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Keywords

Sosyal medya kullaniminin bilgi edinmek ve iletisim saglamak amaciyla artmasiyla
tiiketicilerin gilinliikk yasami {izerinde biiyiik bir etkisi olmus ve bireylerin birbirleriyle
iletisim kurma ve seyahat etme sekilleri degismistir. Bu gelismelerin turizm isletmelerine
etkisi seyahat topluluklarmin varliginin artmasina ve seyahat endiistrisinde Onemli
degisikliklerin olusmasina neden olmustur. Bu arastirmada, ingiltere, Almanya ve Rusya’da
yasayan sosyal medya kullanan ve seyahat etme niyeti olan bireylere ana dillerinde sorular
yoneltilerek seyahat ile ilgili sosyal medyanin; fakl kiiltiirel bakis agilarina sahip turizm
tiiketicilerinin tercihleri tizerindeki etkisinin dlgiilmesi amaglanmustir. Arastirmadan elde
edilen veriler SPSS 25.0 ve Smart PLS 3.0 programi ile analiz edilmistir. Veriler
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (say1, yiizde, ortalama, standart sapma)
kullanilmistir. Karsilagtirma testleri ve frekans analizi yapilmistir. Ayrica uyarlanan dlgege
iliskin giivenirlik ve yap1 gegerliligi i¢in agiklayic1 faktdr analizi ve dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, sosyal medyanin; fakli kiiltiirel bakis
agilarina sahip turizm tiiketicilerinin davraniglari lizerindeki etkisi oldugu sdylenebilir.

Abstract
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Makalenin Tiirii
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* Sorumlu Yazar

With the increase of social media use for the purposes of obtaining information and
ensuring communication, there has been a great effect on the daily lives of the consumers,
changing the ways by which individuals communicate with each other and travel. The effect
of these developments on tourism companies lead to the increase of presence of travel
communities and the occurrence of significant changes in the travel industry. In this
research, questions have been directed to the individuals who live in the UK, Germany and
Russia and who use social media and have the intention of travelling, in their mother
tongues, with the aim of impact of social media on the preference of tourism consumers
that have different cultural view points. The data obtained in the research is analyzed with
SPSS 25.0 and Smart PLS 3.0 software. While evaluating the data, complementary
statistical methods (number, percentage, average, standard deviation) have been used.
Comparison tests and frequency analysis were conducted. Besides, explanatory factor
analysis and affirmative factor analysis were conducted for reliability related to the adapted
scale and the structure validity. According to the results of the research, it could be said
that social media has an effect on the behaviors of tourism consumers who have different
cultural viewpoints
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GIRIS

Giliniimiizde internet kullanicilariin (4.95 Milyar Kisi), dijital pazarlama araglarindan sosyal medya platformlar
(Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram, WeChat, Tiktok, SnapChat, Telegram, Twitter, Reddit vb.) aracilifiyla
yiiriittiikleri faaliyetlerden biiylik haz alarak farkli deneyimler yasadiklarimi sdylemek miimkiindiir (wearesocial,
2022). Sosyal medya kullanicilari, dis diinya ile iletisimi en az seviyeye indirerek internet ve sosyal medya
kullanimina (4.62 Milyar Kisi) odaklanmistir (wearesocial, 2022). Tiiketicilerin, sosyal medya kullaniminda durum

farkli degildir. Sosyal medyanin artan popiilerligi, tiiketicilerin seyahat bilgilerini arama ve kullanma seklini

temelden degistirmis ve seyahat edenlerin kararlarini da etkilemistir (Xiang & Gretzel, 2010).

Isletmelerin bilyiik bir kismu {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirmada geleneksel medyaya alternatif olan
sosyal medyanin kullanim hizini arttirmustir. Isletmelerin gelecek beklentileri ydneticilerin pazarlama faaliyetlerinde
sosyal medyayi etkili bir sekilde kullanmasini zorunlu bir ihtiya¢ haline getirmistir. Tiiketicilerin sosyal medya
kullaniminin artmasi ise isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yeniden gézden gecirmesine neden olmustur. Bunun

yan sira, sosyal medya turizm igletmelerini uygun maliyetli firsatlar ile karsilastirmistir (Buhalis & Law, 2008).

