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OZET

Giliniimiizde, sosyal medya insanlarin iletisim kurmasinda, giindemi takip etmesi ve
bilgi alis-verisinde bulunmasinda etkili olmaktadir. Sosyal medya bir destinasyonun olumlu
imajim1 olusturmada, imajini iyilestirmede ve turistlerin memnuniyetini ve destinasyonu
tekrar ziyaret etme gibi davranigsal niyetlerini etkileyebilir. Caligmada sosyal medya
kullaniminin davranigsal niyetlere olan etkisi bir model yardimiyla incelenmistir. Tiirkiye
kapsaminda katilimcilarin yer aldigi arastirmada destinasyon imajinin aracilik etkisi ve
cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, gelir ve meslek kategorik degiskenlerinin

diizenleyicilik etkileri arastirilmistir.

Bu tez ¢alismasinda gizil degiskenli modellerin uyumunun test edilmesinde ve gizil
degiskenler arasindaki iligkilerin tahmin edilmesinde regresyona dayali kismi en kiigiik
kareler yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Sonuglarina gore sosyal medya ile
destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet arasinda ve destinasyon imaji ile davranigsal niyet
arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte destinasyon
imajinin sosyal medya ile davranigsal niyet arasinda kismi aracilik etkisi oldugu ve egitim,

gelir ve yas degiskenlerinin diizenleyicilik rolii oldugu belirlenmistir.

Literatiirde benzer konularda cok sayida c¢alisma bulunmaktadir. Ancak sosyal
medya ile davranigsal niyet degiskenleri arasinda destinasyon imajmin aracilik etkisi ve
kategorik degiskenlerin diizenleyicilik etkileri iizerine elde edilen yeni tespitlerin literatiire

ve gelecekte yapilacak ¢alismalara katki saglayacagi diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kismi En Kii¢iik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi, Sosyal Medya,

Destinasyon imaj1, Davramgsal Niyet
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SUMMARY

Today, social media is an effective medium for communicating, following current
affairs, and exchanging information. Social media can contribute to the improvement or
creation of a positive image for a destination, while also affecting tourists' satisfaction and
intent to revisit the destination. In the present study, the effect of social media use on
behavioral intentions is examined through a structural model. The mediation effect of the
destination image and the moderating effects of the categorical variables of gender, marital
status, education, age, income, and occupation are investigated in the study, performed on

participants from Turkey.

In this thesis, regression based partial least squares structural equation modeling was
used to test the fit of models with latent variables and to estimate the relationships between
the latent variables. According to the results, it was determined that there is a positive and
significant relationship between social media and destination image and behavioral
intention, and between destination image and behavioral intention. Additionally, the
destination image was determined to have a partial mediation effect between social media
and behavioral intention, and that the variables of education, income, and age were found to

have a moderating role.

There are many studies on similar subjects in the literature. However, it is thought
that the new findings on the mediating effect of destination image between social media and
behavioral intention variables and the moderating effects of categorical variables will

contribute to the literature and future studies.

Keywords: Partial Least Squares Structural Equation Modeling, Social Media, Destination

Image, Behavioral Intention
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1. GIRIS VE AMAC

Teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla diinyada ve Tirkiye’de internet
kullanimi1 hizla artmaktadir. Sosyal medya kullanimi ise giinlimiiziin vazgecilmez davranis
bicimlerinden biri haline doniismiistiir. Sosyal medya platformlari, ziyaretcilerin kendi
istegiyle liye oldugu katilimer ve etkilesimli platformlardir. Bu nedenle sosyal medya iiriin

ve hizmetler hakkinda bilgi edinme kaynagi olarak giderek artan bir 6neme sahiptir.

Destinasyon, turizm sektoriiniin en onemli bilesenlerinden biridir. Destinasyon
turistik cazibe merkezlerine ve uygun hizmetlere sahip bir alan ya da bolgeyi ifade ederken
ayn1 zamanda ziyaretgilerin ziyaret amaglarina, sahip olduklar: kiiltiirel degerlerine, egitim
diizeylerine, seyahat ettikleri bolgeye ve seyahat deneyimlerine gore kisisel olarak
yorumlayabildikleri algisal bir kavramdir. Turizmde imaj bir iilkenin ya da bdlgenin sahip
oldugu turizm c¢ekicilikleri ile ziyaretgilerin her zaman hatirlayacaklar 6zelliklere sahip ve
her hatirlanigta zihinde beliren turistik bir esya, iirlin, hizmet ve bunlara iligkin bir goériinti,
yazi, s0z gibi kavramlar olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon imaji ise belli bir turist
pazarinin destinasyon hakkinda algilamis oldugu imajdir. Giiniimiizde sosyal medya
sayesinde destinasyonlarla ilgili bilgilere ulasilabilmekte, fikir alig-verisi yapilarak
destinasyon ve {iiriinleri ile ilgili tercihlerde bulunulabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya

turistler tarafindan yapilan se¢imlerin yorumlanmasinda 6énemli bir mecradir.

Davranigsal niyet ise, miisterilerin aldiklar1 hizmet sonrasi hizmetle ilgili olusan
diisiinceleri dogrultusunda gerceklestirecekleri davraniglart kapsamaktadir. Baska bir
ifadeyle miisterilerin organizasyondan hizmet almaya devam edip etmeyeceklerinin bir
gostergesidir. Davranigsal niyette miisterilerin kendilerine hizmet veren isletme hakkindaki
goriislerinin olumlu olup olmayacagi, baskalarina tavsiye edip etmeyecegi, isletmeye olan
sadakatleri, aldiklar1 hizmet i¢in fazla para 6demeyi goze alabilecekleri ortaya ¢ikmaktadir.
Buna bagli olarak davranigsal niyetin boyutlar1 tekrar satin alma, yeniden ziyaret etme,

baskalarina tavsiye etme ve olumlu goézlemler olarak ifade edilebilir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) ise ¢oklu degiskenlerin incelenmesinde nedensel

siirecleri incelemeye odaklanan bir istatistik metodudur. YEM, gozlenen ve gizil



(gbzlenemeyen) degiskenler arasindaki iligkileri test eden ve bu iliskilere yonelik kurulan
hipotezleri simayan genis kapsamli istatistiksel yaklagimdir. Bu analiz metodu basitce
birbirlerinden bagimsiz regresyon ya da faktor analizlerinin hepsini tek analizde birlestirir
ve aralarindaki iligkiyi inceler. YEM analizinde teorik modelin 6rnek veri kiimesi tarafindan
desteklenip desteklenmediginin arastirilmasi amaclanir. Degiskenler birbirini ne kadar
tahmin ediyor ve degiskenler arasi iligkinin dogrudan mi dolayli mi1 yani birbirleri
aracilifiyla m1 bir iliskisi oldugunu gosterir. Bu kapsamda aragtirmanin konusu sosyal
medya, destinasyon imaj1 ve turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iligkiyi incelemek ve

degiskenler arasindaki iligkide cinsiyetin diizenleyicilik etkisini arastirmaktir.

Arastirmanin amaci sosyal medya, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet arasindaki
iligkileri yapisal esitlik modeli yardimiyla cinsiyet baglaminda incelemektir. Caligma
kapsaminda turistlerin sosyal medya araclari, destinasyon imaji1 ve davranigsal niyetleri
arasindaki iligkiler incelenerek, s6z konusu degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkilerini
ortaya koyan aragtirma modelinin anlamlilif1 arastirilacaktir. Arastirmaya konu olan
turistlerin sosyal medya kullanim sikliklar1, hangi sosyal medya platformlarini kullanildigi,
sosyal medya kullanim sikliginin turistlerin davranigsal niyetlerine etkisi, sosyal medyanin
davranigsal niyetlere etkisinde destinasyon imajmnin aracilik etkisinin olup olmadigi, varsa
bunun tatil yeri se¢imindeki etkisi ve arastirilan bu iliskilerde demografik degiskenlerin

diizenleyicilik etkileri incelenecektir.

Literatiire bakildiginda bir seyahat planlama siirecinde sosyal medya araglarinin
kullanimina yonelik bircok caligma oldugu goriilmektedir. Ancak sosyal medya
kullaniminin destinasyon se¢imine yonelik etkilerini degerlendiren ¢alisma sayist sinirlidir.
S6z konusu ¢aligmalar icerisinde gerek sosyal medya ile davranissal niyet arasindaki iligkiyi,
gerekse destinasyon imaji ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi test etmeye yonelik
caligsmalar bulunmaktadir. Destinasyon imajinin aracilik etkisi {izerine sinirli sayida ¢aligma
yer alirken sosyal medyanin davranigsal niyetler arasindaki iligkisi lizerine destinasyon
imajimin aracilik etkisinin incelendigi ¢alisma bulunmamaktadir. Calisma sosyal medyanin
destinasyon imaj1 lizerinden davranigsal niyete etkisinin incelenmesi bakimindan énemlidir.
Bu anlamda caligmanin 6zgiin bir ¢alisma olarak literatiire katk: saglayacagi ve daha sonra

yapilacak ¢alismalara 151k tutacag diisiiniilmektedir.



2. LITERATUR ARASTIRMASI

2.1.Arastirmada Kullanilan Temel Kavramlar

Bu bélimde aragtirmaya iliskin temel kavramlara ve literatiirde konuyla ilgili

yapilmig caligmalara yer verilmistir.

2.1.1. Sosyal Medya

Gegtigimiz son on yilda sosyal medya insanlarin yasamini etkilemis, sosyal
yasamdan akademik yasama kadar bir¢ok alanda etkili olmustur. Gelisen web teknolojileri
ile ¢ift yonlii ve hizli iletisim 6zellikleri kazanan sosyal medya es zamanli bilgi paylagimi
yapmaya olanak saglayan, insanlarin fikirlerini, bir konu hakkinda sahip oldugu bilgi ve
diisiincelerini, bununla ilgili gorselleri paylastigi, paylasilanlar hakkinda yorum yapabildigi
dijital bir platform olarak insanlarin siklikla kullandig1 bir mecra olmustur (Olgag ve Yilmaz,
2020). Sosyal medya her konuda bilgi akisinin oldugu ve bir¢ok kurum ve kisi tarafindan
etkilesimli olarak kullanilan, gerek bilgi edinme gerekse giindemi takip etme olanagi sunan
sanal bir ortamdir. insanlar bu ortamda fazlaca zaman harcamakta ve buradaki gelismelerden

etkilenmektedir.

2.1.2. Sosyal Medya Araclan

Bugtin kitle iletisimlerinin olduk¢a biiyiik bir kismi, geleneksel medya araglari yerine
internet ilizerinden, fiziksel olarak farkli mekéanlarda bulunan kaynak ile alicinin, kitle
iletisimi kurmasina olanak taniyan, yazili ve elektronik iletisim ara¢ ve yontemlerini de
kapsayan, yeni medya araglari lizerinden gergeklesir hale gelmistir (Yavuz ve Haseki, 2012).
Ozellikle sosyal medya araciliiyla genis kitlelere kisa siirede, etkilesimli olarak ulasmak
miimkiin olmaktadir. Degisen kosullara bagl olarak giinlimiize kadar bircok sosyal medya
araci kullanilmis olmakla beraber ¢alismada destinasyon imaj1 ve davranigsal niyete yonelik
olarak son donemde en ¢ok tercih edilen ve kullanici sayis1 yiiksek olan sosyal medya
platformlarina yer verilmistir. Bunlar1 Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, Tripadvisor,
Blog ve Degerlendirme Siteleri olugturmaktadir.

Instagram: 2010 yilinda kurulan instagram, kullanicilarinin iicretsiz olarak fotograf ve

video paylasimi yapabildikleri bir sosyal medya platformudur. Kullanicilari, yapmis



olduklar1 paylasimlara ve bulunduklar1i cografi konuma goére diizenleyen uygulamada
gonderiler herkese acik sekilde ya da onceden belirlenmis takipgilerle paylasilabilmektedir.
Kullanicilar, diger kullanicilarin igeriklerine etiketlere ve konumlarina goz atabilir ve trend
icerigi  gorlintiileyebilirler. Ayni zamanda kullanicilar fotograflar1  begenebilir,
yorumlayabilir, yer imlerine ekleyebilir, arkadaglarina 6zel mesaj gonderebilir ve diger

kullanicilan takip edebilirler (Holak, 2021).

Facebook: Instagram gibi 2010 yilinda kurulan facebook, kullanicilarma iicretsiz olarak
cevrimigi sosyal ag hizmetleri sunan bir uygulamadir. Zaman ¢izelgesi dahil olmak {izere
bircok bilesen vardir. Kullanicilarin arkadaglarini mevcut konumlar1 ya da durumlar
konusunda uyarmasini saglayan durum bilgisi, kullanicilar1 arkadaslarinin profilleri ve
durumlarindaki degisiklikler hakkinda bilgilendiren haber akisi gibi 6zellikleri vardir.
Uygulama ile kullanicilar birbirleriyle sohbet edebilir ve birbirlerine 6zel mesajlar
gonderebilirler. Ayrica diger bircok uygulamada da yer alan begen 6zelligi ile facebook'taki

icerik onaylarini bildirebilirler (Hall, 2021).

Twitter: Ik olarak 2006 da kullanima acilan ve kullanicilarmn 280 karakter ile
sinirlandirilmis "tweet" olarak bilinen mesajlar génderdigi ve bunlarla etkilesime girdigi bir
mikroblog ve sosyal ag hizmetidir. Aktif kullanic1 sayisinin oldukca fazla oldugu sosyal
medya aglarindan biri olan twitterda gonderilerde metnin yani sira video, resim gibi gorseller
de paylasilabilmektedir. Kayith kullanicilar tweet gonderebilir, begenebilir ve
retweetleyebilirlerken hesabi1 bulunmayan kullanicilar yaymlanmis yalnizca tweetleri
okuyabilirler. Ozellikle giindemi takip etme bakimindan tercih edilen bir sosyal medya
uygulamasidir. Twitter bir iletisim ve haberlesme aract olmasinin yaninda isletmeler

acisindan etkili bir pazarlama aracidir (Kogoglu, 2021).

YouTube: Kullanicilarin ¢evrimi¢i video paylagmalarini saglayan bir platformdur.
Kullanicilar video yiikleyebilir, goriintiileyebilir, izledigi videolar1 derecelendirebilir ve
baska uygulamalarin iginde ve kullanicilar arasinda paylasabilir. YouTube ayrica
kullanicilarin videolar hakkinda yorum yapabilmesine ve diger kullanicilarin abone
olmasina da olanak saglamaktadir. Aylik 1,5 milyar ziyaret¢i sayist, 90’dan fazla iilkede 76

dilde kullanim olanag: sunmasi, 6zellikle 18-34 yas aras1 kullanict kitlesine ulagarak geng



kusakla etkilesim i¢inde olmas1 bakimindan 6nemli bir sosyal medya aracidir. YouTube ilk

olarak 2005 yilinda hizmet vermeye baslamistir (YouTube, 2021).

Tripadvisor: Diinyanin en biiyiik seyahat platformu olma 6zelligine sahip, kullanicilar:
tarafindan olusturulan icerige ve karsilastirmali alig-veris web sitesine ve mobil uygulamaya
sahip bir Amerikan ¢evrimici seyahat sirketidir. Site ve mobil uygulama sayesinde
konaklama yeri, restoran, hava yolu sirketi ve gemi seyahati konularinda 859 milyonu agkin
yoruma ve goriise erisim saglanabilmektedir. Tripadvisor kullanicilarin ziyaret ettikleri
destinasyonlar hakkinda yaptiklar1 paylasimlar hakkinda ve 49 pazarda, 28 dilde hizmet
vermektedir (Tripadvisor, 2021).

Blog: insanlarim bilgi ve deneyimlerini ya da bir konu hakkindaki diisiincelerini metin ya da
video olarak internet ortaminda paylagsmasini saglayan web tabanli bir sosyal platformdur.
Kullanicilar ¢esitli konular hakkinda yazilar paylasirken bloglar, okuyucularin da yazilanlara
yorum yapabilmesine olanak saglamaktadir. Hareketli goriintiilerin paylasildig1 bloglar ise
vlog olarak adlandirilmaktadir. Blog kullanicilarina blogger ad1 verilmektedir. Gilinlimiizde
tatil deneyimlerini paylasan gittikleri destinasyonlar hakkinda kisisel bilgilerini aktaran

bir¢ok blogger yer almaktadir.

Degerlendirme siteleri: Bir konu, {iriin ya da hizmet hakkinda insanlarin kisisel bilgilerini
paylasabildigi, yapilan yorumlara puan verebildigi ve yer alan bilgilerin siirekli
giincellendigi sosyal platformlardir. Kullanicilarin yorum yapmalarina olanak saglayan
interaktif olarak ¢alisan bu platformlarda, yapilan degerlendirmeleri bagkalari ile paylagmak
da miimkiin olmaktadir. Giiniimiizde bir¢cok insan, seyahat planlamak, tatil etkinligi
diizenlemek ya da oteller hakkinda bilgi edinmek i¢in seyahat degerlendirme sitelerine

bagvurmaktadir.

Ad1 gegen sosyal medya araglar1 disinda etkinlik siteleri, sosyal haber, fotograf
paylasimu, elestiri siteleri, soru cevap, sosyal imleme gibi bir¢cok sosyal medya platformu yer
almaktadir. Arastirmada c¢alisma kapsamina uygun olacak ve giiniimiizde en ¢ok tercih
edilen sosyal medya araglarina yer verilmistir. Bunlarin disinda kalan az sayida kisi

tarafindan kullanilan uygulamalar diger sosyal medya araclarini olusturmaktadir.



2.1.3. Sosyal Medyann isleyisi

Sosyal medya geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle isleyisi
de farklilik gostermektedir. Sosyal medyay1 digerlerine gore farkli yapan en 6nemli 6zelligi
bireysel ve etkilesimli olmasidir. Herhangi bir kullanici bireysel olarak sosyal medya icerigi
olusturabilmekte ve bu igerige iliskin yorumlar yapabilmektedir. Diger kullanicilar da
etkilesimli olarak bu igerige katkida bulunabilmekte, kendi mecralarinda bu igerigi
paylasabilmektedirler. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya hedef kitleye
odaklanabilmekte, paylagimlar 6zellestirilebilmektedir. Bu nedenle sosyal medyanin kitleler
tizerindeki etkilesimi geleneksel medyaya gore c¢ok daha etkili ve hedef odakh
olabilmektedir. Sosyal medya ile dijital ortamda ¢ok daha kisa siirede genis kitlelere ulagmak
hem daha kolay hem de geleneksel medyaya gore uygun maliyetli olmaktadir. Ayrica sosyal
medyada yapilan paylasimlarin etkinligini kisa siirede kesin bir bigimde 6l¢gme olanagi
bulunmaktadir. Sosyal medya zamandan bagimsiz olarak ¢alistig1 icin istenilen zaman
diliminde igerik yayinlamak miimkiin olmaktadir. Sosyal medya, karsilikl1 etkilesim imkani
sundugu i¢in ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur dolayisiyla kullanicilart aktif ve kamuoyu
olusturulmasinda etkilidir. Ancak 6te yandan zararli iceriklerle karsilasilma riskini de

artirmaktadir.

Sonug olarak sosyal medya sahip oldugu 6zellikleri bakimindan kullanicilarina 6zgiir
bir hareket alan1 sunan, bilgi akisinin hizli bir sekilde ve siirekli giincellenerek genis bir ag

lizerinde yayilarak insanlar etkileyen 6nemli bir iletisim mecrasi olmustur.

2.1.4. Turizmde Sosyal Medya

Sosyal medya araglarimin kullanimi1 hizli bir sekilde yayginlagmaktadir. Sosyal
medya insanlarin bir¢ok deneyim ve fikirlerini paylagsmasini saglayan bir ortam olmakla
birlikte turizm agisindan insanlarin tatil deneyimlerini paylastiklari, seyahat ettikleri yerler
hakkinda bilgi ve gorseller paylastiklar1 ve diger insanlarin bu paylasimlardan faydalanarak
secimlerde bulunmasinda etkili olabilmektedir. Ayrica sosyal medyanin turizm iriinlerini

pazarlamada 6nemli bir stratejik platform oldugu bilinmektedir.



Turizm endiistrisi, biiylik Olclide destinasyon imajina, tiiketici goriisiine, bilginin
yayillmasina ve olumlu agizdan agza reklamciliga dayandigindan, sosyal medya, 6zellikle
bilgi arama ve karar verme davraniglarinda, turizmin tanitiminda ve tiiketicilerle etkili bir
iletisim saglamada 6nemli rol oynamaktadir (Zeng, 2013). Sosyal medya, turistlerin ilgili
destinasyona nispeten daha diislik maliyetle erismesine ve geleneksel iletisim araglarina gore
daha verimli seviyede iletisim kurmasina olanak saglar (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu
sayede ziyaretciler hem destinasyona iligkin bilgiye kisa siirede erismis hem de alternatif
destinasyonlar hakkinda bilgi edinme olanagina sahip olurlar. Sonug¢ olarak sosyal medya
turizm acisindan bilgi edinmede ve pazarlamada O6nemli bir bilgi kaynagi olarak

gorilmektedir.

2.2. Destinasyon Imaji ve Davramssal Niyet

Destinasyon imaj1 kiginin ziyaret ettigi belli bir bolge ya da sehir hakkinda edindigi
izlenim, duygu ya da diisiince ile olugsmaktadir. Destinasyonda elde edilen deneyim ya da

olusan imaj turistlerin seyahat sonrasi kararlarini etkileyebilmektedir.

2.2.1. Destinasyon imaji

Farkl1 bakis agilarina yonelik bir¢ok destinasyon tanimi olmakla birlikte genel olarak
insanlarin seyahatlerini gegirmek iizere varacaklar1 herhangi bir yer olarak tanimlanabilir
(Kelly ve Nankervis, 2001). imaj turistlerin destinasyon se¢im siirecini anlamada énemli bir
kavramdir. Destinasyon imaj1 ise bir kisinin bir destinasyona iliskin sahip oldugu inanglarin,
fikirlerin ve izlenimlerin toplamidir (Crompton, 1979). Bagka bir ifadeyle destinasyon imaj1
genel olarak kisinin bir nesne ya da destinasyon hakkinda edindigi bilgi, inang, duygu ve
genel izlenimlerinin zihinsel temsilinden olusan tutumsal bir yap1 olarak tanimlanmaktadir
(Baloglu ve McCleary, 1999). Bireylerin davranis bigim, diisiince ve bilgi birikimleri
farkliliklar gosterdiginden turizme yonelik yapilacak imaj aragtirmalar1 da farkliliklar

gosterecektir (Baloglu ve Brinberg, 1997).



2.2.2. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Destinasyon imaji, tatil yeri secimiyle ilgili karar vermede 6nemli bir faktor olarak
kabul edilmektedir. Turistlerin satin alma tercihlerini ve memnuniyet diizeylerini etkileyen
onemli bir unsurdur (Fu-Chen, 2007). Destinasyon imajina yonelik ¢caligmalara bakildiginda
imajin bilegenlerini inceleyen farkli yaklagimlarin oldugu goriilmektedir. Destinasyon imaji
genel olarak, biligsel ve duygusal bilesenlerden olusmaktadir. Biligsel imaj1 destinasyonun
ozellikleri hakkindaki bilgi ve inanglar olustururken, destinasyona yonelik hisler ve duygular
duygusal imaj1 olusturmaktadir (Yilmaz H. , 2011). Biligsel degerlendirmeler, bir
destinasyonun nitelikleri hakkindaki inancglara ya da bilgilere atifta bulunurken, duygusal
degerlendirme, oraya yonelik duygulari ya da baghiligi ifade etmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999).

