dogrulayici faktor analizi yapmak igin
yeterlidir. Yapilan analizlerde destinasyonun bilissel imaj1 degiskenine ait BI2 (Kapadokya birgok milli
par ve vahsi doga alanina sahiptir.) kodlu ifade modelin uyum iyiligi degerlerini iyilestirebilmek i¢in
hari¢ tutulmustur. Analizler sonunda dogrulanan modelin uygunluk degerleri (Ki Kare/Serbestlik
Derecesi=2,207, AGFI=0,900, GFI=0,921, CFI=0.951, NFI=0.914 ve RMSEA=0.051) Schermelleh-
Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003, s. 52)’e gore “kabul edilir uyum” saglamustir.

4.3.1. Olgiim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi

Aragtirma modeli dogrulandiktan sonra giivenilirlik, ayiric1 ve yakinsak gegerlilik hesaplanarak
6l¢iilen yapinin giicii ve yeterliligi degerlendirilmistir. Giivenirlik i¢in CR (Bilesik Giivenilirlik) degeri
esas alinmistir. Bu deger dogrulayici faktor analizi ile belirlenen modeldeki yapilara ait standardize
edilmis regresyon katsayilarinin ve hata terimlerinin toplami iizerinden elde edilmektedir (Yaslioglu,
2017, s. 82; Bozpolat, 2021, s. 952). Hair vd. (2006, s. 656)’ye gore “yap1 giivenirligi i¢cin CR
degerlerinin 0,70 ve {izeri olmas1” beklenmektedir. Tablo 3 6l¢iim modelinin yap: giivenirligine sahip
oldugunu gostermektedir.

Tablo 3
Yapu giivenilirligi ve gecerliligi sonuglar

Sosyal

- .. . E-WOM’da
YAPILAR Medya Marka — Biligsel ~Misteri = 5 (0" AvE
I¢erik Bilinirligi Imaj Degeri R
< < Niyeti
Yogunlugu

Sosyal Medya icerik Yogunlugu (0,87) - - - - 0,70
Marka Bilinirligi 0,17" 0,77) - - - 0,53
Bilissel Imaj 0,21" 0,47" (0,91) - - 0,50
Miisteri Degeri 0,13" 0,47" 0,47" (0,90) - 0,74
E-WOM’da Bulunma Niyeti 0,16" 0,48" 0,42" 0,28" (0,85) 0,65

Not: Parantez i¢indeki rakamlar CR(Birlesik Giivenilirlik),
“Yapilar arasi korelasyonun karesi, AVE=Ortalama Ag¢iklanan Varyans

Olgiim modelinin ayiric1 gegerliligi Fornell ve Larcker (1981, s. 41)’in 6nerdigi prosediir ile
degerlendirilmistir. Yazarlara gore ayirici gegerlilik i¢in AVE degerlerinin yapilar aras1 korelasyonun
karesinden biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 3’e bakildiginda tiim yapilarin AVE degerleri 0,50 ve
tizeri deger almis ve yapilar arast korelasyonun karesi ise AVE degerlerinden kiigiik olarak
hesaplanmigtir. Bu baglamda 6lgiilen ana yapinin ayirici gegerliligi onaylanmistir. Hair vd. (2006, s.
656)’c gore yakinsak gecerlilik “CR degerleri 0,70’den, AVE degerleri ise 0,50’den biiyiik olmas1”
kosuluyla saglanmaktadir. Tablo 3’e gore tiim yapilarin CR degerleri 0,77, AVE degerleri ise 0,50 ve
tizeri oldugundan yakinsak gegerlilik kosulu desteklenmistir.