Tarafsiz seyahat bilgisi sunduguna inanilan Tripadvisor, Virtual Tourist ve Lonely Planet gibi gibi gruplara katilan
kisilerin sayisinin her gecen giin arttig1 gozlemlenmektedir. Bu nedenle, seyahat isletmeleri tiiketicilerin ilgisini
¢cekmek ve onlara daha fazla deger sunmak amaciyla ¢evrimigi topluluklarini giincel tutmaya ve gelistirmeye
caligmaktadir. Cevrimigi seyahat topluluklari, seyahat ile ilgili arastirma yapanlara, potansiyel destinasyonlar ve
tesisler (oteller, restoranlar, cazibe noktalar1 vb.) hakkinda olaganiistii bir firsat sunmaktadir. Bu topluluklar, seyahat
endiistrisindeki tiiketici davraniglarinda onemli degisiklikler meydana getirmektedir, seyahat edenler, rotalarini
planlamak ve kararlarini belirlemek i¢in topluluk iiyesi olan kisilerin goriis ve onerilerine giivenmektedir (Casalo
vd., 2010). Gliniimiizde ¢ok sayida turistin kisisellestirilmis gezi giizergahlari tasarlamayi tercih ettiklerini sdylemek

muiumkinddr.

Seyahat amach web siteleri, ¢cevrimi¢i seyahat topluluklar1 ve sosyal medya araglari, isletmeler ve tiiketiciler
arasinda bag kuran 6nemli bir pazarlama ve iletisim kanali olmustur. Bu nedenle, isletmeler, bu kanallar1 ve 6zellikle
sosyal medya araglarini {lirin/ hizmet ve markalari tiiketiciye siirekli glincellenen mesajlarla dogru ve etkin bir

sekilde iletecegi bir ara¢ olarak kullanmali ve uzmanlarca yonetilmelerini saglamalidir.
Yontem
Orneklem

Aragtirmanin evreni; Ingiltere, Almanya ve Rusya’da yasayan sosyal medya kullanan kisilerden olusturmaktadir.

Orneklemin belirlenmesinde olasiliga dayali olmayan kolayda drneklem yontemi tercih edilmistir.

Aragtirmanin amact; sosyal medyanin Tiirkiye’yi tatil destinasyonu olarak tercih eden yabanci turistlerin tercihleri

iizerindeki etkisini 6lgmektir.

Bu ¢alismada ¢evrimici sosyal medyanin ve sosyal aglarin turistler arasi etkilesimlerin sonucunda meydana gelen

etkilerin aragtirilmasi i¢in nicel arastirma yontemi tercih edilmistir.
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Anket Tasarim ve Ol¢iim Araclar

Arastirma modelinde yer alan 6lgeklerin diizenlenmesi igin birgok akademik makale gozden gecirilmistir ve bu
makalelerde kullanilan Ol¢eklerden yararlanilmistir. Anket uygulamasindan once, anketin igeriginde yer alan
degiskenler ve kullanilan 6l¢eklerin giivenirligini test etmek ve arastirmada karsilasilabilecek muhtemel sorunlart
onceden gorebilmek igin yurtdisinda yasayan yabancilara 95 kisiyi kapsayan bir 6n test uygulamasi yapilmistir. On
testte ankette kullanilmas1 planlanan 6lgekler giivenilirlik analizine tabi tutularak degiskenlerin ‘i¢ tutarliliklar1’
degerlendirilmistir. Giivenirlik analizi ve ankette yer alan ifadelerin i¢ tutarhiliklari tespit edilmis ve anket

uygulamasina gecilmesi i¢in yeterli alt yap1 saglanmistir.

Arastirma i¢in literatliirden yararlanilarak hazirlanan anket formunda kullanilan maddeler 6nce Tiirk¢e olarak
hazirlanmig sonra diger dillere ¢evirisi yapilmistir. Ceviriler uzman kisilerce yapilmig ve 6l¢ekler arastirmanin 6zel
icerigine uygun bir sekilde uyarlanmistir. Arastirmada ulusal ve uluslararasi yazinda giivenirlik ve gecerliligi test
edilen yedi-puanli likert 6l¢egi kullanilmis ve katilimcilara (1) kesinlikle katiliyorum ve (7) kesinlikle katilmiyorum

arasindaki seceneklerden en uygun olanin isaretlenmesi istenmistir.