Bilissel imaj: Bireyin bir nesne hakkindaki bilgi, inang ve diisiincelerini ifade eder. Kisinin
bir yer hakkinda sahip oldugu bilgi ve inancglara iligkin zihinde olusturulan algisal
degerlendirmelerdir (Gartner, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999). Biligsel imajin
belirlenmesinde bireylerin destinasyonun fiziksel o6zelliklerine iligskin diisiincelerinden

yararlanilmaktadir.

Duygusal imaj: Caligmalar biligsel imajin duygusal imaj iizerinde dogrudan bir etkisi
oldugunu gostermektedir (Beerli ve Martin, 2004). Ote yandan destinasyon imajinin sadece
biligsel boyutu ile anlagilmasinin duygusal bilesen olmadan miimkiin olamayacagi
diistiniilmektedir (Dan, 1996). Duygusal imaj bir destinasyon ile ilgili hissedilen duygulardir
(Baloglu ve Brinberg, 1997). Duygusal imaj 6l¢iimii destinasyon ile ilgili hareketli, heyecan

verici, i¢ karartici, huzurlu, keyifli gibi hislerden olusmaktadir.

Arastirmada destinasyon imajina yonelik maddeler belirlenirken destinasyon
imajinin bilesenleri dikkate alinarak yanitlayicilarin en son ziyaret ettikleri destinasyona

yonelik biligsel ve duygusal imajina iliskin veriler elde edilmistir.



2.2.3. Destinasyon imajinin Olusum Siireci

Imaj olusumu kisisel deneyimlerle ortaya ¢ikan bir kavramdir (Tas¢1 & Gartner,
2007). Literatiirde, farkli bakis agilariyla destinasyon imaji olusumunu etkileyen faktorlerin
incelendigi aragtirmalar yer almaktadir (Stabler, 1985; Gunn C. , 1988; Fakeye ve Crompton,
1991; Gartner, 1993; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999; Jenkins,
1999; Echtner ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin, 2004). Calismalarin, destinasyon imajinin
olugmasinda uyarici faktorler ve kisisel faktorler olmak iizere iki temel faktoriin etkili oldugu
konusunda ortak noktada bulustugu goriilmektedir. Uyarici faktorler, bilgi kaynaklarin1 ve
daha onceki deneyimleri, kisisel faktorler ise bireyin psikolojik ve sosyal 6zelliklerini
kapsamaktadir (Yilmaz H. , 2011; Gallarza, Saura, ve Garcia, 2002). Destinasyon imajinin
olusumunda turist davraniglart 6nemli bir rol oynamaktadir. Genel olarak, ziyaretciler
seyahat ettikleri destinasyon hakkinda imaj kararlarin1 sosyal ve psikolojik davraniglari
sonucu verdiklerini belirtmektedir. Turistlerin kisiliklerine bagli olarak seyahat tatmini, satin
alma davraniglan farklilik gosterebilmektedir. Bununla birlikte bilgi kaynaklarinin ve daha
onceki deneyimlerin etkisinin de olduk¢a 6nemli oldugu ortaya koyulmaktadir (Akyurt ve
Atay, 2009).

Destinasyon imaji olusum siirecinde destinasyonlarin imajlarinin seyahat dncesi ve
seyahat sonrasi farkli olacag diisliniilmektedir. Buna gore imaj olusum siirecinin asamalar1

su sekildedir (Gunn C. A., 1994);

1- Organik imaj,

2- Tesgvik edilen imaj,

3- Seyahate karar verme,

4- Turizm bolgesine seyahat,

5- Turizm bolgesinde tatil deneyimi,
6- Eve doniis,

7- Deneyimlere dayanarak yeniden sekillenen imaj.

Destinasyon imaji olusum modeli ilk olarak Gunn tarafindan agiklanan modelle
sinirli kalmayarak zaman igerisinde arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Fakeye ve

Crompton modeli(1991), Gartner modeli(1993), Baloglu ve McCleary modeli(1999),
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Echtner ve Ritchie modeli(2003), Beerli ve Martin modeli(2004), modeli gibi farkli
destinasyon imaj modelleri bulunmaktadir. Yapilan caligmalar destinasyon imajinin
olusumunda bir¢cok degiskenin etkili oldugunu gostermektedir. S6z konusu degiskenler
turistlerin destinasyon se¢iminde, tatil plan1 yapmasinda etkili olmaktadir. Bilgi kaynaklar
da turistlerin bir destinasyon hakkinda bilgi edinmesini saglayan, imaj olusumunu etkileyen
uyarici faktorlerden biridir. Calismada bilgi kaynagi olarak erigim kolayligi olan ve konuya

iligskin giincel bilgilerin yer aldig1 sosyal medya ele alinmistir.

2.2.4. Destinasyon imaji Olusumunda Sosyal Medyanin Rolii

Internet kullaniminin hizla yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya kullanicist da giin
gectikce artmaktadir. Giiniimiizde turizm endiistrisindeki en biiyiik trendlerden biri,
geleneksel grup paket turlara kiyasla kisisel ya da bagimsiz turlarin daha ¢ok tercih
edilmesidir. Bireysel seyahatin diinya iizerindeki hizli biiyiimesiyle birlikte, sosyal medya
insanlarin gilinliik yasamlar i¢in popiiler bir platform haline gelmistir. Turizm endiistrisinde
de sosyal medya, insanlarin bilgi arama ve paylagma, destinasyonlar hakkinda karar verme
sekillerinde biiyiik bir etki yaratmistir. Bu nedenle, sosyal medya 6nemli bir turizm bilgi

kaynag olarak kabul edilmektedir (Kim, Lee, Shin, ve Yang, 2017).

Destinasyon imaj olusumuna yonelik ¢aligmalar giiniimiizde geleneksel medyanin
imaj olusumunda ¢ok az etkili oldugu ya da hi¢ etkili olmadigini, sosyal medyanin turizm
destinasyonu pazarlamasinda etkili bir platform oldugunu, sosyal medya kullanan turistlerin
imaj olusumunda etkili oldugunu gostermektedir. Sosyal medya iizerinden bireylerarasi
bilissel ve duygusal bilgilerin saglanmasi ile bir destinasyon imajinin olusturulabilecegi
diisiiniilmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005; Tham, Croy, ve Mair, 2013; Camprubi, Guia, ve
Comas, 2013).

Destinasyon imajinin turist davranigina etkisi tizerine birgok calisma yer almaktadir.
Bu calismalar literatiire onemli Olglide katki saglamakla birlikte mevcut modeller
kiiresellesme baglaminda etkinligini yitirmistir. Giiniimiiz ¢alismalar1 ise ¢ogunlukla sosyal
medyanin destinasyon imaj1 olusumu {izerindeki etkilerini degerlendirmektedir. Caligmalar
sosyal medyanin tedarikgiler, tiiketiciler ve {igiincii sahislar tarafindan ve bunlar arasinda

biligsel ve duygusal bilgilerin saglanmasi ile bir destinasyon imajinin olusturulabilecegini
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varsaymaktadir (Ghazali ve Cai, 2013). Bu ¢calismalar 1s18inda arastirmada sosyal medyanin

destinasyon imaj1 iizerinden turist davraniglari tizerindeki etkileri incelenmistir.

2.2.5. Turistlerin Davramssal Niyetleri

Bazi davraniglar, miisterilerin bir isletmeyle bag kurdugunu isaret etmektedir.
Miisteriler firmay1 Ovdiiklerinde, baskalarina tercih ettiklerinde, satin alim miktarlarini
artirdiklarinda ya da firmaya sundugu hizmetler i¢in fazla para 6demeyi kabul ettiklerinde,
davranigsal olarak o isletmeyle bag kurduklarmi belirtmislerdir (Zeithaml, Leonard, ve
Parasuraman, 1996). Davranigsal niyet, davranigin dogrudan belirleyicisi ve en iyi tahmin
edicisidir. Bir bireyin beklenen ya da planlanan gelecekteki davranisi olarak tanimlanan
davranigsal niyet, belirli bir ortamda belirli bir davranis bi¢ciminin beklentilerini temsil eder

(Fishbein ve Ajzen, 1975; Oliver ve Swan, 1989).

Literatiirde turistlerin davranigsal niyetleri lizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda
cogunlukla destinasyon se¢im niyeti ile satin alma sonrasi davranissal niyetlere yonelik
oldugu, davranigsal niyetlerin, satin alma davranisini, miisterinin isletmeye olan sadakatini,
isletmenin yakin g¢evreye tavsiye edilmesini, daha sonra da hizmet almaya devam edip
edilmeyecegini ve aliman hizmet karsili§i daha fazla para harcanmasi etkiledigi
goriilmektedir (Han ve Ryu, 2006; Smith, Bolton, ve Wagner, 1999). Destinasyon se¢im
niyetine yonelik arastirmalarda ¢ogunlukla planli davranis teorisine bagvurulmaktadir (Lam
& Hsu, 2006). Bununla birlikte turistlerin davranigsal niyetlerine iliskin memnuniyetlerini

destekleyen calismalar da bulunmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005; Alexandris, Kouthouris, ve

Meligdis, 2006).

Turistler, ziyaretlerinden ne kadar memnun olurlarsa, destinasyonu tekrar ziyaret
etme ve bagkalarina tavsiye etme olasiliklar1 o kadar yiiksek olmaktadir (Kim K. , 2008).
Literatlirde goriis birligine varilamamis olmakla beraber turistlerin yeniden ziyaret etme ve
tavsiye etme niyetlerinin destinasyon imajindan hem dogrudan hem de dolayli olarak

etkilendigi bilinmektedir (Bian, 2005; Castro, Armario, ve Ruiz, 2007).
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2.2.6. Turist Davramislarinda Demografik Faktorlerin Etkisi

Turistlerin davranig bigimleri, planlanan destinasyon siireci i¢inde seyahat dncesi,
seyahat sirasinda ve seyahat sonrasi olarak degerlendirmeleri gereken bir siirectir. Turistlerin
destinasyona yonelik istek ve ihtiyaclarin1 anlamada bu asamalarin ayr1 degerlendirilmesi
gerekir. Ayrica seyahat 6ncesi karar verme asamasi, turistlerin planlama yapmada en ¢ok
bilgiye ihtiya¢ duyduklar1 asamalardan biridir (Ayaz ve Gokmen, 2020). Karar verme
siirecinde bilgi kaynagi oOnemli bir faktor olmakla beraber, tiiketici davranislarini
yonlendirmede 6nemli rol oynayan diger faktor ise dis g¢evre tarafindan sekillendirilen
demografik faktorlerdir. Yas, meslek, egitim diizeyi, cinsiyet gibi birgok demografik faktor
bulunmaktadir. Cinsiyet turist davraniglarini etkileyen 6nemli bir davranig belirleyicisidir.
Fakli cinsiyetteki tiiketicilerin davranis big¢imlerinin birbirinden farkliliklar gosterdigi
bilinmektedir (Bardak¢1, Ozgelik, ve Kilig, 2015). Calismada cinsiyet, medeni durum,
egitim, yas, gelir ve meslek degiskenleri icin diizenleyicilik etkileri arastirilmistir. S6z
konusu degiskenlerin sosyal medya, destinasyon imaji ve davranigsal niyet iligkilerinde

diizenleyicilik rolii olup olmadig: tespit edilmistir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde arastirmanin yOntemine, arastirma ic¢in olusturulan model ve
hipotezlere, arastirmanin evren ve drneklemine, verilerin elde edilmesinde yararlanilan veri
toplama arag ve tekniklerine ve verilerin analizinde kullanilan metotlara yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Calismada sosyal medya, destinasyon imaji ve turistlerin davranigsal niyetleri
arasindaki iliskiyi incelemek iizere bir model Onerisi gelistirilmis ve hipotezler
olusturulmustur. Bu model dogrultusunda verilerin elde edilmesinde anket uygulanmigtir.
Anket sorular1 ve caligmada yararlanilan Olgekler literatiir taramasi yapilarak ilgili
caligmalardan aragtirmaya uygun olacak bi¢imde hazirlanmistir (Stepaniuk, 2015; Bernkopf
ve Nixon, 2019; Yazgan ve Seving, 2015; Fotis, Buhalis, ve Rossides, 2012; Xu, Chan, ve
Pratt, 2018; Chon, 1990).

Calismada sosyal medya ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide destinasyon
imajinin aracilik roliinii ve demografik degiskenlerin diizenleyicilik roliinii tespit etmek i¢in
kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal modelde yol analizi,

aracilik ve diizenleyicilik testleri yapilarak arastirmanin tiim hipotezleri sitnanmustir.

3.2. Arastirma Sorulari

Arastirmanin amacina yonelik olusturulmusg arastirma sorular1 su sekildedir;
-Turistlerin sosyal medya kullanimi, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyetleri arasindaki
iligkiler nelerdir?

-Destinasyon imajinin sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki aracilik etkisi nedir?
-Demografik degiskenlerin diizenleyicilik etkisi nedir?

-Sosyal medya, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet degiskenlerinin birbirleri iizerindeki
etkilerini ortaya koyan arastirma modeli anlamli midir?

Arastirma sorular1 kapsaminda amaca yonelik sonuglarin elde edilmesi beklenmektedir.
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3.3.Arastirma Kisitlari

Arastirmaya yonelik ¢aligmalarin tiimiinde olabilecegi gibi bu arastirmada da bazi
kisitlar bulunmaktadir. Arastirma sinirli sayida kisi iizerinden gerceklestirilmistir. Elde
edilen veriler, yanitlayicilarin kisisel algilamalarina bagl olarak farklilik gésterebilmektedir.
Ayrica anketi cevaplayan kisilerin bazilarinin sorulari samimiyetle cevaplamamis olmalari
thtimali bulunmaktadir. Aragtirma verilerinin belli bir donemi kapsiyor olmasi da kisitlar
arasindadir. Ote yandan arastirma iilke genelinde yerli ziyaretciler {izerinden
gergeklestirilmistir. Daha sonra yapilacak arastirmalarda, ¢alisma kapsami genisletilerek
farkli alanlarda farkli ziyaret¢i gruplarina uygulanabilir. Bu durum elde edilen yeni
sonuclarin karsilastirilmas: bakimindan 6nemli olacaktir. Kisitlara ragmen g¢alismanin

gelecekte yapilacak calismalara ve uygulayicilara katki sunacag diisiiniilmektedir.
3.4.Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli literatiirdeki ¢alismalar incelenerek ve modelde yer alan
degiskenler arasindaki iliskilere yonelik caligmalarda elde edilen bulgular dikkate alinarak
olusturulmustur (Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Lee T. H., 2009; Moon, Ko, Connaughton,
ve Lee, 2013; Park, Lee, Kim, ve Kim, 2019; Al-Gasawneh ve Al-Adamat, 2020; Jaya ve
Prianthara, 2020). Arastirmada sosyal medyanin destinasyon imaj1 iizerinden davranigsal

niyetler arasindaki iligkiyi tespite yonelik olusturulan model onerisi sekil 3.1. de verilmistir.

H3

Sekil 3.1. Sosyal medya, destinasyon imaj1 ve turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskiye
yonelik aragtirma modeli
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Modele gore;

SM: Sosyal medya

DI: Destinasyon Imaji

Dem: Demografik degiskenler (cinsiyet, egitim, yas)
DN: Davranigsal Niyetleri ifade etmektedir.

Onerilen arastirma modelinde SM dissal degisken, DN igsel degisken, DI aract ve Dem.
Diizenleyici degisken olarak tasarlanmistir. Demografik degiskenler, SM ile DI iliskisinde

ve DI ile DN iliskisinde diizenleyicilik etkisini arastirmak {izere modele konmustur.

3.5.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma temel olarak sosyal medya, destinasyon imaji ve davranigsal niyet
boyutlarindan olusmaktadir. Olusturulan modele iliskin Onerilen hipotezlere sirasiyla

asagida yer verilmistir.

H1: Sosyal medyanin davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir
H2: Sosyal medyanin destinasyon imaji iizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir

H3: Destinasyon imajinin davranissal niyet {izerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir

Turistlerin bir destinasyona yonelik davranigsal niyetlerindeki farklilik, ilgili
destinasyon hakkinda elde etikleri bilgiler dogrultusunda gelismektedir. Sosyal medya giiclii
bir iletisim arac1 olarak turistlerin bagvurabilecekleri bir bilgi platformu olarak karsimiza
cikmaktadir. Yapilan caligmalar sosyal medyanin, ziyaretcileri bir destinasyon algisi ile
seyahat etme niyetleri arasindaki baglantiyr giliclendirmede etkili bir faktér oldugunu

gostermektedir.

Sosyal medya, ziyaretgiler lizerinde ilgili destinasyon hakkinda giiven olusturmaya
yardimer olurken, samimiyet diizeylerini eszamanli olarak artirarak risk algisini azaltma
potansiyeline sahiptir. Bununla birlikte sosyal medya, destinasyonun gercek karakterinin
goriiniirliigiinii artirarak, ziyaretgilerin o destinasyonu ziyaret etme niyetini artirmaktadir.
Ote yandan destinasyon imajimin, algilanan kaliteyi, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme

niyetlerini etkiledigi, memnuniyeti pozitif yonlii artirdig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde
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bircok c¢alismada destinasyon imajinin davranigsal niyetler {iizerinde etkili oldugu
bilinmektedir (Bigne, Sanchez, ve Sanchez, 2001; Wang ve Hsu, 2010; Assaker ve Hallak,
2013; Al-Gasawneh ve Al-Adamat, 2020). Bu bilgiler dogrultusunda arastirmada sosyal
medyanin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinin, destinasyon imajinin davranissal niyetler
tizerindeki etkisinin ve sosyal medyanin davranigsal niyet {lizerindeki etkisinin olumlu
olacagi beklenmektedir. Bundan sonraki asamada ise destinasyon imajinin sosyal medya ile

davranigsal niyet arasinda bir araci etkiye sahip olup olmadig test edilmistir.

H4: Sosyal medya ile davranigsal niyet arasinda destinasyon imajinin aracilik etkisi vardir.

Calismanin son asamasinda arastirmaya katilan yanitlayicilarin cinsiyet, medeni
durum, egitim diizeyleri, yas, gelir durumu ve meslek degiskenlerine gore diizenleyicilik

etkilerinin olup olmadig arastirilmistir. Buna gore hipotezler asagidaki gibidir;

HS: Sosyal medya ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iligkide cinsiyetin
diizenleyici etkisi vardir.

H6: Sosyal medya ile destinasyon imaji1 arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici etkisi
vardir.

H7: Destinasyon imaji ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iligkide cinsiyetin

diizenleyici etkisi vardir.

HS8: Sosyal medya ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide medeni durumun
diizenleyici etkisi vardir.

H9: Sosyal medya ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskide medeni durumun diizenleyici
etkisi vardir.

H10: Destinasyon imaji ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide medeni

durumun diizenleyici etkisi vardir.

H11: Sosyal medya ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide egitim durumunun
diizenleyici etkisi vardir.
H12 Sosyal medya ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskide egitim durumunun diizenleyici

etkisi vardir.
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H13: Destinasyon imaj1 ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide egitim

durumunun diizenleyici etkisi vardir.

H14: Sosyal medya ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide yasin diizenleyici
etkisi vardir.

H1S5: Sosyal medya ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskide yasin diizenleyici etkisi vardir.
H16: Destinasyon imaj1 ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide yasin

diizenleyici etkisi vardir.

H17: Sosyal medya ile turistlerin davranissal niyetleri arasindaki iliskide gelirin diizenleyici
etkisi vardir.

H18: Sosyal medya ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskide gelirin diizenleyici etkisi vardir.
H19: Destinasyon imaj1 ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide gelirin

diizenleyici etkisi vardir.

H20: Sosyal medya ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide meslegin
diizenleyici etkisi vardir.

H21: Sosyal medya ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskide meslegin diizenleyici etkisi
vardir.

H22: Destinasyon imaj1 ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide meslegin

diizenleyici etkisi vardir.

3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada gerekli Olglimlerin elde edilmesini ve sorulara gereken cevaplarin
alinmasini saglayacak arastirma evrenini Tiirkiye’de bir destinasyon hakkinda sosyal medya
tizerinden bilgi aramig 18 yasin iizerindeki tiim kisiler olugturmaktadir. Evrenin tamamina
erismek miimkiin olmayacagindan, tam sayim yapilamayacagi i¢in ¢alismaya uygun, evreni
temsil yetenegine sahip biiyiikliikte 6rneklem secilerek bu 6rneklemden elde edilen veriler
tizerinden calisilmistir. Calisma salgin doneminde gerceklestirildiginden yiiz yiize anket
yapitlamamistir. Anket i¢in link gelistirilmis ve c¢evrimici olarak internet iizerinden

uygulanmigtir.
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Calismanin verileri kolayda ornekleme uygulanarak, Aralik2020-Ocak2021
tarihlerinde arastirmayla ilgili olacagi diisiiniilen Tiirkiye’nin farkl illerinde yer alan 449
katilimcidan elde edilmistir. Bir milyon ve {izeri evrende %95 giiven araliginda ve %5 hata
pay1 ile orneklem hacmi 384 olmalidir (Krejcie ve Morgan, 1970). Arastirmada eksik ve
hatal1 isaretleme yapilan degerlendirmeler ile turistik amacla bir destinasyon hakkinda bilgi
edinmek amaciyla sosyal medya araglarindan yararlanmayan yanitlayicilarin
degerlendirmeleri ¢alisma dist birakildiginda 6rneklem hacmi 418 olmaktadir. Bu deger

calisma icin yeterli olarak goriilmektedir.

3.6.1. Veri Toplama Arac¢ ve Teknikleri

Sosyal medya, destinasyon imaji ve davranigsal niyet degiskenleri arasindaki iligkiyi
arastirmak lizere veri derleme araci olarak anket formu diizenlenmistir. Anket sorulari
konuya iligkin literatiir taramasi yapilarak arastirma amacina uygun olacak sekilde

hazirlanmistir. Anket formu online olarak elektronik ortamda uygulanmaistir.

Calismada yer alan O6lgme araci iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
demografik bilgilerin yer aldig1 yanitlayicilarin cinsiyet, yas, gelir durumu gibi bilgilerinin
sorgulandig1 ifadelere yer verilmistir. ikinci boliimde ise 6nerilen modele yonelik olarak
sosyal medya, destinasyon imaji1 ve davranissal niyet degiskenlerine iligskin dlgeklerin yer
aldig1 ifadelerden olusmaktadir. Sosyal medya degiskenine iliskin 7 ifade yer almaktadir.
Destinasyon imajina yonelik ifadeler bilissel ve duygusal imaj bilesenleri géz oniine alinarak
iki bileseni kapsayacak sekilde hazirlanmistir. Destinasyon imaji, 20 bilissel ve 5 duygusal
olmak {iizere toplam 25 ifadeden olusmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Gartner, 1993;
Echtner ve Ritchie, 2003; Tas¢1 ve Gartner, 2007). Yanitlayicilardan bu bilesenlere yonelik

ifadeleri en son ziyaret ettikleri destinasyona gore cevaplamalari istenmistir.