4.4, Yapisal modelin analizi

Dogrulanan arastirma modelindeki yapilar arasindaki iligkiler yapisal esitlik modellemesi kurularak
analiz edilmistir. Analizler esnasinda yapisal modelin uyum iyiligi degerlerini iyilestirebilmek adina
destinasyonun marka bilinirligi yapisi altinda bulunan MB2 (Kapadokya ¢ok tinlii bir yerdir.) ve MB3
(Kapadokya’nin ozellikleri hemen aklima geliyor.) ifadeleri arasinda kovaryans olusturulmustur.
Ifadeler aras1 0,30 seviyesinde kovaryans gerceklesmistir. Nihai analiz sonuglari, destinasyonu daha
once ziyaret etmis yerli turistler (n=467) icin destinasyonun sosyal medya icerik yogunlugu ile
destinasyonun marka bilinirligi; marka bilinirligi ile destinasyonun biligsel imaj1, destinasyonun
yarattig1 misteri degeri ve destinasyonla ilgili sosyal medyada E-WOM’da bulunma niyeti arasindaki
iliskilerin varsayilan yonde gerceklestigini ortaya koymaktadir. Ancak destinasyonun biligsel imaj1 ve
destinasyonun yarattigi miisteri degeri ile destinasyonla ilgili sosyal medyada E-WOM’da bulunma
niyeti arasindaki varsayilan iliski desteklenmemistir. Sekil 2 yapisal esitlik modellemesine iliskin
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diyagrami gostermektedir. Sekil 2 incelendiginde destinasyonla ilgili sosyal medyada E-WOM’da
bulunma niyeti, destinasyonun marka bilinirliginden pozitif yonde giiglii bir sekilde (1,00)
etkilenmektedir. Buna ragmen destinasyonun marka bilinirliginden pozitif yonde -etkilenen
destinasyonun biligsel imaji (0,87) ve destinasyonun yarattig1 miisteri degeri (0,69) ile destinasyonla
ilgili sosyal medyada E-WOM’da bulunma niyeti arasinda negatif ve anlamsiz (sirasiyla -0,20 -0,03
p>0,005) bir iliski s6z konusudur.

A A A A A M

Bis | [si7| [sis]| |[s8io| [sito] [Bin Bi12 Bi13

60 Ba_ 60\ .58 B65 6 62 N63

Destinasyonun
Bilissellmaiji

@ u

I
54
B
MB3

Destinasyonlallgilf

o)
SosyalMedyada ran @

EWOMda 91
BulunmaNiyeti

» ® ®

[ MB3 | 51
0 ® e
= aratigiMasteri
o 2 Sosyaiiedya
88 IcerikYogunlugy 79 92 &7
B | 3
[(mo1 | [[mo2 | | mo3 |

Sekil 2. Yapisal esitlik modellemesine iligskin diyagram

Tablo 4 6l¢iim modelindeki yapilar arasindaki iligkilerin giiciini ve anlamliligini gostermektedir.
Schermelleh-Engel vd. (2003, s. 52)’nin degerlendirme kriterlerine gore (2<KiKare/Serbestlik
Derecesi<3 0,90< NFI<0,95 0,90< GFI<0,95 0,95< CFI<0,97 0,85< AGFI<0,90 0,05< RMSEA<0,08)
yapisal model kabul edilebilir uyum saglamistir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4
Ol¢iim modelindeki yapilar arast iliskiler

Standardize

Hipotez Yolu Hipotezler Degerler () Sonug
Sosyal Medya Icerik Yogunlugu—Marka Bilinirligi Hi 0,51 (8,657%)? Desteklendi
Marka Bilinirligi— Bilissel Imaj H> 0,87 (8,938 Desteklendi
Marka Bilinirligi—Miisteri Degeri Hs 0,69 (10,675%) Desteklendi
Marka Bilinirligi—E-WOM’da Bulunma Niyeti Ha 1,00 (4,512%) Desteklendi
Bilissel imaj—E-WOM’da Bulunma Niyeti Hs -0,20 (-1,154™) Desteklenmedi
Miisteri Degeri—E-WOM’da Bulunma Niyeti Hs -0,03 (-0,360™) Desteklenmedi
Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri
X?/sd 2,473
GFI 0,909
AGFI 0,886
NFI 0,902
CFI 0,969
RMSEA 0,056

Not: @ Parantez igindeki deger t degeridir. "p<0,001 ™ p>0,005’i gdstermektedir.
GFI=Uyum lyiligi Indeksi, AGFI= Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi, NFI=Normlastirilmus Uyum Indeksi
CFI=Karsilastirmali Uyum Iindeksi, RMSEA= Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii
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Tablo 4’teki sonuglar, sosyal medyada destinasyona iliskin i¢eriklerin bulunmasinin destinasyonun
marka bilinirligini pozitif yonde etkiledigini (8= 0,51 p<0,01); destinasyonun marka bilinirliginin ise
destinasyonun biligsel imajim1 (B= 0,87 p<0,01), destinasyonun yarattigi misteri degerini (f= 0,69
p<0,01) ve sosyal medyada E-WOM’da bulunma niyetini (= 1,00 p<0,01) pozitif yonde etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda Hi, Hz, Hs ve H, hipotezleri varsayildig1 gibi desteklenmistir. Ote
yandan destinasyonun marka bilinirligi ile olusan biligsel imajin ve bu bilinirligin yarattigi misteri
degerinin yerli turistlerin destinasyonla sosyal medyada E-WOM’da bulunma niyetini etkilemedigi
tespit edilmistir. Diger dort hipotezin aksine Hs ve Hs hipotezleri desteklenmemistir. Bu hipotezlerin
desteklenmemesi, ilgili degiskenlerin aracilik roliiniin degerlendirilmesini de ortadan kaldirmaktadir.
Hayes ve Preacher (2010)’in aracilik analizi yaklasimina gore degiskenler arasi araciliktan
bahsedebilmek i¢in araci varsayilan degiskenlere gelen ve giden yollarin anlamli olmas1 gerekmektedir.
Yapilan analizlerde araci degisken olarak varsayilan bilissel imaj ve miisteri degeri degiskenlerine gelen
yollar anlamli iken bu degiskenlerden bagimli degisken olan e-wom’da bulunma niyetine giden yollar
anlamsizdir. Bu nedenle mevcut arastirmada araci roller degerlendirilmeye alinmamustir.