Ug iilkede yapilan alan arastirmasinda kullamilan ve profesyonel anketdrlerce katilimcilara cevaplamasi icin

yoneltilen anket belgesi agagida belirtilen 4 boliim ve 34 sorudan olugmaktadir:

(1) Diizenli bir sosyal medya kullanicist olup olmadigi, kullanim amaci, giinde ve haftada gegirilen ortalama siire,

sosyal medyaya erigim sekli ile erisim saglanan web siteleri ve sosyal medya hesaplari,

(2) Kavramsal modelde onerilen yapilari 6lgmek igin kullanilan 6l¢ekler; topluluk deneyimi olgegi, tiiketici

baglilig1 6l¢egi, topluluk kimligi l¢egi, sosyal medya kullanimina yonelik tutum 6lgegi, seyahat katilimi 6lgegi.
(3) Destinasyon se¢iminde tercih edilen bilgi kaynaklar, tatil planinda segilecek iilke ve konaklama tercihi,
destinasyon se¢iminde en ¢ok etkilenilen 6zellikler,

(4) Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek, milliyet, seyahat i¢in ayrilan gelir ve seyahat tercihleri

dahil olmak {izere baz1 demografik bilgileri icermektedir.
Etik Kurul Onay1

Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Atilim Universitesi

Isletme Fakiiltesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun 18.01.2022 tarih ve 26382 karar/say1 numarasi ile alimustir.
Anket Olcekleri ve Kavramsal Cerceve

Bu caligmada kullanilan anket 6lgekleri; topluluk deneyimi (faydaci, hazsal, sosyallik ve kullanim deneyimi),
tiiketici baghilig1 (bilissel, duygusal ve davramigsal baglilik), topluluk kimligi, sosyal medya kullanimina yonelik

tutum ve seyahat katilimindan olugmaktadir.

Tiiketici baglilig, bireysel bir tiiketicinin seyahatle ilgili sosyal medya ile etkilesimli deneyiminden kaynaklanan
bilissel, duygusal ve davranigsal bagliligin seviyesi olarak tanimlanir. Tiiketici bagliligi dlgegi ii¢ alt boyuttan
olusmaktadir (Van Doorn vd., 2010). Bu yap1 biligsel baglilik, duygusal baglilik ve davramigsal baglilik olarak

smiflandirilir. Biligsel baglilik, tiikketicinin seyahatle ilgili sosyal odaklanma seviyesi olarak tanimlanir Duygusal
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baglilik, tiiketicinin seyahatle ilgili sosyal medyadaki 6nem duygusu, cosku, ilham ve gururu olarak tanimlanir.

Davranigsal baglilik, seyahatle ilgili sosyal medyay1 kullanirken tiiketicinin enerji seviyesi olarak tanimlanir.

Topluluk deneyimi, bir tiikketicinin seyahatle ilgili sosyal medya ile etkilesimlerinden elde ettigi deneyim olarak
tanmimlanir. Topluluk deneyimi Slgegi, faydaci boyut, hazsal boyutu, sosyallik boyutu ve kullanilabilirlik boyutu
olmak tizere dort alt boyuttan olusmaktadir. (Kwon ve Wen, 2010; Casalo vd.,2010; Hsu vd., 2012; Nambisan &
Baron, 2009). Faydaci deneyim, cevrimi¢i seyahat topluluklarindaki etkilesimler yoluyla elde edilen islevsel
faydalarin derecesini gosterir. Cevrimici ortamda bilgi aligverisi daha rahat ve etkilidir, ¢iinkii ¢evrimici bilgilere
zaman ve cografi sinirlamalarla ilgili kaygilar olmadan erisilebilir. Sosyallik deneyimi, tiiketicinin ¢evrimici
topluluktaki etkilesimlerden elde ettigi sosyal deneyim olarak tamimlanir. Sosyal deneyim, ¢evrimici seyahat
topluluklarinda bilgi paylasimi yoluyla benzer diislinen insanlarla iliski kurma anlamina gelir. Beklenen sosyal
faydalar, yardim ve destek, tartigmak ve fikir aligverisinde bulunmak, sosyallesmek ve baskalariyla ilgilenmek ve
iligkiler kurmak olabilir (Wang & Fesenmaier, 2004). Hazsal deneyim, tiiketicinin g¢evrimigi topluluktaki
etkilesimlerinden elde ettigi igsel/yapisal deger olarak tanimlanir. insanlar, yalmizca islevsel ve sosyal faydalar elde
etmek i¢in degil, ayn1 zamanda kendi zevk ve eglence amagclari i¢in de ¢evrimici seyahat topluluklarina katilir (Wang
vd., 2002). Kullanilabilirlik deneyimi, tiiketicinin ¢evrimigi topluluk ortaminda gezinme ve kullanma deneyimi

olarak tanimlanir.