Anketin son kismini olusturan davranigsal niyet degiskenine iliskin 5 ifadeye yer
verilmistir (Zeithaml, Leonard, ve Parasuraman, 1996; Liu, Marchewka, Lu, ve Yu, 2005).
Ankete katilan yanitlayicilarin sosyal medya, destinasyon imaji1 ve davranigsal niyetlere
iligkin tutumlarimi Olgmeye yonelik ifadeler 5°li likert tipi maddelerden (1.Hig
Katilmiyorum, 2.Az Katiliyorum, 3.Orta Diizeyde Katiliyorum, 4.Cok Katiliyorum ve

5.Tamamen Katiliyorum) olusmaktadir.
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Hazirlanan anket formu 100 kisilik bir kiitleye uygulanarak pilot c¢alisma
gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 24.0 paket programinda degerlendirilerek
Olcme aracinin gilivenirligi ve i¢ tutarliligi test edilmistir. Sonuglara gore 6lgme aracinin
giivenilirlik ol¢iitii Cronbach’s Alfa (CA) degeri 0,898 olarak hesaplanmigtir. Ankette yer
alan ifadelere yonelik yapilan faktor analizinde ise faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde
oldugu tespit edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu sonuglar dogrultusunda anket
formunda herhangi bir diizenlemeye gidilmeyerek son sekli ile uygulamaya alinmigtir.
Anket uygulamasi sonucu 418 yanitlayicidan elde edilen veriler {izerinden her bir degisken
i¢in giivenirlik testi yapilmistir. Buna gore; CA degeri sosyal medya i¢in 0,910, destinasyon
imaj1 i¢in 0,966 ve davranissal niyet i¢in 0,920 olarak hesaplanmistir (Cronbach, 1951; Hair,
Black, Babin, ve Anderson, 2014). Sonuclara gére modelde yer alan degiskenler igin
olusturulan ifadelerin giivenirliliginin oldukc¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
olusturulan ifadelerin Ol¢limdeki tutarliliginin arastirma igin yeterli diizeyde oldugu

sOylenebilir.

3.7.Verilerin Analizi

Yapisal esitlik modellemesi gizil degiskenler arasi nedensel iligkileri test etmede
kullanilan, faktor analizi ile regresyon analizi tekniklerinin birlesmesinden olusan bir
yontemdir. Burada gizil degiskenler arasindaki nedensel iligkiler arastirmacinin belirledigi
iliskisel yapi ile teorik ¢erceve tizerinden test edilerek, kurulan teorik ¢cercevenin istatistiksel
olarak gegerli olup olmadig1 degerlendirilir. Bagka bir ifadeyle yapisal esitlik modellemesi
bir model yardimiyla nedensel iligkileri ortaya koyan ve modelin belli uyum 6l¢iitlerine gore
uygunlugu hakkinda bilgi veren bir yontemdir(Y1lmaz, Yildiz ve Arslan). Arastirmada ¢ok
degiskenli agiklayic1 yontemlerden kismi en kiiciik kareler modellemesi (PLS-SEM)
uygulanmistir. Verilerin analizinde, arastirma modeli, yapisal esitlik modeline uyarlanarak

test edilmistir.
3.7.1. Yapisal Esitlik Modellemesinin Tarihgcesi
Yapisal esitlik modellemesi (YEM)’ nin tarihi regresyon analizi, yol analizi,

dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi olmak iizere dort tiir iligkili modeli

ile agiklanabilir. Ik modelde en kiigiik kareler kriterlerinin yer aldig1 regresyon modelleri
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ile korelasyon katsayis1 ve regresyon agirliklart hesaplanmistir. Regresyon modelleri,
1896°da Karl Pearson tarafindan iki degisken arasindaki iliski diizeyini ifade etmeye yonelik
korelasyon katsayisina iligkin formiiliin ortaya konmasiyla olmustur. Charles Spearman ise
iligki maddeleri tanimlamak i¢in korelasyon katsayisini kullanmistir. Bu fikirle ilk faktor
analizi ortaya ¢ikmis ve madde iligkileri ve degisimleri incelenebilmistir. Daha sonra Lawley
ve Thurstone, faktdér modellerinin uygulamalarini gelistirerek 6lgme araglar1 i¢in madde
setlerini Onermistir. Giiniimiizde kullanilan yetenek, basar1 ve teshis testlerinin, anketlerin

ve envanterlerin ¢ogu faktdr analitik teknikler kullanilarak olusturulmustur.

Spearman, ilk kez zeka teorisinde iki faktorlii bir yapmin agiklanmasinda faktor
analizini kullanmistir. Giiniimiizde kullanilan Dogrulayici Faktér Analizinin (DFA)
temelleri ise, Howe (1955), Anderson ve Rubin (1956) ve Lawley (1958) tarafindan
gergeklestirilen c¢alismalara dayanmaktadir. 1960°ta Karl Joreskog tarafindan gelistirilen
DFA degisken kiimelerinin bir yap1 ile acgiklanip aciklanamayacagina yonelik testlerde
kullanilmistir. Joreskog DFA i¢in ilk yazilimin gelistirilmesinde onciiliik etmistir. Faktor
analizi, bircok akademik disiplinde 6l¢iim araglari olusturmak i¢in yiiz yili agkin siiredir
kullanilirken, bugiin DFA bu teorik yapilarin varligini test etmek icin kullanilmaktadir

(Schumacker ve Lomax, 2010).

Yol analizini bir biyolog olan Sewell Wright (1918) gelistirmistir. Yol modelleri,
gozlenen degiskenler arasindaki daha karmasik iligkileri modellemek i¢in korelasyon
katsayilarin1 ve regresyon analizini kullanmaktadir. Kurulan model ile gdzlenen
korelasyonlar1 agiklamak ve digsal bir degiskenin modeldeki diger bir degiskenle arasindaki
korelasyonu ve nedensellik etkisini hangi Olciide yansittigini degerlendirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Yol analizinin ilk uygulamas1 Wright tarafindan hayvan davraniglarinin
modellenmesinde kullanilmistir. Wright bu c¢alisma ile yol analizinin yol diyagrami,
kovaryanslar ve korelasyonlar ile ilgili esitlikler ve etkilerin ayristirilmas: seklinde iic
yoniinii ortaya koymustur. Yol diyagrami eszamanli esitlikler sisteminin sekilsel gosterimi
olarak ifade edilmektedir. Wright yol diyagrami yardimiyla modeldeki parametreler igin
degiskenlerin korelasyonlarini igeren esitliklerin yazilmasina iliskin birtakim kurallar
Onermistir. Yol Analizi, 1950’li yillarda eszamanli esitlik modellerini kullanmaya baglayan
ekonometriciler ve 1960’11 yillarda sosyologlar tarafindan yeniden ele alinincaya kadar g6z

ard1 edilmistir (Bollen, 1989; Schumacker ve Lomax, 2010).
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YEM modelleri, temelde yol modelleri ve dogrulayici faktér modellerinin birlesmis
seklidir. Dolayisiyla YEM gizil ve gozlenen degiskenleri igcermektedir. Gozlenen
degiskenler arasindaki kovaryanslarla elde edilen bilgiler yardimiyla gizil degiskenler
hakkindaki ¢ikarsamaya iliskin modeller gelistirilmistir. Bu gizil degisken modelleri, 6lgme
hatalarinin gosterilebilmesinde YEM’ in gelisimine onemli katkilar saglamistir. YEM’in
gelisimi 1960’11 yillarda sosyoloji alaninda devam etmistir. Genel anlamda ilk YEM Karl
Joreskog (1970, 1973), Keesling (1972) ve Wiley (1973) tarafindan gelistirilmistir.
Baslangigta JKW (Joreskog-Keesling-Wiley) modeli olarak bilinen YEM daha sonra
1973’te gelistirilen LISREL (LInear Structural RELation) hazir yazilimiyla Dogrusal
Yapisal iliskiler Modellemesi ismini almistir. LISREL yazilim programimi Joreskog ve van
Thillo bir matris komut dili kullanarak gelistirmistir. Ik olarak 1976’da kullanilabilir
siiriimii LISREL III yayinlanmustir. {lk hazir YEM programi olan LISREL den sonra 1980°li
yillarda diger hazir yazilimlar gelistirilmeye baslamistir. Daha sonra YEM’le ilgili ¢ok
sayida yazilim programlart olusturulmustur (Schumacker ve Lomax, 2010). Gliniimiizde
YEM’ de yaygin olarak kullanilan hazir yazilimlar EQS (Bentler,1980,1995), LISREL
(Joreskog ve Sorbom, 1993), AMOS (Arbuckle, 1994, 1997), MPLUS (Muthén, 1998),
SmartPLS (Ringle, Wende ve Becker, 2005) programlaridir.

YEM’in gelisimiyle ilgili takip eden siirecte, Joreskog (1973) giiniimiizde de yaygin
olarak kullanilmakta olan genel en ¢ok olabilirlilik tahmin edicisi onermistir. Daha sonra
Joreskog ve Goldberger (1972) ile Browne (1974, 1982, 1984) genellestirilmis en kiigiik
kareler tahmin edicisini O0ne siirmiislerdir. Bentler (1983) ise goézlenen degiskenlerin
momentlerinin iist sira carpimiyla elde edilen bir tahmin ediciyi 6nermistir. Muthén (1984,
1987) ordinal ya da sinirlandirilmis gézlenen degiskenlerin oldugu durumlar i¢in var olan
modelleri genellestirmistir. YEM’in en 6nemli 6zelligi, sitnanmaya ¢alisilan modelde, model
i¢in toplanmis verilerin uygunluguna iliskin degerlendirme 6lgiitleri sunabilmesidir (Hoyle,
1995) Sonug olarak YEM tarihsel siirecte elde edilen bilimsel gelismelerin dogrultusunda
giintimiizde bir¢ok disiplinde kullanilmaktadir.

3.7.2. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) giinlimiizde ¢ogunlukla sosyal bilimler alaninda

kullanilmakla beraber birgok bilim dalinda kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Son yillarda
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Ozellikle sosyal bilimler, davranis bilimleri ve egitim bilimlerinde yayginlagsmasinin nedeni
bagimli ve bagimsiz degiskenlerdeki 6l¢iim hatalarinin hesaba katildigi karmasik ¢ok
degiskenli arastirma modellerini incelemeye izin vermesidir (Raykov & Penev, 2012). Bu
yontemin yayginlasmasinin bir diger nedeni de YEM ile degiskenler arasindaki dogrudan ve

dolayl iligkilerin tek bir model ile 6l¢iilebilmesidir (Meydan ve Sen, 2011).

YEM gozlenen ve gozlenemeyen (gizil) degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin
simnanmasinda kullanilan, regresyon gibi geleneksel istatistiksel tekniklere kiyasla, karmagik
bir arastirma problemini sistematik ve kapsamli bir sekilde ve tek bir siirecte ele almay1
saglayan ikinci nesil bir istatistiksel tekniktir (Y1lmaz V., 2004; Anderson ve Gerbing, 1988;
Bagozzi ve Fornell, 1982).

YEM gozlenen (observed) ve gizil (latent) degiskenlerin aralarindaki iligkilerin test
edilmesinde kullanilan ve 6l¢iim modeli ile yapisal model testine dayanan bir istatistik
yontemdir. Olgiim modeli(measurement model), gézlenen degiskenleri gizil degiskenlere
dogrulayici faktor analizi ile baglayarak uygulanan, degisken ve ilgili degiskene ait dlgek
maddeleri/6lgek ifadeleri (indicators-items) arasindaki nedensel iliskiyi incelerken, yapisal
model (structural model) birbirine eszamanli esitlik ile sistemleri baglayarak uygulanan,
arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligskiyi incelemektedir (Celik ve Yilmaz,
2013; Anderson ve Gerbing, 1988). Baska bir ifadeyle 6l¢iim modeli test edilerek modeldeki
yapilarin dlgtimlerinin ilgili yapilar1 dogru 6l¢ilip 6lgmedigi tespit edilir. Daha sonra yapisal
model incelenir. Eger ¢alismada yapilari 6l¢tiigii varsayilan ifadeler ilgili yapiy1 yeterince
Olemiiyorsa, yapisal modeli analiz etmenin bir anlami olmayacaktir (Dursun & Kocagdz,

2010).

YEM, ozellikle karmasik modellerin testinde bircok analizi tek seferde yapmasi,
incelenen modele yonelik yeni diizenlemeler 6nermesi bakimindan bir¢ok teorinin test
edilmesinde ve yeni modellerin gelistirilmesinde kullanilan bir yontemdir. Geleneksel
regresyon analizinde sadece dogrudan etkiler tespit edilebilmekte ve olas1 6l¢iim hatalar1 goz
ard1 edilebilmektedir. Bu durum regresyon analizi sonuglarinin yanlis ya da yaniltic
sonuglar vermesine yol agabilmektedir. YEM’de ise dogrudan ve dolayl etkiler bir arada
ortaya konulmakla birlikte aracilik (mediation) ve diizenleyicilik (moderasyon) etkileri

incelenebilmekte ve gozlenen degiskenlerdeki 6l¢iim hatalarini ve hatalar arasindaki iligkiler
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hesaba katilmaktadir. Ote yandan YEM’de kovaryans matrisi temel almirken regresyon
modellerinde korelasyon matrisi temel alinmaktadir (Anderson & Gerbing, 1988; Civelek,
2018; Bayram, 2013). YEM’in amaci, arastirmadaki degiskenler arasinda gozlemlenen
kovaryans modellerini agiklamaktir. Dolayisiyla YEM’in temel verisi siirekli degiskenler
i¢cin tanimlanan kovaryanstir. Bu nedenle bir model, iki ya da daha fazla degiskenin neden
iliskili oldugunun ya da olmadiginin bir agiklamasidir. Kovaryans tek bir deger olmasina
ragmen degiskenler arasindaki dogrusal baglantinin ve degiskenliklerinin giiciinii
gostermektedir. YEM’in temel istatistigi olan kovaryans ile analizde bir dizi gdzlenen
degisken arasindaki Oriintiiler ve arastirmacinin kurdugu model yoluyla degiskenlerin
varyanslarinin miimkiin oldugunca agiklanmasi hedeflenmektedir (Kline, 2019; Kelloway,

2015).

YEM, coklu hipotezlerin ve modellerin testini, tek bir biitiin olarak ele alinmasini
saglar. Bu nedenle, YEM ile ele alinabilecek olan bir¢ok degisken grubu ve karmasik
iligkiler barindiran degerlendirmelerin ¢oziimlenmesi ya da test edilmesi miimkiin
olmaktadir. YEM, modelin i¢inde bulunan ve fark edilmesi oldukca zor olabilen iliskilerin
aciga ¢ikmasini saglar. Dolayisiyla, ¢6ziimii ya da anlagilmasi gii¢ olan karmasik modellerin
rahatlikla test edilip yorumlanabilmesine olanak saglar. Ozellikle karmasik modellerin
gecerliliginin ve gilivenilirliginin saglanmasi bir calismanin basarisindaki  6nemli
faktorlerdendir. Yontemin temelinde ise arastirmayr yapanlarin deneyimleri ve literatiir
15181nda olusturulmus olan ¢esitli degiskenler ve bu iligkilere bagl ara iligkilerin, arastirma
dogrultusunda ¢esitli yontemler ile elde edilen veriler yardimiyla test edilmesine
dayanmaktadir. Bu anlamda YEM sayesinde, tekil ya da ¢oklu degiskenli varyans analizi,
cesitli regresyon yontemleri ya da faktor analizleri gibi klasiklesen yontemlerden farkli
olarak, modelde bulunan bir¢ok degiskenin arasindaki iligkilerin modeller seklinde ele

alinabilmesi mumkiin olmaktadir.

YEM bazi olgulara dayanan ve ¢oklu degiskenler tizerinde gézlemler iireten nedensel
siirecleri temsil eden yapisal bir teorinin analizine, dogrulayici bir yaklagim getirmesi
acisindan ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden farklilasmaktadir (Bentler, 1988).
Aciklayici ve dogrulayici ¢ok degiskenli yontemlere Cizelge 3.1. de yer verilmistir



Cizelge 3.1. Agiklayici ve Dogrulayici Cok Degiskenli Yontemler

Aciklayicl Dogrulayici

Birinci Nesil Cok ¢ Kiimeleme Analizi e Varyans Analizi
Degiskenli Analiz | e Aciklayic1 Faktor Analizi e Lojistik Regresyon
Yontemleri e Cok Boyutlu Olgekleme e Coklu Regresyon

Analizi e Dogrulayici Faktor Analizi
ikinci Nesil Cok e Kismi En Kiigiik Kareler e Kovaryans Temelli Yapisal
Degiskenli Analiz Yapisal Esitlik Esitlik Modellemesi
Yontemleri Modellemesi

Kaynak: Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt, 2017
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YEM, arastirma yapilmadan once belirlenmis degiskenler arasindaki iliskilere

yonelik olusturulan bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler yardimiyla sinanmasina

dayanmaktadir. Regresyon, faktdr analizi ve varyans analizi gibi klasik istatistiksel

yontemlere gore en biiyiik farki ¢cok sayida degisken arasindaki iliskileri modeller seklinde

inceleyebilmesidir. Buna gore, arastirmaci ilgilendigi degiskenlerin gercek diinyada

birbirleriyle olan iliskilerini ve bu iligkilerin ydnlerini tanimlayan bir fikre sahiptir ve bu

fikir temelde bir modeldir (Alpaykut, 2017). Bu modeli olustururken kullanilan semboller
sekil 3.2. de verilmistir.
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Gozlenen degiskenler (X.y),

O © Gizil degiskenler (2 1),

O*’/ Gizil degiskendeki hata
a”/

Gozlenen degiskenlerdeki hata.

Gizil degiskenler arasindaki nedensel iliski,

40 Gozlenen degiskenlere ait regresyon katsayist,

O

l I Cift vonlii oklar; degiskenler arasindaki korelasyonlar.

|

Sekil 3.2. YEM’de kullanilan semboller (Y1lmaz ve Celik, 2009)

YEM, i¢sel ve dissal gizil degiskenler arasindaki matematiksel iligkilerin sembollerle
gosterilmesidir. Yol diyagrami olarak adlandirilan bu sematik gosterim, iizerinde arastirmasi

yapilan konunun gorsel olarak ifade edilmesidir.

3.7.3. Gozlenen ve Gizil Degiskenler

YEM gozlenen ve gizil degiskenlerin aralarindaki iligkilerin test edilmesinde
kullanilan bir istatistik yontemdir. Gozlenen degiskenler veri toplama siirecinde Olgiilen
degiskenlerdir. Davranis bilimlerinde arastirmacilar, genellikle dogrudan gozlemlenemeyen
kuramsal yapilarla ilgilenirler. Bu soyut olgulara gizil degisken ya da faktor denir. Gizil
degiskenler, soyut kavramlar ya da yapilardan olustuklarindan, gozlenemedigi icin
dogrudan olgiilemezler. Arastirmacinin incelemek istedigi gizil degiskeni temsil ettigini
diisiindiigt, olctilebilir davranis ya da eylemleri, tanimlanabilir hale getirmesi gerekir. Bu
nedenle varsayilan yap1 acisindan gizil degiskenlerin gozlenebilir degiskenlerle

iligkilendirilmesi gerekir (Bryne, 2016).
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Gizil degiskenler soyut kavramlari temsil ettiklerinden mutlaka birden fazla gozlenen
degiskenle temsil edilmelidirler. YEM’ de bir gizil degiskene baglanan gdzlenen degisken
sayisinin en az li¢ olmasi tavsiye edilmektedir (Raykow ve Marcoulides, 2006). YEM’de
gozlenen degiskenler kategorik, kesikli ya da siirekli degisken olabilirler ancak analiz sadece
stirekli gizil degiskenler ile yapilabildigi i¢in gizil degiskenler her zaman siirekli degisken
olmalidir. Kategorik gizil degiskenleri analiz etmek icin farkli istatistiksel yontemler vardir.
Ancak YEM sadece siirekli degiskenleri ele almaktadir (Kline, 2019). Bir arastirmada
giivenilir ve gecerli bir dlgek kullanilmasi &nemli bir faktdrdiir. Olgekte yer alan
maddelerden her biri gozlemlenen degiskenleri ifade etmektedir. Bazi ifadelerin bir araya
gelmesiyle gizil degisken olusmaktadir. Bu nedenle arastirmaci goézlemlenen ve
gozlemlenemeyen degiskenlerle ilgili degerlendirme Oolgiitlerini dikkatli belirlemelidir

(Bryne, 2016).

3.7.4. Icsel ve Dissal Degiskenler

YEM dogrusal yapi esitlik setindeki bilinmeyen parametrelerin tahmin edilmesinde
kullanilir. Igsel yapilarin dissal yapilara nasil bagli oldugunu betimleyen bir ya da daha fazla
dogrusal regresyon esitliklerini icerir (Yilmaz V. , 2004). YEM’de gozlenen ve gizil
degisken ayrimi1 disinda degiskenler, igsel (endojen) ve dissal (eksojen) olmak iizere iki
grupta ele alinir. YEM’de bir degisken ayn1 zamanda hem bagimli degisken hem de bagimsiz
degisken olabileceginden igsel, digsal ayrimi daha dogru bir yaklasim olmaktadir. Igsel
degiskenler baska degiskenler tarafindan agiklanan bagimli degiskenler olurken, dissal
degiskenler hic¢bir degisken tarafindan agiklanmayan bagimsiz degiskenleri ifade etmektedir

(Civelek, 2018).

Digsal gizil degiskenler, modeldeki diger gizil degiskenlerin degerlerinde
dalgalanmalara neden olmaktadir. Digsal degiskenlerin degerlerindeki degisiklikler model
tarafindan acgiklanmamaktadir. Aksine, modelin disindaki diger faktorlerden etkilendikleri
kabul edilir. I¢sel gizil degiskenler ise modeldeki dissal degiskenlerden dogrudan ya da
dolayli olarak etkilenir. I¢sel degiskenleri etkileyen tiim gizil degiskenler modele dahil
olduklarindan ig¢sel degiskenlerin degerlerindeki dalgalanmalar model tarafindan
aciklanmaktadir (Bryne, 2016). Arastirmada 6nerilen modelde davranissal niyet igsel, sosyal

medya dissal ve digerleri araci igsel gizil degiskenler olarak tanimlanmustir.



27

3.7.5. Araci1 (Mediator) ve Diizenleyici (Moderator) Degiskenler

Arac1 degisken bir bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi aciklar.
Araci degisken, bagimsiz degiskenden etkilenen ve ardindan bagimli degiskeni etkileyen bir
degisken olarak, hem bir 6l¢iit hem de bir tahmin edici islevi goriir (Holmbeck, 1997). Bazi
gorlslere gore (Baron ve Kenny, 1997) bir igsel ile digsal degisken arasindaki onemli
iliskinin olmasinin aracilik i¢in bir 6n kosul oldugunu belirtmektedir. Ancak diger bir bakis
acistyla bu degiskenler arasinda 6nemli bir dogrudan iliski olmasa bile aracilik i¢in dolayli

etkilerin tanimlanabilecegi ve ilgili olabilecegi ifade edilmektedir.

Ajzen (1991), yaptig1 ¢alismada dogrudan etkilere davranigsal niyetlerin aracilik
ettigini One slirmiistiir. Buna gore normlarin algilanmasi, algilanan kontrol ve davranisa
yonelik tutumlar kisinin davranigsal niyetlerini etkilemekte bu da davramigsal katilim
olasiligin1 etkilemektedir. Dolayisiyla araci, bir tahminci ile Olgiit arasindaki iliskiyi
etkileyen bir degiskendir. Araci degisken, tahminci ile 6lgiit arasindaki iligkinin giiciinii ya

da yoniinii degistirebilir (Holmbeck, 1997).

Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkinin tiimiinii ya da bir
kismini agiklayabilir. Iligkinin tamamini yansitmasi durumu tam aracilik, bir kismim
yansitmas1 durumu ise kismi aracilik olarak tanimlanir. Aract degisken analize edildiginde
bagimli ya da bagimsiz degisken arasindaki iliski biiyiik 6lciide zayifliyor ya da istatistiksel
olarak anlamsiz hale geliyorsa tam aracilik s6z konusudur. Eger araci degisken bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki iligkinin tamamini lgemiyorsa kismi araciliktan s6z edilir. Bu
durumda bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkinin anlamlilik diizeyinde diisiis olur
ancak iliski anlamliligini siirdiiriir (Y1lmaz ve Ilhan Dalbudak, 2018). Arac1 degiskene iliskin
model sekil 3.3.’de yer almaktadir.
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Araci degisken

Bagimsiz degisken Bagimli degisken

Sekil 3.3. Araci etkiyi gdsteren arastirma modeli

Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi
etkileyen Ttgiincii bir degisken olarak kabul edilebilir. Kosullu degisken olarak da
adlandirilir. Diizenleyici degisken, iki degisken arasindaki iliskiyi etkiler boylece bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisinin niteligi, diizenleyici degiskenin diizeyine
ya da degerine gore degisir. Baska bir deyisle, diizenleyici degisken, bagimsiz degiskenle
bagiml degiskenin iligki diizeyi iizerinde bir etkiye sahip olacak sekilde etkilesime girer.
Boylece diizenleyici degisken, belirli bir etkinin meydana geldigi kosullar1 ve bir etkinin

yOniiniin ya da giicliniin degistigi kosullar1 belirtir (Holmbeck, 1997).

Baron ve Kenny (1986) diizenleyici degiskeni; sozel ya da sayisal bir degisken,
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve/ya da giiciinii
etkileyen, temel bir diizenleyici etkisi olan, odak bagimsiz bir degisken ile ¢alismasi i¢in
uygun kosullar1 belirleyen bir faktor (diizenleyici) arasindaki etkilesim olarak tanimlamistir.
Bu baglamda diizenleyici degiskenin tipik olarak bir bagimsiz ve bir bagimli degisken
arasindaki iligskinin zayif ya da tutarsiz oldugu durumda ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

Diizenleyici degiskene iligskin gdsterime sekil 3.4.’de yer verilmistir.

Diizenleyici degisken

Bagimsiz degisken Bagimli degisken

Sekil 3.4. Diizenleyici etkiye iliskin arastirma modeli
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3.7.6. Yapisal Esitlik Modellemesinin Avantajlar

Yapisal esitlik modellemesi regresyon analizi, faktor analizi ve varyans analizi gibi
klasik yontemlere gore bazi avantajlar sunmaktadir(Baron ve Kenny, 1986; Werner ve

Schermelleh-Engel, 2009).

Sosyal bilimlerdeki teoriler siklikla dogrudan gozlemlenemeyen (yapilar) ancak
sadece gozlemlenebilir degiskenlerden (gosterge degiskenleri) cikarilabilen degiskenlere
atifta bulunur. Bu yapilari islemsel hale getirmek i¢in ¢ogu zaman bir¢ok farkli degisken
dikkate alinir. Ancak bunlarin higbiri kendi bagina uygun yap1 saglayamaz. Yapisal esitlik
modellemesi, yap1 basina ayni anda birkag¢ gosterge degiskeninin kullanilmasina izin verir,
bu da yapi diizeyinde daha gecerli sonuglara yol agar. Varyans analizi, faktor analizi,
regresyon analizi gibi klasik yontemleri kullanmak genellikle daha az net sonuglara yol acar
ve beraberinde birka¢ ayri analiz gerektirir. Bu anlamda YEM diger yontemlere gore

istatistiksel gecerliligi daha yiiksek bir yontem olarak degerlendirilebilir.

Klasik yontemlerin kullanilmasi1 istatistiksel hatalarin  yapilmasina neden
olabilmektedir. Ozellikle sosyal bilimlerde veriler siklikla ihmal edilemeyecek miktarda
Ol¢tim hatasi icerir. YEM, gozlemlenen degiskenlerin dl¢iim hatasi kismina karsilik gelen
degiskenleri dikkate alarak 6l¢iim hatasini hesaba katabilmekte boylelikle yapilar arasindaki
iliskilerle ilgili sonuglar degiskenler arasindaki iligkilere esdeger olmaktadir. Yani YEM
Olctim hatalar1 ve giivenirlik bakimindan diger yontemlere gore arastirmacilara avantaj

saglamaktadir.

YEM’in diger bir avantaji karmasik modelleri ¢esitli yontemlerle kisa siirede analiz
edebilmesidir. Klasik regresyon analizinde modelin bir biitiin olarak degerlendirilmesi
miimkiin degildir. Teoriler genellikle, bircok degisken, kosul ya da grup arasindaki karmagsik
iligki kaliplarint ya da farkliliklarini igerir. YEM, cok sayida hipotezi, ortalama yapilar ve
grup karsilagtirmalar1 dahil olmak iizere bir biitiin olarak ele alir ve karmasik iliski
modellerini test etmeyi saglar. Temeli matris mantifina dayanan YEM’de tiim
kombinasyonlar biitiinsel bir sekilde ele alinabilir. Diger analiz yontemlerinde ise bu

genellikle beraberinde ayri analizler yapilmasini gerektirir. Bununla birlikte karmagik
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modellerde aracilik etkisinin sitnanmasi oldukea giictiir. YEM’de tiim model bir biitiin olarak

ele alindigindan boyle etkilerin incelenmesi kolaylikla gergeklestirilebilmektedir.

Bir hipotez testinde temelde genellikle tek kriterli degiskenlerde aciklanan varyans
temelinde testler kullanilir. Bu, ¢ok sayida degisken ve iliski igeren karmasik modelleri
degerlendirmek i¢in uygun degildir. Buna karsilik, YEM, karmasik modellerin bir biitiin
olarak verilerle uyumlulugunu test etmeye ve parametrelerle ilgili belirli varsayimlari
uyumluluklari agisindan test etmeyi saglar. Bunu yaparken, tiim gézlemlenen degiskenlerin
varyanslar1 ve kovaryanslar1 sistematik olarak faktorlenerek tiim gézlemlenen degiskenler
arasindaki deneysel iligkiler teorik modelin yapisi tarafindan ima edilen iligkilerle
karsilastirilir. Boylece modelin verilere iyi uyup uymadigi, modelin belirli degiskenler
arasindaki iliskileri dogru bir sekilde yeniden iiretip liretemedigi, model iyilestirmeleri i¢in
kesif onerileri ve modelin teori ile uyumluluk agisindan degerlendirmesinin yapilmasini

saglar.

Sonug olarak YEM gecerlilik, giivenirlik, 6l¢iim hatasi, karmasik yapilarin biitiin
olarak degerlendirilebilmesi ve dogrulayici bir yaklagim saglamasi bakimindan diger klasik

istatistiksel yontemlere gore aragtirmacilara uygulama pratigi saglamaktadir.

3.7.7. Uyum Olgiitleri

YEM olusturulduktan sonra modelin veriye uygunlugu arastirilir. Modeldeki
iligkilerin anlamliligini1 arastirmak i¢in modelin, elde edilen veriyi ne kadar acikladig
belirlenmelidir. Bunun i¢in uyum iyiligi ol¢iitleri/uyum indeksleri (model fit) kullanilir.
Uyum 1yiligi dlgiitleri ile modelin kabul ya da reddine karar verilir. Uyum 6lgiitlerinden ki-
kare istatistigi modelin uygunlugunun sinanmasinda siklikla kullanilan bir istatistik olmakla
beraber olusturulan modele ve kullanilan yonteme goére uyum Olciitleri farklilik
gosterebilmektedir. Cok ¢esitli uyum indeksleri bulunmaktadir. Ancak uyum indekslerinden
hangilerinin standart kabul edilecegi konusunda goriis birligine varilamamistir (Munro,
2005). Asagida arastirmada kullanilan kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi
yontemine gore ve Smart PLS programinin hesapladigi dlgiitler olan Standartlastirilmis Hata

Kareler Ortalamasiin Karekokii (SRMR), Karesel Oklidyen Uzaklik, (d_ULS), Jeodezik
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Uzaklik (d_G), Ki-Kare (Chi-Square), Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve Uyum

Iyiligi Indeksi GoF élgiitlerine yer verilmistir.

Standardised Root Mean Square Resudial (SRMR): Standartlagtirilmis hata kareleri
ortalamasinin karekokii olarak ifade edilen bu deger RMR ’nin standardize edilmis seklidir.
SRMR, gozlenen korelasyon ile modelin korelasyon matrisi arasindaki fark olarak
tanimlanir. Bu deger ile model uyum kriterinin mutlak bir dl¢iisti olarak gozlemlenen ve
beklenen korelasyonlar arasindaki tutarsizliklarin ortalama biiytlikligli degerlendirilir.
SRMR 0’a yaklastikca modelin uyum iyiligi artar. Degerin 0.08'den kiigiik olmasi iyi uyum
olarak kabul edilir (Hu ve Bentler, 1998). Henseler vd. (2014) SRMR'yi PLS-SEM i¢in

model hatalarin1 6nlemek i¢in kullanilabilecek bir uyum iyiligi 6l¢iitii olarak tanimlamigtir.

d_ULS ve d_G: Sirasiyla 6klid uzakliginin karesi ve iki nokta arasindaki en kisa uzakligin
karesi olarak tanimlanmaktadir. d ULS ve d G tam uyum kriterleri model hakkinda bir
degerlendirme yapmak i¢in kullanilan istatistiklerdir. SmartPLS’de yapilan Bootstrap
analizinin sonucunun degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Yilmaz ve Kinas, 2020).
Modelin iyi uyuma sahip oldugunu belirtmek i¢in giiven araliginin list sinir;, d ULS ved G
tam uyum kriterlerinin degerinden daha biiyiik olmalidir. Bu nedenle gliven araliginda iist
siir % 95 ya da % 99 olacak sekilde secilmelidir. Diger bir ifadeyle, modelin korelasyon
matrisi ile deneysel korelasyon matrisi arasindaki fark, tamamen 6rnekleme hatasina mal
edilecek kadar kiiciikse model uyumunun iyi oldugu sdylenir. Bu nedenle, modelin
korelasyon matrisi ile deneysel korelasyon matrisi arasindaki fark (p> 0,05) anlamh

olmamalidir. Aksi durumda model uyumu saglanamamaktadir (Smart PLS, 2021).

Ki-Kare: Ki-kare test istatistigi, modelin uyumunu test eden uyum 1iyiligi testlerinden
istatistiksel temeli olan tek 6l¢iit ve ¢ogu uyum Olclimlerinin hesaplanmasinda kullanilan
uyumun en temel dl¢limiidiir. Kavramsal olarak bu uyum 6l¢iisii gozlenen kovaryans matrisi
ve model kovaryans matrisi arasindaki farkin ve érneklem biiyiikliigiiniin bir fonksiyonudur.
Model uyumunun belirlenmesinde baslangic uyum indeksi olarak ki-kare uyum 1iyiligi
indeksine bakilir. Ki-karenin anlamli olmamasi ve degerinin 5’in altinda olmasi modelin

uyumlulugunu gosterir (Karagdz ve Agbektas, 2016; Bayram, 2013).
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Normed Fit Index (NFI): NFI normlandirilmis uyum indeksi olup, CFI’a alternatif olarak
gelistirilmistir. Orneklem sayis1 ile pozitif iliskilidir. Bu indeks varsayilan modelin temel ya
da sifir hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir. Yani degiskenler arasinda mevcut oldugu
varsayilan modelin degerleri iligski olmadigi ileri siirlilen modelin degerleri ile oranlanarak
NFI degeri elde edilir. 0-1 arasinda degisen degerler alir. NFI degerinin 0,95 ile 1 arasinda
bir degere sahip olmasi modelin iyi uyum i¢inde oldugu gosterir (Widaman ve Thompson,
2003). 0,90 ile 0,95 arasinda NFI degerine sahip bir modelin de kabul edilebilir uyum i¢inde
oldugu sdylenebilir. Bentler ve Bonnet (1980)’e gore NFI degeri 0,90 1n iizerinde ise model
1yl uyumludur. NFI hesabinda serbestlik derecelerinin de hesaba katilmasi durumunda Non
NFI degeri elde edilir. NNFI ya da normlandirilmamis uyum indeksi 6rnek hacminin
artmasindan etkilenmemektedir. Normallik varsayimindan hareket ediyor olsa da NNFI
genel olarak 0-1 araliginda olmakla birlikte, bazen bu araligin disina ¢ikabilir (Sonmez

Cakar, 2020; Sehribanoglu, 2005).

Uyum lyiligi Olgiitii (Goodness of Fit/GOF): Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesinde standartlagsmig bir uyum 6l¢iitii bulunmamakla beraber Tenenhaus, Amato
ve Vinzi (2004) uyum iyiligi ol¢iitiinii (GoF) 6nermislerdir. GoF indeksi 6l¢tim modeli ve
yapisal modelin performansini, tiim modelin de tahmin performansini belirlemede standart
bir dl¢iim saglamak amaciyla gelistirilmistir (Yilmaz ve Kinas, 2020). GoF degeri R? lerin
ortalamasi ile AVE’ lerin ortalamasinin ¢arpiminin karekokii ile hesaplanir. Eger GoF degeri
0.36’dan biiylikse modelin iyl uyuma sahip oldugu ifade edilir. Diger durumlar igin
GoF<0,10 (az), 0,10<GoF< 0,25 (orta), 0,25<GoF<0,36 (iyi) seklindedir (Wetzels,
Odekerken-Schroder, & van Oppen, 2009).

RMS theta: RMS theta, dis model artiklarinin kok ortalama kare artik kovaryans matrisidir
(Lohmdller, 1989). Formatif (bi¢cimlendirici) 6l¢iim modelleri i¢in dis model kalintilart
anlamli degildir. Bu nedenle RMS theta uyum 06l¢iitii, sadece tamamen yansitict modelleri
degerlendirmek i¢in kullaniglidir. RMS theta, dig model artiklarinin korelasyon derecesini
degerlendirir. Iyi model uyumunu belirtmek igin 6l¢ii sifira yakin olmalidir (Smart PLS,
2021). RMS theta degeri 0,12'nin altinda 1yi uyumlu bir modeli gosterirken daha yiiksek
degerler uyum eksikligini gosterir (Henseler, vd., 2014).
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3.7.8. Kismi En Kiig¢iik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (KEKK-YEM)

Istatistiksel analizlerde kullanilan gok degiskenli yontemler olduk¢a karmasik ve
zordur. Cok degiskenli analizler birinci nesil ve ikinci nesil analiz yontemleri olarak iki
grupta yer alirlar. Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (KEKK-YEM)
ikinci nesil bir analiz yontemidir. Wold (1974; 1982) ve Lohmdéller’in (1989) KEKK-YEM
yaklasimi glinlimiizde ¢ok cesitli alanlarda veri analizi i¢in yaygin olarak kullanilan bir
yaklagimdir. Tahmin edici bir yontem olarak KEKK-YEM, 6zellikle insan etkilesiminin
oldugu yonetimsel zorluklara yonelik genis bir uygulama alanina sahiptir (Avkiran,
2018). KEKK-YEM, muhasebe (Lee, Petter, Fayard, ve Robinson, 2011; Nitzl, 2016),
uluslararas1 pazarlama (Henseler, Ringle, ve Sinkovics, 2009), yonetim bilgi sistemleri
(Ringle, Sarstedt, ve Straub, 2012), pazarlama (Hair, Sarstedt, Ringle, ve Mena, 2012),
turizm (Murphy, Pritchard, ve Smith, 2000), psikoloji (Karimi ve Meyer, 2014; Willaby,
Costa, Burns, MacCann, ve RobertsR, 2015), stratejik yonetim (Hulland, 1999) ve

operasyon yonetimi (Peng ve Lai, 2012) gibi bir¢ok arastirma disiplininde kullanilmaktadir.

Kismi En Kiiciik Kareler, diistik yapil1 bir ortamda yiiksek boyutlu verilerin analizi
i¢in tasarlanmis regresyon tabanli yontemler biitiiniidiir (Dijkstra, 2010). Nispeten yeni olan
KEKK coklu gizil degiskenlere sahip, ¢coklu yapilari igeren yapisal modelleri test etmede
giiclii bir, ¢ok degiskenli analiz teknigidir (Fornell C. R., 1982; 1987; Lohmoller, 1989;
Wold, 1982; 1985). KEKK ile yapisal esitlik modellemesi ise teorik diisiinme ve deneysel
verilerin etkilesimini igeren veri analizine kavramsal bir yaklasimdir. Arastirmaya yonelik
bu yaklagim sorgulama, soyut ve deneysel degiskenleri eszamanli olarak ele alir ve teori

gelistirmenin bu iki boyutunun karsilikli etkilesimini saglar (Falk ve Miller, 1992).

KEKK-YEM, gizil degiskenlerle modelleri ve bunlarin yonlendirilmis iliskilerini
tahmin etmek i¢in yinelemeli, regresyona dayali parametrik olmayan, ¢ok degiskenli bir
yaklasimdir (Wold, 1982; Lohmdller, 1989). Gizil yapilar dogrudan gézlemlenemez, ancak
cesitli gostergeler araciligiyla dolayli olarak olgiilebilir. KEKK-YEM gozlenen ve gizil
degiskenler arasindaki ¢ok degiskenli karmasik iligkilerin modellenmesi i¢in kullanilir

(Yilmaz ve Kinas, 2020).
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Kovaryans Temelli Yapisal Esitlik Modellemesi temel olarak teorileri deneysel
olarak test edilebilen birden ¢ok degisken arasindaki bir dizi sistematik iliskiyi dogrulamak
ya da reddetmek i¢in Onerilen ve bunu bir teorik modelin bir 6rnek veri seti i¢in kovaryans
matrisini ne kadar iyi tahmin edebilecegini belirleyerek yapan bir yontemdir. Buna karsilik,
KEKK-YEM, tahmin ve teori gelistirmek i¢in uygundur. KEKK-YEM o6ncelikle kesfedici
bir arastirmada teoriler gelistirmek i¢in kullanilir. Bunu, modeli incelerken bagimli
degiskenlerdeki varyansi aciklamaya hedef alarak yapar (Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt,
2017).

KEKK-YEM bir veri yapist modelidir. Gizil degiskenler i¢in bir bilesik ya da
bilesen yaklagimidir. KT-YEM degiskenler arasindaki iliskileri modellerken KEKK-YEM
buna ek olarak vakalar arasindaki iligkileri modeller, boylece veri matrisini yeniden
yapilandirir/tahmin eder. Bu bakimdan tahmine dayali modelleme gergeklestirir (Avkiran,
2018). Joreskog ve Wold'a (1982) gore KEKK-YEM oncelikle yliksek karmasiklik ancak
diisiik teorik bilginin oldugu durumlarda nedensel tahmin analizine yoneliktir. Ikincil
verilerin siirekli artan kullanilabilirligiyle, KEKK-YEM'in esnek modelleme yaklagimi
kesif arastirmalarina uygundur. Diger bir deyisle KEKK-YEM yaklasimi genis bir teori
ile pratik kapsam ve esnekligine sahiptir. Yeni bir gizil degisken ve maddenin eklenmesi
ve bir i¢ model iligkisinin ya da boyle bir elemanin ihmal edilmesi gibi KEKK yol modeli
iyilestirmeleri, tahminci iliski agisindan kolayca ve hizli bir sekilde test edilir (Wold,

2006).

KEKK-YEM in bir diger 6zelligi veriler lizerinde dagilim varsayimlarina gerek
olmadan, normal olmayan verilerle ve kii¢iik 6rneklemlerle ¢alisarak, birgok yap1, gosterge
degiskeni ve yapisal yol ile karmasik modelleri tahmin etmeyi saglamasidir (Hair, Risher,
Sartstedt, ve Ringle, 2019; Joreskog ve Wold, 1982). KEKK-YEM'in diger ¢ok degiskenli
analiz yontemlerinde oldugu gibi ¢ok sayida varsayimi olmadigi i¢in bircok dagilim igin
kullanigli bir yapidir. KEKK-YEM kiiciik drneklemler ile islem yapabilir. Oyle ki
tahminlerin saglamligi ve istatistiksel giic acisindan kiigilk ©6rnek boyutlariyla
kullanildiginda avantajlidir. Orneklem biiyiikliigii kiigiik olsa bile yiiksek diizeyde
istatistiksel gii¢ elde edilebilir (Sonmez Cakir, 2020; Reinartz, Haenlein, ve Henseler,
2009). KEKK-YEM’de gerekli minimum Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamada siklikla 10

kat kuralindan yararlanilmaktadir. Buna gore 6rnek biiyiikliigiiniin, modelde yer alan bir
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gizil degiskene bagli i¢ ya da dis model baglant1 sayisinin 10 kati biiyiikliigiinde olmasi
gerektigi varsayilmaktadir (Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt, 2017). Yani minimum 6rnek
biiyiikliigli belirlenirken, bir modelde yer alan herhangi bir gizil degiskenin baglanti

sayisinin 10 kat1 alinarak hesaplanmalidir.

KEKK-YEM’de 6rneklem biiyiikliigiinii belirlemede yararlanilan diger bir yontem
Minimum R kare yontemidir. Yaptigi ¢alismalar ile Cohen (1992) tarafindan 6rnek

biiytlikliiklerini gdsteren bir tablo diizenlenmistir. Cizelge 3.2. de verilmistir.



36

Cizelge 3.2. %80 gii¢ ile kiigiik, orta ve biiyiik etki biiyiikliikleri i¢in sirastyla 0,01; 0,05; 0,10
diizeylerinde gerekli 6rneklem biiyiikliikleri

u=0,01 a=0.05 a=0,10

Test Kiigik Orta Biyik  Kiigik Orta Bilyik Kigilk Orta Biiyiik
1 Ort (Fark) 586 95 38 393 o4 26 310 50 20
2 r (Onemlilik) 1163 125 41 783 85 28 617 68 22
3 r(Fark) 2339 263 96 1573 177 66 1240 140 52
4 P=0,50 1165 127 44 783 8BS 30 6le 67 23
5 P (Fark) 584 093 36 392 63 25 309 49 19
6 Ki-kare

1sd 1168 130 38 785 &7 26 618 69 25

2sd 1388 154 56 964 107 39 771 86 3l

3sd 1546 172 62 1090 121 44 BRO 9% 35

4 sd 1675 186 67 1194 133 48 968 108 39

5sd 1787 199 71 1293 143 51 1045 116 42

6 sd 1887 210 75 1362 151 54 1113 124 45
7 ANOVA

2 grup 586 95 38 393 o4 26 310 50 20

3 grup 464 76 30 322 52 21 258 41 17

4 grup 388 63 25 274 45 18 221 36 15

5 grup 336 55 22 240 39 16 193 32 13

6 grup 299 49 20 215 35 14 174 28 12

7 grup 271 44 18 195 32 13 159 26 11
8 CokluR

2k 698 97 45 481 67 30

3k 780 108 50 47 76 34

1k 841 118 55 599 84 38

5k 901 126 59 645 91 42

ok 953 134 63 686 97 45

7k 098 141 66 726 102 48

8k 1039 147 69 757 107 30

k: Bagimsiz degisken saysi
sd: Serbestlik derecesi

Kaynak: Cohen (1992)

Cizelgeye (3.2.) gore %80 istatistiksel giicte 0,05 6nem diizeyinde orta derece etki
boyutunda iki o6rneklem ortalamalar1 arasindaki fark tahmin edilmek istendiginde, 6rnek
biiyiikliigii 64 birim olmalidir. Isaret testi igin 0,10 dnem diizeyinde orta seviyede 68 birimlik
ornek biiyiikliigiine ihtiya¢ vardir. 2 serbestlik derecesinde bir Ki-Kare testi i¢in 0,01 6nem
diizeyinde orta seviyede 154 birimlik 6rneklem gerekmektedir. Benzer sekilde diger testler

i¢in degerler yorumlanabilir.
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3.7.9. KEKK-YEM’in Ozellikleri

Kismi en kiiglik kareler yapisal esitlik modellemesine iliskin 6zellikler su sekildedir (Yildiz,

2020; Sonmez Cakir, 2020);

Varyans temellidir.