5. Sonuc ve oneriler

Bu calisma sosyal medyada destinasyonla ilgili iceriklerin yer almasimin destinasyonun marka
bilinirligine olan etkisini inceleyerek bu yolla olusan marka bilinirligi, destinasyonun bilissel imaj1 ve
destinasyonun yarattigi miisteri degeri yapilarinin, destinasyonla ilgili sosyal medyada E-WOM’da
bulunma niyeti ile arasindaki ¢oklu iliskiyi analiz etmektedir. Sonuglar gostermektedir ki destinasyonla
ilgili sosyal medya igeriklerinin, destinasyonun marka bilinirliginin artirilmasinda 6nemli rolii
bulunmaktadir. Dedeoglu vd. (2020) ile benzer bir sekilde sonuglar, destinasyon marka bilinirligini
pozitif bir sekilde etkiledigi i¢in sosyal medya icerik yogunlugunun 6nemini ortaya koymaktadir.
Destinasyona gelen turistlere bilgi veren ve onlarmn gezi planlarin1 yonlendiren bu igerikler, gezi sonrasi
onlarin da benzer igerikler paylagsmasiyla potansiyel turistleri bu doéngi ile etkilemeye devam
etmektedir. Mevcut arastirma buna odaklanmaktadir. Arastirma bulgularina gore, destinasyon
bilinirligi; destinasyonun biligsel imaji, destinasyonun yarattigi miisteri degeri ve destinasyonla ilgili
sosyal medyada E-WOM’da bulunma niyeti ile pozitif bir iliski igindedir. Bu bulgular nihayetinde bir
tiiketici olan turist davraniginin gelistirilmesine ve etkin bir sekilde yonetilmesine 151k tutmaktadir.

Destinasyon marka bilinirligi ile destinasyonla ilgili sosyal medyada E-WOM’da bulunma niyeti
arasindaki dolayli iligkiye aracilik eden destinasyonun bilissel imaj1, marka bilinirliginden pozitif ve
anlamh bir sekilde etkilenmesine ragmen e-WOM’da bulunma niyetini anlamli bir sekilde
etkileyememektedir. Stojanovic vd. (2018) de ¢alismalarinda turistlerin sosyal medya iizerinde elde
ettikleri destinasyona iliskin bilgilerin, destinasyonun biligsel imajimni olumlu etkiledigini ancak
destinasyonu tavsiye etme 6nerisine yol agmadigini tespit etmiglerdir. Bu baglamda sosyal medyanin
sagladig1 destinasyon farkindaligi, destinasyonun biligsel imajini gelistirir fakat bagkalarina tavsiye etme
motivasyonunda tek basma bilissel imaja sahip olmak yeterince etkili degildir demek yanlis
olmayacaktir. Baloglu ve McCleary (1999), Ryan ve Cave (2005), Stojanovic vd. (2018)’nin de
savundugu gibi turistler duygular1 harekete gecirmeyen giiglii bir biligsel imaj sahip destinasyonu,
bagkalarina tavsiye etmeyebilir. Turizm destinasyonlari tiiketici davraniglarinda 6nemli yere sahip E-
WOM’u etkin bir sekilde yonetebilmek igin destinasyonun biligsel ve duygusal imaji arasindaki
koordinasyonu saglamalidir. Destinasyonu gevrimigi veya g¢evrimdigi tavsiye etme motivasyonunu
artirmak icin gerek bolgesel gerekse ulusal diizeyde destinasyon imajini giiglendirecek stratejiler
gelistirilmelidir. Kapadokya gii¢lii bilissel imaj unsurlarina (dogal volkanik olusumlar, milli parklar,
birgok medeniyete ve dine ait objeler) sahiptir. Bu unsurlar duygusal unsurlarla birlestirilerek ulusal ve
uluslararast diizeyde diger destinasyonlara karst marka konumunu gii¢lendirebilir, turist hacmini
artirabilir ve boylece rekabet avantaji kazanabilir.