Sonug olarak, ¢evrimigi seyahat topluluklarindaki tiiketici deneyiminin kapsamli bir goriiniimiinii saglayan toplam
dort bilesen tanimlanmigtir. Bunlar, faydaci deneyim, sosyallik deneyimi, hazsal deneyim ve kullanilabilirlik
deneyimidir. Tiiketici deneyiminin kalitesi, tiiketicilerin sosyal medya kanallariyla etkilesim kurma seklini
etkileyebilir. Bir birey, sosyal medya deneyiminden algiladigi deger oraninda bagl olacaktir. Bu nedenle birinci

hipotez gelistirilmistir.
H1: (Sosyal Medya) topluluk deneyimi tiiketici bagliligini etkiler.

Seyahatle ilgili sosyal medya ile etkilesim yoluyla, bireylerin istedigi faydalar elde edilir (Chung & Buhalis, 2008;
Wang vd., 2002). Olumlu bir topluluk deneyimi, {iyelerin toplulukla 6zdeslesmesine yol agar. Tiiketiciler, seyahatle
ilgili sosyal medya ile etkilesimlerden daha fazla deneyim kazandikga, bir aidiyet duygusu gelisebilir (Bagozzi &
Dholakia, 2002; Qu & Lee, 2011; Wang & Fesenmaier, 2004). Daha spesifik olarak, topluluk katilimcilar bir grupla
Ozdeslesirlerse, muhtemelen grupla olan etkilesimlerini artirirlar. Topluluk katilimcilar bir grupla 6zdeslesirlerse,

grupla etkilesimlerini artirmalari olasidir.

Topluluk kimligi, belirli bir ¢evrimi¢i seyahat topluluguna ait olma algis1 olarak tanimlanir. Literatiirde, bir
bireyin bir organizasyona iiyeligi olarak algilanan iiyeligini 6l¢mek icin geleneksel olarak kullanilan bir dizi madde

belirlenmistir (Agesheimer vd., 2005; Bergami & Bagozzi, 2000; Ellerms vd.,1999).
H2: SM kullanicisimin topluluk kimligine sahip olmas tiiketici bagliligini etkiler.
H3: SM kulanim deneyimi olan SM kullanicist topluluk kimligine de sahiptir.

Topluluk kimligi ve tiiketici baghilig1 ile ilgili onceki aragtirmalar (Algesheimer vd., 2005; Hsu, vd., 2012)
topluluk kimliginin tiiketici baghiligimi arttirdigini belirtmektedir. Ayrica, Dholakia vd., (2004) topluluk kimligi
cevrimici topluluklarda grup diizeyinde tiiketici deneyimi olarak goriiliir. Bireysel diizeyde tiiketici deneyimi olarak
topluluk kimligi, ¢evrimigi topluluga tiiketici katilimini tesvik eder. Daha spesifik olarak, topluluk katilimcilar1 bir
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grupla 6zdeslesirse grupla olan etkilesimlerini artirma olasiliklar1 yiiksektir. Boylece ikinci ve tiglincli hipotezler

Onerilmektedir.

Tutum, tiiketici davranigini anlamak i¢in 6nemli bir degisken olarak kabul edilmistir (Hsu & Lin, 2008). Bir
davraniga kars1 daha fazla olumlu tutuma sahip bir bireyin, davranigi gerceklestirme niyeti gelistirmesi miimkiindiir.
Tutum yapis1 ¢evrimigi tiiketici davranigini agiklamak igin 6nemlidir (Casalé vd., 2011). Genel anlamda tiiketici
tutumu, titketicinin bir davranig hakkinda yaptigi olumlu veya olumsuz degerlendirme olarak tanimlanmistir (Dillon
& Morris, 1996; Wu & Chen, 2005); bu durumdaysa, ¢evrimici bir seyahat toplulugundan edinilen bilgiler

kullanilmigtir.

Sosyal medyay1 kullanimina yonelik tutum, bir bireyin sosyal medyay1 kullanmaya yonelik genel duygusal
tepkisini olarak tanimlanir (Bhattacherjee & Premkumar, 2004; Hong, vd; 2008). Onceki literatiir, tiiketicinin bir
nesneye yonelik tutumunu 6l¢mek icin geleneksel olarak kullanilan bir dizi 6geyi gosterir. Cevrimigci ortamda, bir¢ok
caligma, farkli davranmiglart agiklamada tiiketici tutumunun roliinii de analiz etmistir. Cevrimigi tiiketici

davraniglarinin agiklanmasinda tutumun son derece 6nemli bir unsur oldugu ifade edilmektedir.