Kiigiik 6rneklemler ile analiz yapabilir.

Agiklanan varyanst maksimize etmeyi, hata varyanslarini minimize etmeyi
hedefler.

Yeni gelistirilen kesfedici ¢alismalarda daha ¢ok tercih edilir.

Normal dagilim varsayimi yoktur, parametrik olmayan bir tekniktir. Eksik degerler
kabul edilebilir bir diizeyde oldugu siirece saglamdir.

Parametrelerin tanimlanmasiyla ilgili sorunlar1 yoktur. Kategorik ve siirekli
degiskenlerle analiz yapilabilir.

Gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmasi1 gerekmez.

Hem vyansitici(reflektif) hem de big¢imlendirici (formatif) degiskenlerle analiz
yapilabilir. Bu nedenle gizil ve agik degiskenler arasindaki iliskiyi yansitic1 ve
bicimlendirici yollar ile sunabilir.

Karmasik modellerin analizinde daha basarilidir.

Tek sorulu dlgeklerle analiz yapilabilir.

Standartlasmis genel kabul géren model uyum 6l¢iitleri yoktur.

3.7.10. KEKK-YEM ile KT-YEM Arasindaki Farklar

Varyans temelli KEKK-YEM ile kovaryans temelli KT-YEM benzer 6zellikler gostermekle

birlikte analiz yontemlerinin birbirinden ayrildig: farkliliklar bulunmaktadir. Bu iki yaklagim

arasindaki temel farklara ¢izelge 3.3.’de yer verilmistir.
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Cizelge 3.3. Varyans ve Kovaryans Temelli Yapisal Esitlik Modellemesi Arasindaki Farkliliklar

Olciitler

KEKK-YEM

KT-YEM

Amag

Tahmin Odakl

Parametre Odakli

Dagilim Varsayim

Parametrik olmayan (Normal

Dagilim Gerekmez)

Parametrik (Normal Dagilim)

Gereken Orneklem Biiyiikliigii

Kiigiik (Minimum 30-100)

Biiyik (Minimum 100-800)

Model Karmagsikhg:

Biiyiik modellerler i¢in uygun

50 ve ustii degisken iceren biiyiik

modeller i¢in problemli

Parametre Tahminleri Potansiyel yanlilik Varsayimlarin karsilanmasi

durumunda kararli

Yap1 Basina Gostergeler 1, 2 ya da daha ¢ok sayida Tanimlama sartlarinin

karsilamasi i¢in en az 3-4

Parametre Gostergeleri i¢cin Cikarim yapmak i¢in Jackknifing | Varsayimlar karsilanmali

Istatistiksel Testler ya da Bootstrapping gereklidir

Ol¢iim Modeli Bi¢imlendirici (Formatif) ve Sadece Yansitici (Reflektif)
Yansitici (Reflektif)
Uyum lyiligi Olgiitleri Gerekmiyor Cok sayida

Belirli kriterlere gore yorumlanir
SmartPLS, PLS Graph, PLSGUI,
Visual PLS, WarpPLS vd.

Kullanmilan Yazilhimlar LISREL, AMOS, MPLUS vd.

Kaynak: Olya, (2017) (Akt. Polat, (2018)

Cizelgeye (3.3.) gore KEKK-YEM ile KT-YEM yaklasimlar1 arasindaki temel
farkliliklardan biri KEKK-YEM’in parametrik olmayan bir yontem olmasi nedeniyle normal
dagilmayan veriler ile ¢alisabilmesidir. Ayni zamanda daha dnce de s6z edildigi gibi KEKK-
YEM ile KT-YEM’e gore ¢ok daha kiigiik drneklem biiyiikliikklerinde ¢alismak miimkiin
olmaktadir. Bu o6zelliklerinden dolay1r arastirmacilar tarafindan KEKK-YEM tercih
edilmekte ve incelenmek istenen degiskenler i¢in tahmin modelinin test edilmesinde uygun
bir yaklasim olarak goriilmektedir (Ringle, Sarstedt, ve Straub, 2012). Cizelgede KEKK-
YEM i¢in uyum iyiligi dlciitlerinin gerekli olmadig: ifade edilse de su ana kadar KEKK-
YEM igin heniiz standartlagsmis bir uyum 6l¢iitii bulunmamakla beraber Ki-kare, RMSEA,
NFI gibi uyum 1iyiligi degerlerinin yerine SRMR degeri dikkate alinmakta ve geleneksel
yonteme gore daha giivenilir sonuglar verdigi diisiintilen yeniden 6rnekleme (bootstrapping)
yontemi kullanilmaktadir (Henseler, vd., 2014; Hayes, 2018). Iki yontem arasindaki diger

farklilik da kullanilan programlardir. KEKK-YEM i¢in SmartPLS yazilimi1 kullanilirken



39

KT-YEM i¢in Lisrel, Amos yazilimlar1 kullanilmaktadir. SmartPLS normallik varsayimina
bagli olmaksizin kiiciik 6rneklemlerle sagliklt sonuglar ortaya koyabilmektedir. Ayrica
kayip degerlerin etkilerini azaltmada daha esnek bir yapiya sahiptir. Bir diger 6zelligi de
faktor analizi ile dogrusal regresyonu ayni anda gergeklestirebilmekte bdylece regresyon
analizi sonuglarii daha dogru elde edebilmektedir. Baska bir ifadeyle 6l¢lim modelindeki
degiskenlerin 6l¢iimiinde kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik ve gecerligi ile yapisal modelde
yer alan degiskenler arasindaki iligkinin derecesini ve anlamlilik diizeyini es zamanli olarak
degerlendirmektedir(Bal vd., 2012; Yilmaz vd., 2015). Ote yandan Lisrel ve Amos
programlari i¢cin normallik varsayimi ve yeter diizeyde 6rneklem biiyiikliigiiniin saglanmasi
gerekliligi vardir. Ancak bu kosullarin saglanmasi her zaman miimkiin olmamaktadir.
Ozellikle uygulama arastirmalarinda elde edilen veri setlerinde zaman zaman gerekli
varsayimlar saglanamamakta, 6rneklem biiyiikliigii ise yanitlayicilara erisim zorluklar
gibi nedenlerle gerekli diizeye ulasmayabilmektedir. Boyle durumlarda kiigiik 6rneklem

biiyiikliigiinde normal olmayan verilerle calisabilen KEKK-YEM tercih edilmektedir.

Nedensel tahmin yontemi olarak KEKK-YEM, yonetsel zorluklara yonelik genis
bir pratik uygulama yelpazesine sahiptir. KEKK-YEM’in diizenleyici ve araci iligkilerin
saptanmasinda daha kolay yontemler sunmasi ve smartPLS yaziliminin bu siirecleri daha
iyi saglamasindan dolay1 KEKK-YEM kullanilmaktadir. Calismada da arastirma modeline
gbore hem aract hem de diizenleyici etki arastirilmaktadir. Bu tiir aragtirmalarda KEKK-
YEM yaklasimi daha pratik sonuglar liretmede avantajli olmaktadir. KEKK-YEM, teori
gelistirme ve tahmin i¢in uygun bir yaklasim olurken KT-YEM bir teoriyi test etmek ve
dogrulamak i¢in kullanilmaktadir (Hair, Ringle, ve Sarstedt, 2011). Arastirmacilar KEKK-
YEM ve KT-YEM kullanirken ¢ogunlukla model tahminlerinin farkliliklarin1 kiyaslamaya
yonelik davranmaktadir. Burada bilinmesi gereken hangi yaklasimin digerine gére daha
istiin oldugu degil her iki yaklagimin aslinda tamamlayici oldugudur (Henseler, vd., 2014).
Bu karsilastirmadaki amag iki yaklagim arasindaki farkliliklar1 ortaya koyarak bu farkliliklar
dogrultusunda arastirmaya uygun olan yaklasimi belirlemektir. A¢iklamalar dogrultusunda
calismada sozii edilen nedenler ve kisitlardan dolayr 6lgme araci ile elde edilen nicel

verilerin analizi i¢in KEKK-YEM kullaniimistir.
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3.7.11. Ol¢iim Modeli ve Yapisal Model

Yapisal esitlik modellemesi, 6l¢ciim modeli ve yapisal model olarak iki temel kistmdan
olusmaktadir. Olciim modelinin test edilerek gegerli 6lgiim modeline ulasilmaya calisilir.
Daha sonra yapisal modelin analizi gergeklestirilir. YEM tek asamali ise 6l¢tim modeli ve
yapisal model birlikte analize dahil edilir. 1ki asamali YEM’de &l¢iim modeli ile yapisal

model ayr1 ayri analiz edilirler.

Sosyal bilimlerde 6lgiilmek istenen 6zellikler ¢ogunlukla dogrudan gézlenemeyen
kuramsal yapilardan olusmaktadir. Sosyoloji, egitim, psikoloji gibi alanlarda tatmin, tutum,
motivasyon, risk algist gibi soyut kavramlarin dogrudan 6lgiilmesi her zaman miimkiin
olmamaktadir. Bu kavramlarin Ol¢iimii i¢in gizil degiskenlerden yararlanilir. Gizil
degiskenler, kavramlara karsilik gelen varsayimsal degiskenlerdir. Bir gizil degiskeni
Olcmek i¢in dogrudan bir yontem kullanilamaz. Ancak gizil bir yapinin gostergeleri kayitlar
yardimiyla goézlemlenebilir. S6z konusu kavramlara karsilik gelen gizil degiskenler
Ol¢iilebilir duruma getirebilmek i¢in gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirilir. Bu sayede
dolayli  yolla  gozlenebilir  gostergeler  kullanilarak  ilgili  yapmin  Sl¢iimi

gergeklestirilebilmektedir (Sonmez Cakar, 2020; Celik ve Yilmaz, 2013).

Olgiim modeli, modelin gizil degiskenler ve bunlarin dl¢iimleri arasindaki iliskiyi inceleyen
kismudir. Olgiim modeli gizil degiskenlerin ya da kuramsal yapilarin gézlenen degiskenlere
nasil bagli oldugunu ve nasil gosterildigini belirtir (Bayram, 2013). Olgiim modeli
degerlendirmede, her bir gizil yap1 ve o gizil yapiyla ilgili gozlenen degiskenler (gostergeler)
arasindaki iligkiler incelenir ve gostergelerin, ait olduklar1 yapilar1 dogru dl¢iip 6lgemedigi
smanir. YEM ’de, iliskileri anlamli bir sekilde tespit edebilmek i¢in 6l¢lim modelinin dogru
bir sekilde tanimlanarak model yapisinin belirlenmesi yani nedensellik siralamasinin dogru
yapilmas1 gereklidir (Coltman, Devinney, Midgley, ve Venaik, 2008). Baska bir ifadeyle
gizil degisken ve bu gizil degiskene ait gostergelerden olusan bir modelde, dogru ve mantikli

sonuglar elde etmek icin nedensellik iligkisinin yoniiniin belirlenmesi gerekir.

Olgiim modeli bigimlendirici (formatif) ya da yansitic1 (reflektif) yapida olabilir.
Olgiim modelinde yap1 ve dlgiimler arasindaki iliskinin ydnii yapidan dlgiimlere dogru ise

yansitici, Olglimden yapiya ise big¢imlendiricidir(Diamantopoulos, 2008). Yani 6lgiim



41

ifadeleri ile gizil yap1 arasindaki baglanti yonii gizil yapidan dlgiime dogru ise gizil yapi,
Olclimiin nedenidir. Bu durumda yansitici 6l¢iim modeli s6z konusudur. Aksi durumda gizil
yapi ile 6l¢iim ifadeleri arasindaki baglant1 yonii ifadelerden gizil yapiya dogrudur ve gizil
yapi, Ol¢lim ifadelerinin sonucudur. Yani, 6l¢iim modeli bigimlendirici yapidadir (S6nmez
Cakar, 2020). Bigimlendirici 6l¢lim modelinde, digsal yapinin (gizli degisken) ¢ok boyutlu
olabilen bi¢imlendirici gdstergeler tarafindan tanimlandig1 ve dogrusal bir fonksiyonda bir

artik terimin bulundugu varsayilmaktadir (Avkiran, 2018).

Bi¢imlendirici degiskeni dlgmek icin kullanilan ifadeler birleserek big¢imlendirici
degiskeni olusturmaktadir. Ifadelerin bir ya da daha fazlasindaki degisiklikler, gizil
degiskenlerde degisikliklere neden olmaktadir. Bagka bir ifadeyle burada yapi, gézlemlenen
degiskenlerin nedeni oldugundan, yapidaki bir degisiklik, tiim degiskenlerde bir degisime
neden olmaktadir. Bu nedenle bicimlendirici degiskenlerde gecerlilik analizlerinde ifade
cikarmak degiskenin bir kismini 6lgmemek anlamina gelmektedir. Bi¢cimlendirici yapilarda
nedensellik gozlenen yapilardan gizil yapiya dogrudur (Yildiz, 2020; Aydin ve Yalgin,
2017). Sekil 3.5.de bigimlendirici yapiya 6rnek verilmistir.

T

I

Alvendirici (formatif) degisken

Sekil 3.5. Bi¢imlendirici yap1

Yansitict degiskeni Olgmek i¢in kullanilan ifadeler ise yansitici degiskenin
degisimini gostermektedir. Gizil degiskendeki degisiklikler dogrudan ifadelerde
degisikliklere neden olur. Yansitict degiskenlerin ifadeleri ayni anlami yakalamaya
calistiklar1 i¢in birbirlerinin yerini alabilmektedirler. Bu nedenle bicimlendirici yapida
oldugunun aksine giivenirlik ve gegerlik analizlerinde ihtiya¢ duyulmasi durumunda bir
degiskenden bir ya da daha fazla ifade cikarilabilir. Yansitici yapilarda nedensellik gizil
yapidan gozlenen yapiya dogrudur (Yildiz, 2020). Yansitict yapiya 6rnek sekil 3.6. da

verilmigtir.
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T

—
/

Yansitict (reflektif) degisken

Sekil 3.6. Yansitici yapi

Yansitict modellerde gostergeler, yap1 onciilleri ve sonuglariyla benzer iliskilere
(6nemli/Gnemsiz, pozitif/negatif) sahiptir. Bicimlendirici modelde ise, gostergeler ortak bir
temaya sahip olmadigi i¢in iligkili gostergelere gereksinim yoktur. Dolayisiyla yap1 dnciilleri
ve sonuglariyla benzer iliskilere sahip degillerdir (Coltman, Devinney, Midgley, & Venaik,
2008).

KEKK-YEM, varyans temelli bir uygulama olup yansitici ve bi¢cimlendirici 6l¢iim
modelleri olarak iki farkli 6l¢lim modeline imkan tanimaktadir (Sarstedt, Ringle, ve Hair,
2017). Sosyal bilimlerde yapilan ¢alismalarin cogunlugu yansitici yapidadir. Bigimlendirici
Ol¢tim modellerinin kullanimindaki sikintilar, tahminleri yapabilmek igin istatistiksel
tanimlamanin olusturulmasindaki zorluktan kaynaklanmaktadir. Ek bilgi girilmeden
bicimlendirici 6l¢iim modellerinin tahminindeki bu yetersizlik genel olarak bigimlendirici

Olclimiin elestirilmesine neden olmaktadir (Aydin ve Yalgin, 2017).

Yapisal model gizil degiskenler arasindaki nedensel iligkileri belirler ve nedensel
etkileri tanimlar. G6zlenen degiskenlerle gizil degiskenler arasindaki iliski, modelin 6l¢iim
kismint olustururken, gizil degiskenler arasindaki iliski modelin yapisal kismin
olusturmaktadir (Arbuckle, 2007; Joreskog ve Sorbom, 1996). Yapisal model
degerlendirilirken gizil yapilar arasindaki iliskiler incelenir. Bunun i¢in degigkenler arasi
iliskiler dogrusallik testi, yol katsayilar1 (path coefficients), yol analizi i¢in yeniden

ornekleme (bootstrapping) ve tahmin giicii analizlerinden yararlanilir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde, olusturulan arastirma modeli dogrultusunda sosyal medya, destinasyon
imaj1 ve davranissal niyet arasindaki iliskiler yapisal esitlik modeli yardimiyla incelenmistir.
Katilimcilarin  demografik bilgilerine iliskin tanimlayict istatistiklere, arastirma igin
olusturulmus anket formunda yer verilen Olgeklerin gecerlilik ve giivenirlik analiz
sonuclarina, 6l¢iim ve yapisal modelin test sonuclarina, aracilik ve diizenleyicilik etkisinin
analiz sonuglarina ve hipotezlerin test edilmesine iliskin istatistiksel bilgilere yer verilmistir.
Aragtirmada demografik bilgiler ile ilgili sonuglar IBM SPSS 24.0 programi aracilifiyla elde
edilmistir. KEKK-YEM analizleri ise SMARTPLS 3.2.9. yazilimi ile ger¢eklestirilmistir.

4.1.Tammlayici istatistikler
Arastirmadaki katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve sosyal medya kullanim
bilgilerine ve sosyal medya kullanimina iligkin goriislerinin yer aldigi bulgulara ¢izelge 4.1.,

4.2. ve 4.3°de yer verilmistir.

Cizelge 4.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin degerler

n=418 Gruplar Frekans (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 199 47,6
Erkek 219 52,4
Yas 18-25 40 9,6
26-35 99 23,7
36-50 134 56,0
51-65 43 10,3
65 lizeri 2 0,5
Gelir 2500tl den az 19 4,5
2501-4000tl 56 13,4
4001-5500tl 50 12,0
5501-7000tl 61 14,6
7001-8500tl 56 13,4
8500t den ¢ok 176 42,1

Cizelge 4.2. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin degerler (devam)
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Gruplar Frekans (n) | Yiizde (%)
Meslek Kamu 141 33,7
Ozel Sektor 169 40,4
Is Yeri Sahibi 22 53
Emekli 20 4,8
Ogrenci 29 6,9
Calismiyor 37 8,9
Egitim Diizeyi [Ikogretim 1 2
Ortadgretim 16 3,8
On Lisans 27 6,5
Lisans 238 56,9
Lisansiistii 136 32,5
Medeni Durum Evli ve Cocuksuz 40 9,6
Evli ve Cocuklu 221 52,9
Bekar 157 37,6
Sehir (ikamet) Ankara 62 14,8
Istanbul 55 13,2
[zmir 39 9,3
Eskischir 158 37,8
Antalya 14 33
Bursa 10 2,4
Mugla 10 24
Aydm 9 2,2
Diger 61 17,0

Cizelge (4.1.) incelendiginde arastirmaya katilanlarin %47,6” sinin kadin %52,4 {iniin erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %56°s1 yas olarak 36-50 yas araliginda yer almaktadir.
Bunu %23,7 ile 26-35 yas aralig1 takip etmektedir. Gelir diizeyi bakimindan katilimcilarin
%42,1°1 8500t den yiiksek gelire sahiptir. 2500tl altinda gelir diizeyine sahip kisilerin
katilimcilar i¢indeki orani ise %4,5tir. Geriye kalan gelir gruplari ise birbirine yakin dagilim
gostermektedir. Katilimeilarin meslek gruplarina gére dagilimlarina bakildiginda %40.4 ile
bliytik bir kismi1 6zel sektor calisani, %33,7 ile kamu ¢alisanidir. Calismayanlar ise %8,9’luk
kism1 olusturmaktadir. Arastirmada yer alan katilimcilarin egitim diizeyleri oldukca
yiiksektir. Lisan diizeyinde %56,9 lisansiistii diizeyde %32,5 olurken ilkogretim diizeyindeki
katilimei orani sadece %2 ortadgretim diizeyinde de %3,8 olmustur. Calismada ¢ocuklu ve
cocuksuz ailelerin tatil yeri secim davraniglarinda ve harcamalarinda farkliliklar olabilecegi

diisiiniilerek medeni durumlarina iligkin verileri evli ¢ocuklu ve evli ¢ocuksuz olarak
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degerlendirilmistir. Buna gore katilimcilarin %52,9 unu evli ve cocuklu aileler olustururken,
evli ve ¢ocuksuz olanlarin orant %9,6 olarak hesaplanmistir. Bekar olanlarin toplam
katilimc igerisindeki orani ise %37,6’dir. Katilimcilarin ikamet ettikleri sehirlere gore
dagilimi ise su seklide olmustur. Eskisehir %37,8, Ankara %14,8, Istanbul %13,2 ve Izmir
%9,3 katilimci ile en yiiksek katilimi saglamistir. Bunlarin diginda katilimcilarin %3.3’i
Antalya, %2,4’1i Mugla %2,4’1i Bursa, %2,2’si Aydin ve geriye kalan %14,6’s1 Adana,
Trabzon, Kayseri, Manisa, Zonguldak gibi Tiirkiye’nin farkli illerinden katilimcilar

olmustur.

Cizelge 4.3. Sosyal medya kullanimi siklig1 ve kullanilan sosyal medya araglari ile ziyaret sayilari

n=415 Gruplar Frekans Yiizde(%)
Sosyal Medya 1 saatten az 44 10,5
Kullanim Sikhg: 1-2 saat 145 34,7
2-3 saat 90 21,5
3-4 saat 73 17,5
4-5 saat 38 9,1
5 saatten fazla 28 6,7
YouTube 68 16,3
Sosyal Medya Facebook 11 2,6
Araglan Instagram 98 234
Twitter 2 0,5
Blog 34 8,1
Degerlendirme Siteleri | 202 48,3
Kullanmiyorum 3 0,7
1 25 6,0
Sosyal Medya 2 55 13,3
Aracihigiyla Son5 | 3 49 11,8
Yilda Ziyaret 4 41 9,9
Edilen Yer Sayis1 5 82 19,8
6 10 2,4
7 12 2,9
8 12 2,9
9 6 1.4
10 45 10,8
10 dan fazla 34 18,8
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Cizelge 4.2°ye gore katilimcilarin %34,7°si sosyal medyada 1-2 saat arasinda zaman
harcarken, %21,5’1 2-3 saat, %17,5’1 3-4 saat arasinda zaman harcamaktadir. Sosyal
medyay1 1 saatten az kullananlarin oran1 %10,5 ve 5 saatten fazla kullananlarin oran ise
%6,7’dir. Buna gore katilimcilarin biiyiik bir kisminin giiniiniin 2-4 saat arasindaki siireyi
sosyal medyada gecirdigi goriilmektedir. Bu baglamda giliniimiizde sosyal medya
kullaniminin kigilerin hayatlarinin 6nemli bir parcast oldugu, zamanlarinin énemli bir

kismin1 kapsadig1 soylenebilir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya araglarinin dagilimina
bakildiginda ise bir tatil destinasyonu hakkinda bilgi edinmek amaciyla %48,3’niin
degerlendirme sitelerinden yaralandigi goriilmektedir. Degerlendirme siteleri bir tatil yeri
hakkinda bilgilerin yer aldig1 ve ziyaretcilerin daha once ziyaret ettikleri destinasyon
hakkinda goriis ve deneyimlerini aktardiklari internet sitelerinden olusmaktadir. Bu durum
katilimcilarin  bilgi edinmek istedikleri destinasyon hakkindaki daha once edinilmis
deneyimlerin 6nemli oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Katilimcilarin
degerlendirme sitelerinden sonra en c¢ok kullandiklart sosyal medya araci %23,4 ile
Instagram ve %16,3 ile YouTube olmustur. %S8,1 ile katilimcilarin Blog sitelerini
kullanirken Twitter kullanim1 %0,5 ile en diisiik degere sahiptir. Buna goére katilimcilarin
daha c¢ok gorsel paylagimlarin yer aldigi sosyal medya araglarini tercih ettigi ancak ote
yandan kendilerine ilgili destinasyon hakkinda bilgi saglayacak yazili kaynaklar1 dikkate

aldig1 diisiiniilebilir.