Arastirmada destinasyon marka bilinirliginin destinasyonla ilgili sosyal medyada E-WOM’da
bulunma niyetini pozitif ve giiclii bir sekilde etkiledigi dnceki ¢alismalarda oldugu gibi dogrulanmistir
(Hutter vd., 2013; Barreda vd., 2015). Bu iliskiye miisteri degeri araci olarak girdiginde Stojanovic vd.
(2018)’nin bulgularinin aksine destinasyon marka bilinirliginin destinasyonun yarattigi miisteri degerini
pozitif bir sekilde etkiledigi ancak miisteri degerinin E-WOM’da bulunma niyetini anlamli bir sekilde
etkilemedigi tespit edilmistir. Sosyal medya araciligiyla Kapadokya hakkinda bilgi edinen yerli
turistlerin destinasyon bilinirligi artmus ve turistler destinasyon deneyimlerini sosyal medyada baskalari
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ile paylasmislardir. Ote yandan bu paylasimlarda destinasyonun fayda/maliyet analizinin diger bir
ifadeyle yarattigi miisteri degerinin etkisi olmadigi goriilmistiir. Teorideki ampirik farkliliklar bu
konuda kesin kanilara ulasmak i¢in daha fazla arastirma yapma gerekliligini ortaya koymaktadir. Eggert
ve Ulaga (2002, s. 111)’ya gore tiiketicilerin “E-WOM’da bulunma niyetleri tizerinde memnuniyet
onemli rol oynamaktadir ve memnuniyet ise sunulan miisteri degeri ile dogru orantilidir”. Turizm
destinasyonlar1 destinasyonu deneyimleyen turistlerin sosyal medyada daha fazla tavsiye etme
davraniginda bulunmalarini istiyorlarsa sunulan hizmetlerin faydasin1 maksimize etmeli buna karsin
faydalanma maliyetini miimkiin oldugunca minimumda tutmalidir. Gallarza vd. (2011)’nin belirttikleri
gibi bu sayede artan miisteri degeri sosyal medyada tavsiye etme oranini yiikselterek bolgeye gelen turist
miktarini artiracaktir.

5.1. Aragtirmanin Sinirlamalar1 ve gelecekteki arastirmacilara tavsiyeler

Arastirmanin, yukarida bahsedilen teorik ve pratik katkilarima ek olarak birtakim sinirlamalar
bulunmaktadir. Oncelikle arastirmanin Covid-19 pandemi siirecinde yiiriitiilmesi ve bu nedenle bélgeye
gelen az sayida yabanci turist olmasi ve onlara yiiz yiize ulasma zorlugu (sosyal mesafe vs. den dolay1)
orneklem olarak sadece yerli turistlerin segilmesini gerekli kilmistir. Yine ayn1 gerekge ile yerli turistlere
online anket yapilmasi tercih edilmistir. Orneklemde bélgesel ¢esitlilige gidilse de érnek hacminin
sinirli olmasi sonuglarin genelestirilebilirligini kisitlamaktadir.

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak gelecekteki arastirmacilara ilham verecek birtakim
tavsiyelerde bulunmak miimkiindiir. ik olarak karsilastirma yapmaya imkan taniyan bir érneklemle
(6rnegin bolgenin en fazla turist aldigi aylarda hem yerli hem de yabanci turistler tizerine bir ¢aligma)
mevcut arastirma modeline ek degiskenler (6rnegin duygusal imaj, miisteri degerinin psikolojik yonii)
dahil edilerek model genisletilebilir. Diger taraftan Kapadokya 6zelinde gergeklestirilen bu arastirma
Tirkiye ve Diinya destinasyonlarinda gerceklestirilerek model gegerliligi sinanabilir. Boylece ortaya
¢ikan karsilastirmali sonuglar teorinin netlesmesine katki saglayabilir.

Yazar beyam

Arastirma Ve yayin etigi beyani

Bu ¢aligma bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmustir.
Etik Kurul onay1

Bu arastirmamin Etik Kurul izni, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi’nin 02.02.2022 tarih ve 2100085895-44
sayil1 karar1 ile alimmugtir.

Cikar catismasi
Yazar agisindan ya da iigiincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
Destek beyani

Bu calisma i¢in herhangi bir destek alinmamustir.
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