Sosyal medya aracilifiyla son 5 yilda yapilan tatil sayilarina bakildiginda ise
katilimcilarin %6’s1 en az bir kez sosyal medyadan yararlanarak tatil yeri seg¢iminde
bulunmustur. Katilimcilarin %19,8’1 5, %10,8’1 10 farkli destinasyonu ziyaret ederken,
%18.,8’1 10°dan fazla tatil yeri ziyaret etmistir. Bu sonuclara gore ziyaret¢ilerin tatil yeri
seciminde sosyal medyadan biiyiik Ol¢lide yararlandiklari, ziyaretcilerin tatil yeri se¢im
karalarinda ve se¢im davraniglarinda sosyal medyanin etkili oldugu diisiiniilebilir. Bu
durumu Cizelge 4.3 ‘de verilen katilimcilarin sosyal medyada tatil yeri hakkinda verilen

bilgiler ile ilgili goriislerine iliskin sonuglar da destekler niteliktedir.
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Cizelge 4.4. Ziyaretgilerin tatil yeri se¢ciminde sosyal medya kullanimina iliskin goriislere katilim
diizeyleri

n=418 Hic Az Orta Cok Tamamen
Katilmyorum | Katiliyorum | Diizeyde Katihlyorum | Katihyorum
Katihyorum
f % f % f % f % f %
Sosyal medyada turistik | 3 0,7 32 7,7 107 25,6 | 223 53,3 53 12,7
yerler hakkinda yapilan
paylasimlardan
etkilenirim
Bir yeri ziyaret 4 1,0 19 4,5 104 249 | 165 39,5 126 30,1
etmeden 6nce bununla
ilgili sosyal medyada
aragtirma yaparim
Sosyal medyadan 10 2,4 32 7,7 128 30,6 | 176 42,1 72 17,2
edindigim bilgileri

degerlendirdikten sonra
ziyaret etmek isterim
Sosyal medya 10 2,4 37 8,9 116 27,8 | 177 423 78 18,7

kullanarak ziyaret

edecegim yeri daha iyi
sececegimi diisiiniirim
Sosyal medyanin bana | 8 1,9 23 5,5 110 26,3 | 190 45,5 87 20,8

avantaj sagladigini

distintirim
Sosyal medyada yer 5 1,2 30 7,2 208 49,8 | 158 37,8 17 4.1

alan destinasyon

bilgilerine giivenirim
Sosyal medya bana 5 1,2 31 7,4 160 38,3 | 179 42,8 43 10,3

ziyaret etmek istedigim

destinasyona iliskin

bilgiyi saglar

Katilimcilarin 99,3 ile oldukga yiiksek bir diizeyde sosyal medyada turistik yerler hakkinda
yapilan paylasimlardan etkilendigi goriilmektedir. Bununla birlikte katilimeilar bir
destinasyonu ziyaret etmeden dnce sosyal medyada arastirma yapma fikrine %24,9 orta
diizeyde, %39,5 ile ¢ok ve 9%30,1 ile tamamen katildiklarin1 belirtmislerdir. Sosyal
medyadan edinilen bilgilerin degerlendirmesini yaptiktan sonra ziyaret etmek isteyen
katilimcilarin orani ise 97,6 ile yiiksek bir degere sahiptir. Bu durum igin ziyaretcilerin

destinasyon secim kararinda sosyal medyadan edinilen bilginin énemli oldugu sonucu
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cikarilabilir. Katilimcilar sosyal medya kullanarak ziyaret edilecek yerin daha iyi
secilecegine %88.,8 ile orta ve yiiksek diizeyde katildiklarimi belirtmiglerdir. Sosyal
medyanin kendilerine avantaj saglamadigini diislinenlerin orani ise %1,9 ile oldukca
diistiktiir. Katilmeilarin %98,2 si ise sosyal medyada yer alan destinasyon bilgilerine
giivendiklerini belirtmistir. Son olarak yine katilimeilarin %1,2 si disinda tamamina yakini
sosyal medyanin ziyaret etmek istedikleri destinasyona yonelik istedikleri bilgiyi

sagladiklarini diistinmektedir.

4.2.0l¢iim Modelinin Test Edilmesi

Olg¢iim modeli sosyal medya, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet degiskenlerinden
olugmaktadir. Modelde yer alan degiskenler ve bunlara iliskin gostergeler sekil 4.1. de

verilmistir.

S112 g 1913 | s1910  s1e15 $19_17 $19_19 s19_2 $19_20 s19_21 51923 $19_24 s18.3 s19_4 5185

N y 5198, s197

S20_1

520_2

$20_4

520_5

Sekil 4.1. Olciim modeli

Arastirmada KEKK-YEM analizleri i¢in smartPLS 3.2.9 programi kullanilmistir.
Olgiim modelleri daha 6nce sozii edildigi gibi reflektif ve formatif olmak iizere iki farkli
yapida olmaktadir. Ol¢iim modelinin yapisina gore programda uygulanacak analizler
farklilik gostereceginden once 6l¢iim modelinin yapisinin belirlenmesi gerekir. Arastirmada
6l¢iim modelinin hangi yapida oldugunu belirlemek tizere dogrulayici tetrad (confirmatory
tetrad) analizi yapilmistir (Gudergan, Ringle, Wende, ve Will, 2008). Dogrulayici tetrad
analizi (CTA) sayesinde yanlis 6l¢lim modeli {izerinden islem yapilmasinin 6niine gecilmis

olacaktir (Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt, 2017). CTA’ya gore elde edilen gliven araliklarinin
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alt sinir1 ile iist sinir1 arasinda sifir degerinin yer aliyor olmasi modelin reflektif aksi durumda
formatif oldugunu gostermektedir (Sonmez Cakir, 2020). Baska bir ifadeyle Ol¢im
modelindeki gostergelerden bir ya da daha fazlasina iliskin giiven araligi alt sinir degeri
negatif ve list sinir degeri pozitif ise 6l¢lim modeli reflektif yapidadir. Eger tiim gostergeler

i¢in alt sinir ve iist sinir degerleri ayni isaretli ise 6l¢tim modeli formatif yapidadir.

Arastirmada CTA sonucu tiim degiskenler i¢in elde edilen giiven araligi alt sinir ve
iist sinir degerleri arasinda sifir degeri yer almaktadir. Bu sonuglara gore 6l¢iim modelinin
reflektif yapida oldugu tespit edilmistir. Aragtirma degiskenlerine iliskin ¢ok sayida gosterge
olmast nedeniyle cizelge 4.4. de CTA sonuglarina iliskin degerlerden birkagina yer

verilmigtir.

Cizelge 4.5. Dogrulayici Tetrad Analiz sonuglart

DI CI Low adj. | CI Up adj.
1: S19 1,519 12,819 13,519 17 | -0,058 0,128
2:819 1,819 12,819 17,519 13 | -0,120 0,092
4:819_1,S19_12,S19 13,S19_19 | -0,028 0,114
6: S19 1,819 13,S19 19,819 12 | -0,163 0,025
7:S19 1,819 12,S19 13,819 2 | -0,042 0,034
DN

1: S20_1,S20_2,S20_3,S20_4 -0,416 -0,120
2:520_1,S20_2,S20_4,S20_3 -0,017 0,070
4:520_1,S20_2,S20_3,S20_5 -0,053 0,058
6: S20_1,S20_3,520_5,S20_2 -0,045 0,062
10: S20_1,S20_3,S20_4,S20_5 0,023 0,143
SM

1: S13,S14,S15,S16 -0,030 0,112
2: 813,S14,S16,S15 -0,032 0,089
4:S13,S14,S15,S17 -0,021 0,096
6: S13,S15,S17,S14 -0,035 0,039
7:S13,S14,S15,S18 -0,010 0,083




4.2.1. Modelin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
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Analize hazir duruma gelmis modelin gegerlik ve giivenirlik analizleri smartPLS

3.2.9 programi aracilifiyla yapilmustir. Oncelikli olarak faktor yiikleri hesaplanmis ve

sonuca iliskin degerlere cizelge 4.5.de yer verilmistir.

Cizelge 4.6. Faktor Yiikleri

Destinasyon | Davramgsal | Sosyal Medya
Imaji (DI) Niyet (DN) | (SM)
S13 0,715
S14 0,768
S15 0,759
S16 0,873
S17 0,747
S18 0,869
S19 1 0,827
S19_12 0,761
S19_13 0,761
S19_17 0,833
S19_19 0,779
S19 2 0,852
S19_21 0,759
S19 23 0,786
S19 24 0,778
S19_3 0,859
S19 4 0,812
S19 5 0,806
S19 6 0,808
S19_7 0,857
S20_1 0,934
S20_2 0,700
S20_3 0,954
S20_4 0,707
S20_5 0,856

Cizelgedeki (4.5.) degerler incelendiginde 0,70 in altinda faktor yiikiine sahip degisken

bulunmamaktadir. Yapilan analizler sonucu esik degerin altinda degere sahip faktor yiikii en
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diisiik olan gostergeler sirasiyla 6lgiim modelinden ¢ikarilarak gerekli modifikasyon

yapilmis ve faktor yliklerine ait ¢izelge son seklini almistir.

4.2.2. Yapisal Gegerlik ve Giivenirlik

Arastirmada yararlanilan 6l¢egin giivenirlik ve gecerlik hesaplamalarinin yapilmasi
gerekir. Bu amacla Olgek dahilinde belirlenmis, gizil degiskenler altinda tanimlanan
gostergelerin ilgili yapilar1 tanimlayip tanimadiklar giivenirlik ve gegerlik hesaplamalart ile
degerlendirilir. Olgegin giivenirligi ve i¢ tutarliligin saglanmasi igin gdstergelerin tiimiiniin
ayni1 yapiy1 6lgmesi ve birbirleriyle iliskili olmasi beklenir. Arastirma modeli i¢in hesaplanan

giivenirlik ve gecerlik katsayilar ¢izelge 4.6. da yer almaktadir.

Cizelge 4.7. Yapi1 givenirligi ve gecerlik katsayilari

Cronbach's rho_A | Bilesik Average Variance
Alfa Giivenirlik (CR) | Extracted (AVE)
DI 0,963 0,963 0,963 0,650
DN 0,921 0,933 0,920 0,701
SM 0,909 0,913 0,909 0,626

Genel kabul gérmiis ve smartPLS programinda Cronbach’s Alfa (CA) degeri ve CR
degeri alt sinir1 0,70°dir. Arastirmada yer alan her ii¢ degisken i¢in CA ve CR katsayilarinin
0,70’in lizerinde oldugu tespit edilmistir. Chin (1998) tarafindan Joéreskog’un Rho degerinin
0,70’den yliksek olmas1 gerektigi onerilmistir. Dijkstra ve Henseler (2015) ise veri tutarliligi
tahmini i¢in tho A katsayisim1 kullanmigtir. tho A katsayis1 gostergelerin giivenirligini
tespit etmede dnemli bir giivenlik 6l¢iimiidiir. rho A katsayilarina bakildiginda tiim yapilar
icin esik degeri olan 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore i¢ tutarlilik
giivenirliginin saglandig1 6lgek maddelerinin gilivenirliginin yiiksek oldugu goériilmektedir.
I¢ tutarliliktan sonra birlesme gecerliginin saglanip saglanmadigima bakilmalidir. Bunun igin
faktor yiiklerinin 0,7’in iizerinde ve AVE katsayilarinin yani agiklanan varyans 6l¢limiine
iliskin tahminin 0,50 nin iizerinde olmas1 gerekmektedir (Hair, Black, Babin, ve Anderson,
2014). Ayn1 zamanda 6lcege iliskin CR degerlerinin de AVE degerlerinden biiyiik olmasi
gerekir. Faktor yiikleri i¢in tiim degerlerin 0,70’in {izerinde oldugu daha 6nce belirtilmisti.

AVE katsayilarina bakildiginda her degisken i¢in hesaplanan katsayilarin 0,5’ten biiyiik
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oldugu ve CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara

gore birlesme gecerliligi ile ilgili kosullarin saglandig1 anlasilmaktadir.

4.2.3. Aynisma Gecerligi

Ayrisma gegerligi katsayilar1 modeldeki faktorlerin  birbirlerinden ayrilma
derecelerini gosterir. Ayrisma gegerliginin tespitinde Fornell-Larcker 6lgiitli, Capraz yiikler
ve Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) katsayilar1 degerlendirilir. Arastirmada ayrigma
gecerliginin saglanip saglanmadigini kontrol etmek icin Oncelikli olarak modelin ¢apraz
yiiklerine bakilmistir. Buna gore, her bir gostergenin kendi degiskeni altinda en yiliksek
degerdeki faktor ylikiine sahip olmasi ve diger degiskenlerdeki faktor yiikii ile arasinda
0,1’den fazla fark olmasi1 beklenir. Farkin 0,1°den kii¢iik oldugu durumda gosterge binisik
madde olarak degerlendirilir ve 6l¢iim modelinden ¢ikartilir (Y1ildiz, 2020). Capraz yiiklere

iliskin degerler cizelge 4.7. de verilmistir.

Cizelge 4.8. Capraz Yiikler

DI DN SM
S13 0,401 0,440 0,715
S14 0,454 0,448 0,768
S15 0,450 0,441 0,759
S16 0,499 0,527 0,873
S17 0,479 0,395 0,747
S18 0,529 0,490 0,869
S19_1 0,827 0,627 0,519
S19_12 0,761 0,598 0,449
S19_13 0,761 0,614 0,428
S19_17 0,833 0,683 0,453
S19_19 0,779 0,635 0,429
S19_2 0,852 0,628 0,559
S19_21 0,759 0,601 0,442
S19_23 0,786 0,623 0,456
S19_24 0,778 0,644 0,415
S19_3 0,859 0,652 0,539
S19_4 0,812 0,619 0,505
S19_5 0,806 0,613 0,504
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Cizelge 4.9. Capraz Yikler (devam)

DI DN SM
S19_6 0,808 0,639 0,471
S19_7 0,857 0,659 0,525
S20_1 0,736 0,934 0,535
S20_2 0,565 0,700 0,381
S20_3 0,745 0,954 0,555
S20_4 0,558 0,707 0,403
S20_5 0,648 0,856 0,527

Cizelgeye (4.7.) gore S13 ile S18 arasindaki gostergeler sosyal medya degiskenine ait
gostergelerdir. Sosyal medya degiskeni altindaki her bir gostergenin faktor yiikiiniin diger
degisken altindaki faktor yiiklerinden daha biiyiik oldugu ve aralarindaki farklarin 0,1°den
biiyiilk oldugu anlagilmaktadir. Benzer durum diger degiskenler destinasyon imaji ve
davranigsal niyet gostergeleri icin de gecerlidir. Cizelgedeki faktor yiiklerine gore binisik

madde olmadig1 goriilmektedir.

KEKK-YEM analizinde ayrisma gecerliligi icin yorumlanan bir diger deger de
Fornell-Larcker kriteridir. Bu kriter faktorlerin birbirinden ne kadar ayrildigin1 ve modeli
nasil temsil ettiklerini gosterir. Arastirmada Fornell-Larcker (1981) kriterine gére modelin

analiz sonuglar ¢izelge 4.8. de yer almaktadir.

Cizelge 4.10. Fornell-Larcker oOlgiitii

DI DN SM
DI 0,806
DN 0,783 0,837
SM 0,594 0,580 0,791

Cizelgede (4.8.) faktorlerin kesisim noktalarindaki katsayilar ilgili degiskenin AVE
degerinin karekok degerleridir. Buna gére AVE karekok degerlerinin, bulunduklar: satir ve
siitundaki tiim degerlere bakilarak yer alan diger korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi
beklenir(Fornell ve Larcker, 1981). Cizelgede koyu renkle belirtilen degerler incelendiginde
her bir yapimnin AVE karekok degerinin bulundugu satir ve siitundaki degerlerden biiyiik
oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore modelin ayrisma gecerliligine sahip oldugu

sOylenebilir.
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Ayrisma gecerliliginde kullanilan diger bir kriter HTMT degeridir. HTMT ayrisma
gecerliligi i¢in Onerilen bir orandir. Bu oranin 0,85’den kii¢iik olmasi beklenir (Clark ve

Watson, 1995). Arastirma modelinin HTMT katsayilar ¢izelge 4.9. da verilmistir.

Cizelge 4.11. HTMT Katsayilar1

DI DN SM
DI
DN 0,778
SM 0,592 0,572

Cizelge (4.9.) tiim gizil degiskenlere ait HTMT degerlerini vermektedir. Degerlerin tiimiiniin
esik deger olan 0,85 degerinden kiiclik oldugu ve ayrisma gegerliligi i¢in gereken kosulu
sagladig1 anlasilmaktadir. Sonug olarak aragtirmada kullanilan 6l¢iim modelinin gegerlilik
ve giivenirlik analizleri ile elde edilen sonuglarin tiimiiniin gereken kosullar1 karsiladigi

sonucuna ulasilmistir.

4.2.4. Model Uyum Olgiitleri (Model Fit)

Bu olgiitler daha 6nceki boliimde de belirtilen SRMR, d ULS, d G, NFI, GOF
degerleridir. SmartPLS programi saturated(Doymus) model ve estimated(Tahmin) model
olmak iizere iki farkli deger hesaplamaktadir. Uyum 6lgiitlerine iliskin degerler ¢izelge 4.10.

da verilmistir.

Cizelge 4.12. Model Uyum Olgiitleri

Doymus Model Tahmin Modeli
SRMR 0,052 0,052
d_ULS 0,863 0,863
d_G 0,897 0,897
Ki-Kare 1888,077 1888,077
NFI 0,810 0,810
GOF = /(ortalama R?) * (ortalama AVE)
= /(0,352 + 0,633)/2 = (0,650 + 0,701 + 0,626) /3
= /(0,493 % 0,659 = 0,570
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Cizelge (4.10.) incelendiginde SRMR degeri 0,08’in altinda model i¢in iyi uyum degerine
sahiptir. Simdiye kadar KEKK-YEM literatiiriinde tam uygunluk O0lgiitleri, bunlarin
kullanighligi, davranigi, ilgi diizeyi ve dogru uygulanmasma yonelik fazla bilgi yer
almamaktadir. Bu nedenle tam model uyum 6lgiitleri i¢in heniiz belirlenmis bir sinir deger
bulunmamaktadir. Ancak Dijkstra ve Henseler (2015) ‘e gore bootstrap analizinde belirlenen
tutarsizlik degerlerinin giiven araliklarinin iist sinir1 d ULS ve d G degerlerinden biiyiik
olmalidir. Bagka bir ifadeyle modelin ima ettigi korelasyon matrisi ile ampirik korelasyon
matrisi arasindaki fark (p>0.05) 6nemsiz olmalidir. Buna gére d ULS ve d G degerleri
0,05’ten biiyiik oldugu i¢cin model uyumludur. NFI degeri 0,90’1n altinda degere sahiptir.
Ancak literatiirde yer alan ¢alismalarda 0.80’e¢ kadar kabul edilebilir olduguna yonelik
goriigler yer almaktadir (Hooper, Coughlan, ve Mullen, 2008). GOF degeri 0,57 olarak
hesaplanmistir. Bu deger model iyi uyum referans degeri 0,36’dan biiyiiktiir. Goriilecegi

tizere tiim model uyum degerleri gerekli kriterleri saglamaktadir.

4.3.Yapisal Modelin Test Edilmesi

Olgiim modelinin gegerlilik ve giivenirlik asamasindan sonra yapisal modelin test
edilmesi asamasi1 yer almaktadir. Modelin yapisal model olarak kullanilabilmesi i¢in iligki
analizinin yapilarak ¢oklu dogrusallik istatistiklerinin test edilmesi ve etki katsayilariin

hesaplanmas1 gerekmektedir.

4.3.1. Coklu Dogrusallik Istatistikleri

Degiskenler arasinda yiiksek korelasyonun olmasi dogrusallik anlamina gelmekte ve
bu durum standart hatalarin biiylimesine sebep olmaktadir. Bununla birlikte dogrusalligin
olmasi iligki katsayilarinin ya da faktor yiiklerinin hesaplanmasinda da yanlisliklara neden
olabilmektedir (Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt, 2017). Collinearity Statistics-Variance
Inflation Factor (VIF) modeldeki bagimsiz degisken ile bagimli degiskenin c¢oklu
dogrusallik problemi olup olmadigini tespit etmede kullanilan bir dl¢tittiir (O'brien, 2007).
Modelde ¢oklu dogrusallik probleminin olup olmadigr VIF degerlerine gore sdylenebilir.
Bazi1 kaynaklarda VIF degerlerinin 10’un iizerinde olmast durumunda 6énemli 6l¢iide goklu
dogrusallik problemi oldugu ifade edilmektedir (Mason, Gunst, ve Hess, 1989). Hair vd.

(2011) ise VIF degerlerinin 5’in altinda olmasi1 durumunda ¢oklu dogrusallik probleminin
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olmadigimi belirtmiglerdir. Diamantopulas ve Siguaw (2006) ise ¢oklu dogrusallik
probleminin olmamasi i¢in VIF katsayillarmmin 3 i{in altinda olmasi gerektigini 6ne
stirmislerdir. VIF degerleri dis model (Outer Model VIF) ve i¢ model VIF (Inner Model
VIF) degerlerinden olusmaktadir. Arastirmada model reflektif yapida oldugu i¢in i¢ model

VIF degerleri dikkate alinmistir. Analiz sonuglari ¢izelge 4.11. de verilmistir.

Cizelge 4.13. VIF degerleri

DI DN SM
DI 1,544
DN
SM 1,000 1,544

Cizelgeye (4.11.) gore tiim VIF degerleri 3’{in altindadir. Bu sonuglara dogrultusunda gerek
Diamantopulas ve Siguaw’a gore gerekse Hair vd., (2011)’e gdre modeldeki gdstergeler

arasinda ¢oklu dogrusallik problemi yoktur.

4.3.2. R2% Q? ve f2 Katsayilar

Aragtirmada ¢oklu dogrusallik problemine iliskin durum tespit edildikten sonra R?,
Q? ve 12 etki biiyiikliigii katsayilar1 hesaplanmistir. R? digsal degiskenlerin igsel degiskenleri
ne oranda agikladigini gostermektedir. Henseler vd. (2009) gore R? degeri 0,25 ve iizeri ise
zayif, 0,50 ve f{izeri orta, 0,75 ve Tlzerinde ise gii¢lii aciklama oran1 olarak
degerlendirilmektedir. Ancak R? degerlendirilirken calisma alanina bagl olarak farkli
arastirma disiplinleri g6z oniinde bulundurularak degerlendirilmelidir. Cohen (1988)’e gore

R? degeri 0,26’dan biiyiik olmalidir. Sonuglar cizelge 4.12. de verilmistir.

Cizelge 4.14. R? degerleri

R Kare Diizeltilmis R kare
DI 0,352 0,351
DN 0,633 0,631

Sonuglara (¢izelge 4.12.) gore digsal degisken olan sosyal medya degiskeni igsel

degiskenlerden destinasyon imajimm1 %35 oraninda ve davramigsal niyeti %63 oraninda
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aciklamaktadir. Her iki degisken icin hem R? hem de diizeltilmis R? degerleri 0,26 nin

tizerindedir. Buna gore gizil degiskenler arasinda orta diizeyde bir iligki oldugu sdylenebilir.

Q7 reflektif degiskenler i¢in modelin tahmin gegerliligini analiz eden bir yontemdir.
Yapisal modelin tahmin gecerliliginin saglanmasi i¢in Q? degerinin sifirdan biiyiik olmasi
beklenir. Q? degerinin sifirdan biiyiik olmasi aragtirma modelinin i¢sel degiskenleri tahmin
giicline sahip oldugunu gosterir. Q* degeri 0,15 ile 0,35 arasinda ise orta 0,35’den biiyiik ise
biiyiik tahmin edici diizeydedir (Chin, 1998; Sénmez Cakir, 2020). Yapilan analiz sonucuna
iliskin elde edilen Q? degerleri ¢izelge 4.13. de verilmistir.

Cizelge 4.15. Model tahmin gegerliligi Q* degerleri

QZ
DI 0,206
DN 0,421

Sonuglara (¢izelge 4.13.) gore her iki degisken i¢in Q? degerleri sifirdan biiyiik ¢ikmustir.
Buna gore model gecerliligi saglanmaktadir. Modelin, DI i¢in orta diizeyde ve DN i¢in
biiyiik diizeyde tahmin giiciine sahip oldugu goriilmektedir. Model goézlenen degiskenleri
1yi bir sekilde tahmin etmektedir.

{2 etki bilyiikliigii katsayis1 ise icsel degiskenlerin dissal degiskenlerin agiklanma
orami igindeki paymi yani R? degerindeki degisimi ifade etmektedir. Etki biiyiikliigii f>
katsayis1 0,02 ve lizerinde diisiik, 0,15 ve lizerinde orta ve 0,35 ve iizerinde yliksek olarak

kabul edilmektedir (Cohen, 1988). Sonugclar ¢izelge 4.14. de verilmistir.

Cizelge 4.16. Etki biiytiklugii > degerleri

DI DN SM
DI 0,810
DN
SM 0,544 0,056

Etki buyiikliigii katsayilar1 (¢izelge 4.14) incelendiginde ise destinasyon imajinin (0,810)

davranigsal niyet lizerinde ve sosyal medyanin (0,544) destinasyon imaj1 {izerinde yiiksek
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diizeyde etki biiyiikliigiine sahip oldugu, sosyal medyanin (0,056) davranigsal niyet iizerinde
etki biiyiikliigiiniin diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

4.3.3. Faktor Yiiklerinin Anlamhiliginin Test Edilmesi (Bootstraping)

Gegerlilik, giivenirlik ve dogrusallik testlerinden sonra reflektif yapidaki degiskeni
6l¢gmede kullanilan gostergelerin faktor yiiklerinin anlamliligi test edilmelidir. Bu amagla
yeniden Ornekleme (bootstraping) islemi gerceklestirilir. Elde edilen faktor yiikleri ve p

degerleri cizelge 4.15. de gdsterilmistir.

Cizelge 4.17. Faktor yiikleri ve p degerleri

Orijinal Ornek Standard T P
Ornek (O) | Ortalamas1 | Sapma istatistikleri | Degerleri
(M) (STDEV) (O/STDEV])
S13 <-SM 0,715 0,713 0,054 13,324 0,0001
S14 <- SM 0,768 0,765 0,049 15,554 0,0001
S15 <- SM 0,759 0,758 0,040 19,158 0,0001
S16 <- SM 0,873 0,872 0,035 24919 0,0001
S17 <- SM 0,747 0,745 0,050 14,957 0,0001
S18 <- SM 0,869 0,867 0,040 21,710 0,0001
S19 1<-DI 0,827 0,827 0,033 24,783 0,0001
S19 12 <-DI 0,761 0,760 0,040 18,939 0,0001
S19 13<-DI 0,761 0,760 0,042 18,139 0,0001
S19 17<-DI 0,833 0,832 0,027 30,538 0,0001
S19 19<-DI 0,779 0,779 0,036 21,889 0,0001
S19 2 <-DI 0,852 0,851 0,031 27,233 0,0001
S19 21<-DI 0,759 0,758 0,038 19,962 0,0001
S19 23 <-DI 0,786 0,785 0,040 19,778 0,0001
S19 24 <- DI 0,778 0,777 0,038 20,600 0,0001
S19 3<-DI 0,859 0,858 0,028 31,052 0,0001
S19 4<-DI 0,812 0,811 0,031 25,810 0,0001
S19 5<-DI 0,806 0,805 0,034 23,711 0,0001
S19 6 <- DI 0,808 0,806 0,035 22,829 0,0001
S19 7<-DI 0,857 0,855 0,031 27,660 0,0001
S20_1<-DN 0,934 0,934 0,022 42,444 0,0001
S20_2 <-DN 0,700 0,698 0,048 14,696 0,0001




Cizelge 4.18. Faktor yiikleri ve p degerleri (devam)

S20 3<-DN 0,954 0,954 0,027 35,553 0,0001
S20_4 <- DN 0,707 0,705 0,044 16,205 0,0001
S20_5<-DN 0,856 0,855 0,028 30,522 0,0001
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Cizelgeye (4.15.) gore yeniden drnekleme ile elde edilen faktdr yiiklerinin istatistiksel agidan
(p<0,01) anlaml1 oldugu anlasilmaktadir. Modelde yer alan tiim gdstergelerin p degerlerinin
0,01’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. t istatistikleri ise gostergelerin bagli olduklar
degiskeni agiklamada anlamli olup olmadiklarin1 gostermektedir. Bu degerlerin 0,01 anlam
diizeyinde t kritik degeri 2,58’den biiylik olmasi gostergelerin anlamli oldugunu
gostermektedir. Cizelgede tiim gostergelerin t degerlerinin 2,58 kritik degerinden biiyiik
oldugu goriilmektedir. Yani tiim gostergelerin ilgili degiskenleri ile anlamli bir iliskiye sahip
olduklar1 sdylenebilir. Bu sonuglara gore gostergelerin ilgili degisken icin uygun olduklar

sonucuna ulasilmistir.

4.3.4. Hipotezlerin test edilmesi

Calismada yapisal model analiz edilerek yol katsayilar1 hesaplanmistir. Modelin
analizinde bootstraping sayist 5000 olarak belirlenmistir (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011).
Yapisal model (sekil 4.2.) su sekildedir;

p=0,594 p=0,677

16.446 16.146

3.878

=0,177
SM DM

Sekil 4.2. Yapisal model, t istatistikleri ve yol katsayilar
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Hipotezleri test etmek amaciyla gerceklestirilen yol analizi sonuglar1 c¢izelge 4.16. da

verilmistir.

Cizelge 4.19. Yol analizi sonuglari

Hipotezler | lliski iliski T P Karar

Yonii Katsayilar1 | Istatistikleri | Degerleri
H1 SM -> DN 0,177 3,878 0,0001 Desteklendi
H2 SM -> DI 0,594 16,446 0,0001 Desteklendi
H3 DI -> DN 0,677 16,146 0,0001 Desteklendi

Cizelge (4.16.) incelendiginde tiim yollar i¢in p degeri 0,01 ten kii¢lik ¢ikmistir. Buna gore
tic hipotez de desteklenmistir. Aynt zamanda %1 anlam diizeyinde tiim t degerlerinin
2,58’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bulgulara gore yol katsayilarinin anlamli oldugu
anlagilmaktadir. Yol katsayilar1 degerlendirildiginde en biiyiik etkinin DI degiskeninden DN
degiskenine oldugu daha sonra SM degiskeninden DI degiskenine oldugu goriilmektedir. En
az etki ise SM degiskeninden DN degiskenine olmustur.

Bu sonuglara gore destinasyon imajindaki artisin davranigsal niyetleri etkiledigi,
benzer sekilde sosyal medya kullannmindaki artisin destinasyon imajinda artisa neden
oldugu soylenebilir. Sosyal medyanin davranigsal niyete dogrudan etkisine bakildiginda
sosyal medya kullanimindaki artigin davranigsal niyeti artirdig1 ancak diisiik bir katsayiyla
etkili oldugu goriilmektedir. Sonug olarak modelde yer alan sosyal medya ile davranigsal
niyet arasinda, sosyal medya ile destinasyon imaji1 arasinda ve destinasyon imaji ile

davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Buraya kadar yapilan yol analizi i¢sel ve digsal degiskenleri i¢in dogrudan etkileri
gostermektedir. Calismada dogrudan etkiler disinda dolayl etkilerin olup olmadigi
arastirilmak tizere aracilik etkisi test edilmistir. Bir gizil digsal degiskenin bir i¢sel degisken
tizerindeki toplam etkisi, dogrudan etkisinden biiylikse dolayli etkisinin dikkate alinmasi

gereklidir (Sonmez Cakir, 2020).
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4.4.Aracilik Etkisinin Test edilmesi

Calismanin bu asamasinda sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki iliskide
destinasyon imajinin bir etkiye sahip olup olmadigina varsa hangi diizeyde olduguna
bakilmak iizere aracilik etkisi test edilmistir. Aracilik testleri, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda dogrudan iligkiyi degil, iliskisinin bir pargasi olan araci degisken
iizerinden dolayl iliskiyi inceler (Yilmaz ve Ilhan Dalbudak, 2018). Aracilik etkisinin
incelenmesinde Baron ve Kenny yonteminden yararlanilmistir. Yonteme gore gore aracilik
etkisinden s6z edebilmek i¢in ii¢ kosulun saglanmasi gerekmektedir (Baron ve Kenny,

1986).

1. Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken {izerinde etkisi olmalidir. Bagimli
degisken ile bagimsiz degisken arasinda bir iliski yoksa bu iki degisken

arasinda bir araci degiskenin etkisinden s6z edilemez.

2. Bagimsiz degisken, araci degiskeni etkilemelidir. Bagimsiz degisken
tarafindan agiklanan araci degisken, bagimsiz degisken rolii iistlenir ve

bagimli degisken araci degisken araciligiyla tahmin edilir.

3. Arac1 degisken birinci kosula dahil edildiginde bagimli degigken ile bagimsiz
degisken arasindaki iliski istatiksel olarak anlamli degilse tam araci etki,
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkide azalma oluyorsa

kismi aracilik etkisinden soz edilebilir.

Oncelikle birinci kosulun saglanip saglanmadigi belirlenmek iizere araci degisken
olan destinasyon imaj1 modelden c¢ikarilarak sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki
iligki test edilmistir. Buna gore sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki toplam etki
0,580 olarak hesaplanmis ve iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu (p<0,01) tespit edilmistir. Sonuglara gore Baron ve Kenny yonteminde ilk kosul
saglanmaktadir. Daha sonra modele araci degisken eklenerek analiz tekrar edilmistir. Sosyal
medyanin, aract degisken olan destinasyon imaji1 lizerindeki etkisi anlamlidir (p<0,01).
Yontemin ikinci kosulu olan bagimsiz degiskenin aract degiskeni etkiledigi tespit edilmistir.

Bununla birlikte sosyal medya ile davranigsal niyet degiskenleri arasindaki dogrudan etki
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0,177°dir. Dolayisiyla toplam etki dogrudan etkiden biiyiiktiir. Bu sonug¢ araci degisken
etkisinin oldugu durumunu desteklemektedir. Analiz sonrasi toplam dolayli etki katsayisi
0,402 olarak hesaplanmis ve sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki iliski (p<0,01)
anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglara gore destinasyon imajinin sosyal medya ile davranigsal niyet

arasinda aracilik etkisinin oldugu hipotez (H4) desteklenmektedir.

Son asama olan {i¢iincii kosula iliskin aract degiskenin bagimli degisken tlizerindeki
etkisi arastirilmak iizere dolayl etkiler analiz edilmis ve aracilifin tam araci ya da kismi
araci olup olmadig1 VAF katsayisinin hesaplanmasiyla belirlenmistir. Hair vd. (2017) arac1
etkilerin anlamliligimin test edilmesinde VAF (Variance Accounted For) katsayisinin
hesaplanmasini 6nermektedir. VAF > 0,80 ise tam arac1 etki, 0,20 < VAF < 0,80 ise kismi
araci etki oldugu yorumlanir. VAF <0,20 ise araci etki olmadig: ifade edilir. VAF degeri

dolayl: etkinin toplam etkiye orani ile hesaplanir. Buna gore;

Dolayli etki __ Dolaylietki

VAF= ——— - = - 4.1.)
Dolayli etki+Dogrudan etki Toplam etki
seklindedir. Sonuglara iligkin degerler ¢izelge 4.17. de verilmistir.
Cizelge 4.20. Dolayli ve Toplam etki
Hipotez | Iliski Yonii Tliski Tliski Toplam P degeri | Toplam | VAF | Karar
Katsayis1 | Katsayis1 | Dolayh Etki Etki
(x) ) x*y) (x*y+z)
H4 SM->DI->DN | 0,594 0,677 0,402 0,0001 | 0,580 0,69 Kismi

Cizelgede (4.17.) SM ile DI arasindaki (0,594), (y) DI ile DN arasindaki (0,677) yol
katsayilaridir. Bu iki katsay1 ¢arpildiginda toplam dolayl etki elde edilir. z degeri ise SM ile
DN arasindaki (0,177) dogrudan etki degeridir. Dolayli etkiye dogrudan etkinin
eklenmesiyle toplam etki elde edilmektedir. Buna gore araci etkinin incelenmesinde VAF
degeri x*y/x*y+z denklemi ile hesaplanmistir. VAF degeri 0,402/0,580=0,69 olarak
hesaplanmistir. 0,20 < VAF < 0,80 oldugundan kismi araci etki oldugu tespit edilmistir.
Yani sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon imajinin kismi

aracilik rolt vardir.
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Sonug olarak destinasyon imajinin, sosyal medya ile davranigsal niyet arasinda
aracilik etkisinin oldugu hipotezin desteklendigi ve aracilik etkisinin kismi araci etki oldugu
ortaya konmustur. Buna gore ziyaretcilerin 6nceki seyahatlerinde bulunduklari destinasyona
iligkin temizlik, diizen, giivenlik, konaklama, altyapi, ulasim olanaklari, yeme-i¢gme
ihtiyaclarinin kargilanmasi, yerel halkin misafirperverligi, destinasyonun kiiltiirel ve dogal
cekicilikleri, manzarast ve iklimi gibi faktorlerin davranigsal niyetlerini etkiledigi,
gelecekteki seyahat planlamalarinda ve ayn1 destinasyonu ziyaret etmek isteyenler tizerinde

etkili oldugu soylenebilir.

4.5.Diizenleyici Etkinin Test edilmesi

(Calismada cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, gelir ve meslek
degiskenlerinin diizenleyicilik etkisi arastirilmistir. Her bir diizenleyici degiskenin sosyal
medya ile ve davranigsal niyet arasindaki iligkinin giiciinii etkileyip etkilemedigi test
edilmistir. Diizenleyici degisken etkisinden s6z etmek icin araci degiskende oldugu gibi
bagimsiz degisken ile bagimhi degisken arasinda anlamli bir iliski olmasi sart1 yoktur.
Dolayisiyla diizenleyici degiskenin anlamlilig1 arastirilirken bagimsiz degisken ile bagimli

degisken arasindaki iliskinin anlamlilig1 sorgulanmamaktadir.

Diizenleyici degiskenin siirekli ya da kategorik olmasma bagli olarak smartPLS
programinda yapilacak analizler farklilik gostermektedir. Bu nedenle arastirmada incelenen
degiskenlerin diizenleyici etkisi test edilirken kategorik degisken olmalar1 dikkate alinarak
analizler gergeklestirilmistir. Calismada kategorik degiskenlerle veri analizi yapabilmek
icin Oncelikle grup tanimlamalar1 yapilmigtir. Daha sonra c¢oklu grup analizleri

gergeklestirilmistir.

4.5.1. Kategorik Degiskenler Icin Diizenleyicilik etkisi

Calismada cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, gelir ve meslek degiskenleri
diizenleyici degisken olarak model test edilmistir. Modele iliskin veri setinde ¢oklu grup
analizi i¢in grup tanimlamalar1 yapilarak Consistent Multi Group Analysis (MGAc)
gerceklestirilmistir. Coklu grup analizi yapilirken her gruptaki goézlem sayisinin gizil

degiskendeki gosterge sayisinin 10 kat1 ya da dnerilen %35 anlamlilik diizeyinde ve %80 giic
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diizeyinde grup basina 59 gozlem degerinden olusmasi gerekmektedir (Hair, Hult, Ringle,
ve Sarstedt, 2017). Bu nedenle calismada c¢oklu gurup analizleri gézlem sayisi yeterli
diizeyde olan gruplar arasinda gergeklestirilmistir. Yas degiskeninin diizenleyicilik etkisi
degerlendirilirken 36 yas {izeri ve alt1 iki grup olacak sekilde, gelir degiskeni de 8500tl tizeri
ve alt1 olacak sekilde analizleri yapilmistir. PLS-MGAc analiz sonuglar ¢izelge 4.18. de

verilmistir.

Cizelge 4.21. Kategorik degiskenler i¢in ¢oklu grup analiz sonuglar

Hipotez iliskiler iligki katsayisi Giiven Arahgi iliski katsayis1 | p-degeri
(%97,5) farklan

Cinsiyet Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin-Erkek Kadin vs Erkek

H5 SM->DN 0,141 0,205 0,272 0,324 0,032 0,715

H6 SM->DI 0,626 0,565 0,714 0,660 0,061 0,404

H7 DI->DN 0,699 0,666 0,808 0,763 -0,064 0,495

Medeni Bekar Evli Bekar Evli Bekar-Evli Bekar vs Evli

Durum Cocuklu Cocuklu Cocuklu Cocuklu

H8 SM->DN 0,271 0,195 0,497 0,303 0,075 0,526

H9 SM->DI 0,678 0,573 0,756 0,652 0,105 0,107

H10 DI->DN 0,543 0,695 0,722 0,773 -0,152 0,202

Egitim Lisans Lisansiistii | Lisans Lisansiistii | Lisans- Lisans vs

Lisansiistii Lisansiistii

H11 SM->DN | 0,270 0,028 0,391 0,160 0,203 0,015

H12 SM->DI 0,609 0,636 0,697 0,735 0,027 0,716

H13 DI->DN 0,590 0,793 0,715 0,388 -0,242 0,012

Yas <36 =36 | <36 =36 | <36 =36

H14 SM->DN | 0,055 0,211 0,247 0,306 -0,156 0,144

H15 SM->DI 0,654 0,568 0,744 0,661 0,086 0,227

H16 DI->DN 0,704 0,677 0,868 0,755 0,026 0,761

Gelir <8500 >8500 | <8500 >8500 | <8500->8500 <8500 vs
>8500

H17 SM->DN | 0,240 0,107 0,375 0,207 0,134 0,129

H18 SM->DI 0,634 0,524 0,716 0,627 0,110 0,136

H19 DI->DN 0,616 0,754 0,727 0,837 -0,137 0,080

Meslek Kamu Ozel Sektor | Kamu | Ozel Kamu-Ozel Kamu vs Ozel

Sektor Sektor Sektor

H20 SM->DN 0,156 0,153 0,340 0,290 0,003 0,988

H21 SM->DI 0,612 0,548 0,734 0,653 0,064 0,473

H22 DI->DN 0,684 0,729 0,817 0,831 -0,045 0,644
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Sonuglar incelendiginde egitim degiskenin disindaki tiim p degerlerinin 0,05’ten biiyiik
oldugu, beta katsayilar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
anlagilmaktadir. SM->DN, SM->DI ve DI->DN arasindaki iligkilerde cinsiyet, medeni
durum, yas ve meslegin diizenleyicilik rolii olmadig: tespit edilmistir. Egitim degiskenine
iliskin ¢oklu grup analiz sonuglarina bakildiginda ise SM-DN ve DI-DN degiskenleri
arasindaki iligkilerin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gére H11, H13
hipotezleri desteklenmekte, sosyal medya ile davranissal niyet ve destinasyon imaji ile
davranigsal niyet degiskenleri arasinda egitimin diizenleyici rolii bulunmaktadir. Bununla
birlikte egitim diizeyi yiiksek olan ziyaretciler i¢in DI->DN arasindaki iligki egitim diizeyi
diisiik olanlara gore daha gii¢liidiir. (DI-DNyisansiisti, £=0,793; DI-DNryisans, £=0,590,
p=0,012) Ote yandan egitim diizeyi diisiik olan ziyaretciler i¢in SM->DN arasindaki iliskinin
egitim diizeyi yliksek olan ziyaretcilere gore daha giicli oldugu goriilmektedir. (SM-
DNuLisans, £=0,270; SM-DNLisansisti, £=0,028, p=0,015). Egitim disinda gelir degiskeninin
%10 anlamlilik diizeyinde DI-DN degiskenleri arasinda diizenleyicilik etkisi oldugu
gorilmektedir. Buna gore H19 hipotezi desteklenmektedir. Destinasyon imaji ile davranigsal

niyet arasindaki iligkinin anlamli olup gelirin diizenleyici rolii bulunmaktadir.

Calismada gozlem sayis1 yeterli diizeyde olan degiskenlere iliskin sonuglara yer
verilmigtir. Ancak bunun disinda gézlem sayilarina bakilmaksizin diizenleyici degiskenlere
iliskin tiim gruplar aras1 analizler gergeklestirilmistir. Buna gore yas degiskeninde 26-35 ile
36-50 yas grup analizinde SM-DN arasinda diizenleyicilik etkisi tespit edilmistir. (SM-
DNyag26-35, $=-0,043 SM-DNyas36.50, =0,186 p=0,045). Benzer sekilde gelir degiskeniyle
ilgili sonuglara bakildiginda ise 2500-4000 ile 4001-5500 (SM-DNgelir2501-4000, f= 0,129,
SM-DNGaelir4001-5500, $=0,525 p=0,036) ve 4001-5500 ile 7001-8500 (SM-DNgelir4001-5500, f=
0,525 , SM-DNaelir7001-8500, £=0,086 p=0,034) grup analizlerinde SM-DN arasindaki iliskide
ve 4001-5500 ile 8500+ grup analizinde SM-DN (SM-DNgelir4001-5500, f= 0,525 , SM-
DNaelirgsoo+, $=0,107 p=0,003) ve DI-DN (DI-DNgelira001-5500, B= 0,422 , DI-
DNaetirgsoo+, f=0,754 p=0,008) arasindaki iliskilerde %5 anlam diizeyinde gelir degiskeninin

diizenleyicilik rolii bulunmaktadir.

Sonug olarak kategorik degiskenler icin yapilan diizenleyicilik etki analizlerinde
egitim, gelir ve yas degiskenlerinin diizenleyicilik rolii oldugu belirlenmistir. Egitimin,

sosyal medya ile turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide ve destinasyon imaji ile
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turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskide, gelirin destinasyon imaji1 ile davranigsal
niyet arasindaki iliskide ve son olarak yas degiskeninin sosyal medya ile davranigsal niyet
arasindaki iligkide diizenleyicilik etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Cinsiyet, medeni

durum ve meslek degiskenlerinin bir diizenleyicilik etkisi bulunmamaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Sosyal medya 6zellikle sinirsiz iletisim olanagi sunmasi, stirekli giincel kalmasi ve
erisim kolayligi nedeniyle hayatin her alanini etkileyen, insanlarin yasamlarina yon
verebilen 6nemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Giintimiizde tiiketiciler sosyal medyay1
geleneksel olarak mal ve hizmetleri tanitma araci olarak hizmet eden kurumsal isletmelerin
pazarlama iletisim kanallarindan ¢ok daha giivenilir bir {irlin ve hizmet kaynagi olarak
gormektedir. Sosyal medya ¢esitli endiistrilerde son zamanlarda bilgi edinme, tutumlar, satin
alma, satin alma sonrasi iletisim ve iirtin/hizmet degerlendirmesi dahil olmak {izere tiiketici
davraniginin ¢esitli yonlerini etkileyen Onemli bir tiiketici iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Destinasyon imaji ise turistlerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli
faktorlerden biridir. Turistler tatil secimlerinde destinasyon imajina bagli olarak sosyal
medyadan edindikleri bilgiler dogrultusunda karar verebilmektedir. Bilissel ve duygusal
olarak degerlendirilen bilgiler turist davraniglarinda etkili olmakta, tatil yeri se¢imlerini ve
satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Bu calisma ile sosyal medyanin destinasyon imaji
tizerinden davranigsal niyetler arasindaki iliskiler yapisal esitlik modellemesi ile
incelenmistir. Bu amagcla literatiirde konuyla ilgili calismalar incelenerek arastirmaya
yonelik degiskenler belirlenmis ve model olusturulmustur. Literatiirde konuyla ilgili birgok
calisma bulunmakla birlikte destinasyon imajinin aracilik etkisi lizerine farkli konularda
sinirlt sayida calisma yer almaktadir. Bu ¢alismada Tiirkiye genelinde yerli ziyaretcilerin
sosyal medya kullanimlar1 ile davranigsal niyetleri arasindaki iliski destinasyon imaji
tizerinden yapisal esitlik modellemesiyle incelenmistir. Bununla birlikte sosyal medya,
destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet arasindaki iliskilerde cinsiyetin ve diger kategorik

degiskenlerin diizenleyicilik etkileri arastirilmistir.

(Calismada veri toplama araci olarak anket formundan yararlanilmistir. Sonuglara
gore 418 katilimcinin yer aldig1 aragtirmada en ¢ok katilimin %56 ile 36-50 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi 8500t] iizerinde olan katilimcilarin tim katilimcilar
icindeki payr %42’dir. Katilimcilarin %70°den fazlasin1 kamu ve 6zel sektér calisani
olusturmaktadir. Egitim diizeyleri bakimindan katilimcilarin yaklasik %90°1 lisans ve
lisansiistii egitime sahiptir. Arastirmada katilimcilarin %60 dan fazlasimi evli giftler

olusturmaktadir. Arastirmaya katilimin en yiiksek oldugu iller sirasiyla Eskisehir, Ankara,
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Istanbul ve Izmir olmustur. Sosyal medya kullanimi bakimindan arastirmada yer alan
katilimcilarin %50 den fazlasi bir ila {i¢ saat arasinda sosyal medyada zaman gec¢irmektedir.
Bir destinasyon hakkinda bilgi edinmek i¢in en ¢ok kullanilan sosyal medya araci ise %48,3
ile degerlendirme siteleri olmustur. Bunu instagram ve youtube takip etmektedir.
Katilimcilarin %60’1ndan fazlasi sosyal medyadan edindikleri bilgiler dogrultusunda son bes
yilda bir ila bes arasinda yer ziyaret etmislerdir. Ziyaret¢ilerin tatil yeri seciminde sosyal
medya kullanimina iligkin goriislere katilim diizeylerine bakildiginda, tamamina yakininin
sosyal medyada turistik yerler hakkinda yapilan paylagimlardan etkilendigi gortilmektedir.
Katilimcilarin sadece %1°1 bir destinasyonla ilgili sosyal medyada arastirma yapmadigini
belirtirken, %90°1 da sosyal medyadan elde ettigi bilgiler dogrultusunda ilgilendikleri
destinasyonu ziyaret etmek istedigini ve sosyal medya kullanarak ziyaret edecegi
destinasyon se¢imini daha iyi yapacagini diisiinmektedir. Bu baglamda katilimcilarin sosyal
medyanin kendilerine avantaj sagladigin1 ve bu yolla edindikleri bilgilere giivendiklerini
ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilar sosyal medyanin kendileri i¢in ilgilendikleri
destinasyona iligkin gerekli bilgiyi sagladiklarini diistinmektedir. Bu sonuclara gore
katilimcilarin tatil yeri se¢iminde sosyal medyadan yogun olarak yararlandiklar: ifade

edilebilir.

Arastirmanin bundan sonraki asamasini olusturan arastirma modeli, sosyal medya,
destinasyon imaj1 ve davranissal niyet degiskenlerinden olugsmaktadir. Bu model araciligiyla
sosyal medyanin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisi, destinasyon imajinin davranigsal niyet
tizerindeki ve sosyal medyanin davranigsal niyet iizerindeki etkileri incelenmistir. Yapilan
kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi analizlerine gore sosyal medyanin
davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya
kullanimindaki artig davranigsal niyeti artirmaktadir. Yapilan ¢aligmalar isletmelerin sosyal
medya yonetim faaliyetlerinin, firmalarin kamuoyu algisim1 etkiledigini gdstermistir.
Bununla birlikte turizmle ilgili {iriin ve hizmetler nispeten pahali oldugundan ve yiiksek
katiliml1 tirlinler olarak nitelendirildiginden ziyaretgiler genellikle karar verme siiregleri igin
seyahatleriyle ve destinasyon segimleriyle ilgili birgok bilgiye erismek ve incelemek
istemektedir. Dolayisiyla ziyaretgiler sosyal medya araciligiyla daha 6nce bir destinasyon ya
da hizmeti deneyimlemis kisilerin paylasimlarindan edindigi bilgiler ile diger kanallardan
aldiklar1 bilgilere gore daha fazla tiiketici egilimi gostermektedirler. Sosyal medyanin

davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigi sonucu bu durumu desteklemektedir.
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Benzer sekilde sosyal medyanin destinasyon imaji1 iizerinde ve destinasyon imajinin
da davranigsal niyet lizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki soz
konusudur. Sosyal medya ile destinasyon imajinin artirilmasi ziyaretgilerin pozitif anlamda
etkilenmeleri anlamina gelmektedir. Baska bir ifadeyle destinasyon imajindaki yiikselme
ziyaretcilerin 1ilgili destinasyonu tercih etme olasiliklarini artiracaktir. Bununla birlikte
destinasyon imaj1 ziyaretcilerin destinasyon se¢iminde ve seyahatlerini planlamada
davranigsal niyetlerini etkilemekte ve ziyaretciler destinasyon imajindaki degisikliklere

bagli olarak tatil yeri se¢cimlerinde farkli egilimler gosterebilmektedir.

Calismada sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon
imajinin aracilik etkisi test edilmistir. Analiz sonuglarina goére destinasyon imajinin sosyal
medya ile davranigsal niyet arasinda kismi aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir. Buna
gore destinasyon imaj1 sosyal medya ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi etkilemektedir.
Son yillarda rekabetin hizlandig1 turizmde gelismelere bagli olarak ziyaret¢i profili
farklilagmakta ve destinasyon secim egilimleri degisebilmektedir. Turizm gelirlerinin
yiikselmesi, ulasim olanaklarindaki kolayliklar ve turizmin bolgesel kalkinmadaki katkilar
beraberinde bir¢ok destinasyonun turizm potansiyelinin oraya ¢ikarilmasinda ve destinasyon
imajinin yaratilmasinda rekabete neden olmaktadir. Bu rekabet ortaminda bir destinasyon
icin deger olusturulmasini saglayan iiriin ve hizmetler sayesinde destinasyon imaj1 ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla destinasyon imaji, ziyaretcilerin seyahat planlamalarinda ve satin
alma kararlarinda, destinasyon deneyimlerinde ve seyahat sonrasi davranigsal niyetlerinin
sekillenmesinde etkili olmaktadir. Bagka bir ifadeyle ziyaret¢ilerin bir destinasyondan
olumlu diisiincelerle ayrilmasinda destinasyon imaji1 etkili olmaktadir. Bu nedenle
destinasyon imajinda meydana gelecek degisimler ziyaret¢ilerin davranigsal niyetlerini

etkilemektedir.

Calismanin son asamasinda cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, gelir ve meslek
kategorik degiskenlerinin diizenleyicilik etkileri test edilmistir. Yapilan ¢oklu grup analiz
sonuglarinda egitimin sosyal medya ile davranissal niyet arasinda ve destinasyon imaj1 ile
davranigsal niyet arasinda diizenleyicilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Ozellikle egitim
diizeyi yiiksek olan ziyaretciler i¢in destinasyon imaji ile davranigsal niyet arasindaki

iliskinin daha giiclii oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore ziyaret¢ilerin egitim diizeylerine
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bagli olarak sosyal medya ve bilgi kaynaklarindan yararlanis bigimlerinin farklilik gosterdigi
sOylenebilir. Buna bagli olarak destinasyon imajinin olusturulmasinda ve ylikseltilmesinde
hedef kitleye yonelik sosyal medya araciligiyla verilecek olan mesaj ya da bilgilerin
ziyaretcilerin egitim diizeyleri dikkate alinarak hazirlanmasi davranissal niyetlerinde etkili
olacak, satin alma egilimlerini ve seyahat planlamalarinda yonlendirici olacaktir.
Ziyaretcilerin gelir diizeylerine gore yapilan analiz sonuglarinda gelir diizeyi yiiksek olan
grubun destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetleri arasinda diizenleyicilik rolii oldugu
goriilmiistiir. Destinasyon imajinda sunulan {irlin ve hizmetlerin kalitesinin yaninda
maliyetler de ziyaretcilerin satin alma tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle ziyaretcilerin
destinasyon imaji1 ile davranigsal niyetleri arasindaki iliskide gelir diizeyi 6nemli bir
belirleyici faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yas degiskeni bakimindan diizenleyicilik
etkisi incelendiginde 26-35 yas grubu ile 36-50 yas grubunda sosyal medya ile davranigsal
niyet arasinda diizenleyicilik etkisi tespit edilmistir. Sosyal medyay1 en yliksek diizeyde
kullanan yas grubunun 26-50 arasindaki kullanicilar oldugu géz oniine alindiginda elde
edilen sonucun yaga bagl olarak ziyaretcilerin seyahat secimlerinde farkliliklar olusturdugu

sOylenebilir.

Calismada sosyal medyanin ve destinasyon imajmin ziyaretgilerin davranigsal
niyetleri izerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte destinasyon imajinin
sosyal medya ile davranigsal niyet arasinda diizenleyicilik etkisi oldugu ve egitim, gelir ve

yas demografik degiskenlerinin diizenleyicilik etkileri oldugu ortaya koyulmustur.

Bu sonuglara gore turizm isletmeleri sosyal medyaya gereken Onemi
gostermelidirler. Son yillarda turistler geleneksel turizm bilgi kaynaklar1 yerine seyahat
bilgileri saglayan ve deneyimlerini etkilesimli bir sekilde paylagsmalarina olanak taniyan
sosyal medya araglarini yogun bir sekilde kullanmaktadir. Giinliimiizde sosyal medya turizm
tilkketicilerinin karar verme siireclerini degistirmekte ve isletmelere miisterilerini anlama ve
tepki verme konusunda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle, turizm endiistrisindeki
bircok isletme, miisterilerle iletisim kurmak ve miisterilere ¢esitli seyahat bilgileri saglamak
icin ¢esitli sosyal medya kanallarin1 kullanmaktadir. Bu baglamda sosyal medya hedef
kitleye erismede, igletmelerin ulasilabilirligini artirmada etkin bir pazarlama araci olarak
kullanilabilir. Isletmeler ziyaretcilerin sosyal medya tercihlerini ve kullanim oranlarini da

dikkate alarak, olusturacaklari sosyal medya hesaplar1 iizerinden geleneksel pazarlama
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araclarina gore daha genis kitlelere, diisiik maliyetlerle kisa siirelerde erisme olanagi bularak
hedef kitleye yonelik kisisellestirilmis tamitimlar yaparak sektordeki etkinliklerini
artirabilirler. Ancak bu noktada turizm isletmelerinin alaninda uzman kisi ya da firmalardan
hizmet almalar1 sosyal medyay1 daha dogru ve etkili kullanabilmeleri i¢in Snemlidir.
Bununla birlikte sosyal medya hesaplarina erisim yetkisi verilecek kisiler dikkatli

secilmelidir.

Ziyaret¢i davramiglari olusan kosullara gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu
anlamda siirekli gilincel kalmasi ve giindemin takip edilmesi bakimindan 6nemli bir bilgi
kaynagi olarak, isletmeler sosyal medyadan turistlerin degisen taleplerini ve isteklerini takip
etmede yararlanmalidir. Bununla birlikte diger isletmelerin sosyal medya hesaplarinin takip
edilmesi saglanarak rekabet araci olarak kullanilabilir. Sosyal medyada kullanicilarin tercih
ettikleri popiiler uygulamalar1 takip etmek ve isletmeler i¢in iiretilmis uygulamalardan
yararlanarak sosyal medya aglarinda yer almak pazarlama agisindan turizm isletmelerine
fayda saglayacaktir. Ayni zamanda sosyal medyadan turistlerin oneri ve sikayetlerine hizl
bir sekilde cevap verilmesini saglayan bir platform olarak yararlanilabilir. Bu sayede
olumsuzluklarin biiyiimeden 6niine gecilmis olacaktir. Bunlara ek olarak turizm isletmeleri
sosyal medyadaki yorumlari analiz ederek, ziyaretcilerin isletmelerce saglanan hizmetler ve

tirtinlerle ilgili tercihlerini tespit edebilirler.

Destinasyon imaji, calismada elde edilen bulgularda da oldugu gibi sadece iiriin ve
hizmet sunumuyla siirli olmayip ziyaretcilerin davranigsal niyetlerini etkilemektedir.
Glintimiizde turizm destinasyonlar siddetli rekabetle kars1 karsiya oldugundan, ¢ok sayida
turizm organizasyonu destinasyonlarina daha fazla ziyaret¢i cekmek igin etkili pazarlama
araclar1 aramaktadir. Bu nedenle, destinasyon pazarlamacilarinin, turistlerin belirli bir
destinasyonu ziyaret etme ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme davranislarini hangi
faktorlerin etkiledigini daha iyi anlamalar1 6nemlidir. Rekabetin yogun oldugu bu ortamda
destinasyonlar i¢in imaj olusumu 6nemlidir. Sosyal medyadaki tatil deneyimlerine iligkin
paylasimlar ziyaretgilerin ilgilendikleri destinasyona yonelik imaj1 algilarini etkilemektedir.
Sosyal medya aracilifiyla edinilen bilgilerden olusan destinasyon imaj1 ziyaretcilerin
destinasyon kararlari, memnuniyeti ve gelecekteki davranislar1 bakimimdan anahtar nciil
olabilir. Bu amagcla ziyaretcilere hakkinda bilgi edinmek istedikleri destinasyonla ilgili iyi

tasarlanmis bir sosyal medya hesabi ilging ve eksiksiz bilgiler saglanmalidir. Bu kapsamda
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isletmeler destinasyon imajina etki eden nedenleri tespit ederek destinasyon pazarlamasinda
stratejiler belirleyebilirler. Bu noktada isletmelerin potansiyel ziyaret¢ilere sosyal medya ile
ilgili yeni is modelleri ya da strateji olusturmalari, belirli iiriin ve hizmetlerin sosyal medya

ile imaj olusturma siirecleri arasindaki iliskiyi anlamada faydali olacaktir.

Bu caligmanin bir sonucu olarak iyi tasarlanmis sosyal medyada ziyaretgilere yiiksek
kaliteli igerikler sunmanin, kullanicilarin destinasyon imajiin farkli yonlerini ele almada
etkili bir destinasyon pazarlama c¢abasi oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte destinasyon
imajin1 olumlu yonde etkileyen sosyal medya bilgileri ziyaret¢ilerin destinasyona yonelik
olumlu deneyimleri sonrasi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle isletmeler ziyaretgilerine olumlu
deneyimler yasatabilmek icin cesitli etkinlikler diizenlemeli ya da var olan etkinlikleri
cesitlendirmelidir. Bu noktada destinasyon imajinin olusumunda ve siirdiiriilmesinde
isletmelerin yani sira kamu kurumlarma da 6nemli gorevler diismektedir. Destinasyonun
temiz, diizenli ve glivenilir olmasi, gerekli altyapinin saglanmis olmasi, ulasim, konaklama
ve yeme-igme olanaklarmin genisletilmesi destinasyona iligkin kiiltiirel ve dogal
cekiciliklerin korunmast konularinda kamu kurumlar iizerine diisen gorevleri yerine

getirmelidir.

Bu caligma temel olarak, sosyal medya ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi
etkileyen turizm bilgisi bilesenlerine derin bir bakis agis1 saglamay1 amaglamistir. Turistlere
sosyal medyada turizm bilgisi saglamak, turizm arastirmacilarinin artan ilgisini ¢ekmektedir.
Aragtirma sinirli sayida ve yerli ziyaretcilere uygulanmasi bakimindan bazi siirhiliklara
sahiptir. Ayrica ¢alismada destinasyon imajinin ve davranigsal niyetlerin alt boyutlarina yer
verilmemis ve bir destinasyonu daha once ziyaret eden turistlerin deneyimlerinin etkisi
dikkate alimmamustir. Davranigsal niyeti etkileyebilecek diger faktorler farkli aragtirma
konusu olarak degerlendirilebilir. Calismada elde edilen sonuglarin gelecekte olusan
kosullara goére yeni sosyal medya araglari, farkli destinasyonlar ve farkl: turist profilleri i¢in

yapilacak ¢aligmalarda yol gdsterici olacag: diistintilmektedir.

Arastirma Tiirkiye genelinde gerceklestirilmistir. Calisma kapsami genisletilerek
farkli kiiltiir ve gelismislik diizeyindeki iilkelere yonelik ¢aligmalarin yapilmasi faydali
olacaktir. Ayrica gelecekteki arastirmalarda cesitli iilkelerin sosyal medya platformlarina

degerlendirme kapsaminda yer verilmesi modelinin nesnel gecerliligini artirmada 6nemli
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olacaktir. Bununla birlikte bir diizenleyici degisken olarak, dnerilen aragtirma modeline
kullanicilarin belirli bir destinasyonu ziyaret etme deneyimlerinin dahil edildigi ¢caligmalar
yapilabilir. Bu sayede yapilacak calismalar ile sonuglar1 karsilastirmak ve farkli hedef
kitlelere iliskin bilgiler elde etmek miimkiin olabilecektir. Sinirliliklara ragmen ¢aligmanin

literatiire ve uygulayicilara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Anket Formu

Bu anket calismasi destinasyon imajimin sosyal medya ile davranigsal niyet iliskisinde aracilik roliinii
arastirmak amaciyla bir yiiksek lisans tezi kapsaminda gerceklestirilmektedir. Caligmanin basarisi, vereceginiz
bilgilerin dogruluguna bagli olup, elde edilen veriler yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Sorulari
cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet icin tesekkiir eder, caligmalariizda basarilar dileriz.

Danigsman: Prof. Dr. Veysel YILMAZ Ogrenci: Serkan OLGAC

Katilimci: Bu ankete kendi rizam ile katiliyor ve verdigim bilgilerin bilimsel arastirmalarda kullanilmasini
kabul ediyorum.

() Evet () Hayir

1. Cinsiyetiniz
a) Erkek b) Kadin

2. Yasiniz a) 18-25 b) 26-35 ¢) 36-50 d) 51-65 e) 65 iizeri

3. Aylik geliriniz

a) 2500 ve alti  b) 2501-4000t]  ¢) 4001-5500t1  d) 5501-7000t1 e) 7000 iizeri

4. Mesleginiz ( ) Kamu ( ) Ozel Sektér ( ) Is Yeri Sahibi ( ) Emekli ( ) Ogrenci ( ) Calismiyor

5. Egitim Durumunuz

a) Tlkégretim  b) Ortadgretim ¢) On lisans d) Lisans e) Lisansiistii

6. Medeni Durumunuz
a) Evli ¢ocuksuz

b) Evli ve ¢ocuklu

c) Bekar

7. Ikamet ettiginiz sehrin plakasi .....

8. Bir giinde sosyal medya kullanim sikliginiz? (sadece sosyal medya platformlarinda harcadiginiz siireye
gore cevaplayimiz)

a) bir saatten az b) 1-2 saat c) 3-4 saat d) 5-6 saat e) 6 saatten fazla

9. Turistik amagla bir yer hakkinda bilgi elde etmek i¢in en ¢ok kullandiginiz sosyal medya platformu

a) () Instagram b) ( ) Facebook c¢)( ) Twitter d)( ) YouTube e¢)( ) Foursquare
f) ( )Blog h) () degerlendirme siteleri (Tripadvisor, Yelp vb.)
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Sosyal Medya: Insanlarin video, fotograf, haber, metin, fikir, mizah, hatta dedikodu gibi veri iceriklerini
paylasmak igin kullandiklari ¢evrimici kaynaklar.
Destinasyon: Varilacak olan yer.

Asagida yer alan ifadeleri yonergeye uygun olacak sekilde cevaplayiniz.

1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Az Katiliyorum, 3-Orta Diizeyde katiltyorum, 4-Cok Katiliyorum, 112(3(4(5
5-Tamamen katiliyorum
Sosyal medya

Sosyal medyada turistik yerler hakkinda yapilan paylagimlardan etkilenirim
Bir yeri ziyaret etmeden 6nce bununla ilgili sosyal medyada arastirma yaparim
Sosyal medyadan edindigim bilgileri degerlendirdikten sonra ziyaret etmek isterim
Sosyal medya kullanarak ziyaret edecegim yeri daha iyi segecegimi diisiiniirim
Sosyal medya kullaniminin ziyaret edecegim yeri segmemde bana avantaj sagladigini
diisiinlirim

Sosyal medyada yer alan destinasyon bilgilerine giivenirim

7 | Sosyal medya ziyaret etmek istedigim destinasyona iligkin bilgiyi saglar
Asagida yer alan ifadeleri en son ziyaret ettiginiz destinasyona gore isaretleyiniz
Destinasyon imaji (Bilissel)

8 | Temizdir

9 | Diizenlidir

10 | Giivenlidir

11 | Konaklama imkéanlar: yeterlidir

12 | Altyapisi yeterlidir

13 | Ulagim olanaklar1 gelismistir

14 | Yeme-i¢me olanaklar yeterlidir

15 | Gece hayati ve eglence olanaklar1 gelismistir

16 | Fiyat bakimmdan uygundur

17 | Halki saygilidir

18 | Halki misafirperverdir

19 | Kiiltiirel ¢ekicilikleri yeterlidir

20 | Sanatsal etkinlikleri gelismistir

21 | Aligveris olanaklar yeterlidir

22 | Sportif etkinlikler yeterlidir

23 | Manzaras: giizeldir

24 | Dogal ¢ekiciliklere sahiptir

25 | Tarihi degerleri zengindir

26 | Iklimi uygundur

27 | Kalabaliktir

Asagida yer alan ifadeleri en son ziyaret ettiginiz destinasyona gore isaretleyiniz
Destinasyon imaji (Duygusal)

28 | Hareketlidir

29 | Heyecan vericidir

30 | I¢ kararticidir

31 | Huzurludur

32 | Keyiflidir

Davramssal Niyet

33 | Ziyaret ettigim destinasyonu bagkalarina da tavsiye ederim

34 | Daha dnce ziyaret ettigim bir destinasyonu tekrar ziyaret ederim

35 | Ziyaret ettigim destinasyonla ilgili olumlu seyler séylerim

36 | Daha Once ziyaret ettigim yere tekrar gitmeye yonelik giiclii istegim var

37 | Yakin ¢evremi ziyaret ettigim yerler konusunda tegvik etmeyi diigiiniiyorum

N |W|N|—

[o)}
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