Sosyal medya kullanimina yonelik giiglii ve olumlu tutuma sahip tiiketicilerin, ¢evrimi¢i deneyimlerinden
bagimsiz olarak seyahat amacl sosyal medyaya katilma olasiliginin daha yiiksek olduguna inanilmaktadir. Sosyal
medya hayran1 veya bagimlis1 olmayan tiiketicilerin, seyahatle ilgili sosyal medyaya katilmalarini motive etmek ¢cok

yiiksek diizeyde ¢evrimigi deneyim firsat1 yaratmak gerektirmektedir.

Bireylerin sosyal medyay1 kullanmaya yonelik tutumlar1 ne kadar yiiksek olursa, topluluk degerine daha agik
olurlar ve bir topluluk duygusu gelistirmeleri olasidir. Bagka bir deyisle, tiiketiciler, sosyal medyay1 kullanmaya kars1
daha giiclii ve daha olumlu bir tutuma sahiplerse, kendilerini toplulugun bir iiyesi olarak gérme olasiliklar1 daha

yliksektir. Boylece dort, bes ve altinct hipotezler gelistirildi.
H4: SM kullanimina yénelik tutum tiiketici baghiligini etkiler.
H5: SM kullamimina yonelik tutum SM topluluk kimligini etkiler.

Katilimin degisken iligkileri yonetmede ve agiklamada dnemli bir rol oynadigi iddia edilmektedir. Nambasian ve
Baron (2007) tiiketicinin {irtin katiliminin, ¢evrimigi topluluklara tiiketici katilimi ile algilanan 6grenme faydalari,

kisisel faydalar ve hazsal faydalar arasindaki iligkiyi olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Gursoy and McCleary (2004) yiiksek katilimli turistlerin seyahat bilgilerini arastirmak ve bilgileri kapsamli bir
sekilde islemek icin daha fazla zaman harcamak istediklerini ve bdylece destinasyonla ilgili daha fazla uzmanlhiga

sahip olma egiliminde olduklarini ileri stirmektedir.

Bu caligma, katilimin genel bir goriiniimiinii benimser ve seyahat katiliminin, bir kisinin dogal ihtiyaclara,

degerlere ve ilgi alanlarina dayali olarak seyahat ve turizmle ilgili algilanan ilgisi olarak tanimlamaktadir.
H6: SM kullanimina yénelik tutum topluluk deneyimini etkiler.

Glnliik yasamlarinda seyahate ve turizme daha fazla 6nem veren topluluk {iyeleri, ¢evrimigi seyahat
topluluklarinda etkilesime girdiklerinde daha fazla fayda goreceklerdir. Onlara gore, cevrimici seyahat
topluluklarinda bulunan seyahat bilgileri daha degerli ve anlamlidir. Onlar meraklidirlar ve cesitli destinasyonlar ve

ilgi ¢ekici yerler hakkinda bilgi sahibi olurken daha ¢ok eglenirler. Ayrica seyahat topluluklarinda sergiledikleri
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yakinlik ve uzmanlik sayesinde kanaat onderi kabul edilirler ve daha fazla takipciye sahiptirler. Bu bilgiler

dogrultusunda yedi, sekiz ve dokuzuncu hipotezler gelistirildi.

H7: Seyahat katilvmu tiiketici baghlhigin etkiler.
HS: Seyahate katilvmi SM topluluk kimligini etkiler.
HY9: Seyahate katilim topluluk deneyimini etkiler.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Topluluk Deneyimi Olgegi

Faydaci Deneyim"(")k;egi Kwon & Wen, 2010; Casalo vd., 2010
Hazsal Deneyim Olgegi Nambasian & Baron 2009
Sosyal Deneyim Olgegi Hsu vd., 2012

Kullanilabilirlik Deneyimi Olgegi

Casalo vd., 2010

Tiiketici Baghlign Olcegi

Bilissel Schaufeli vd., 2002; Rich vd., 2011
Duygusal Baglilik Schaufeli vd., 2002; Rich vd., 2011
Davranigsal Baglilik Schaufeli vd., 2002; Rich vd., 2011
Topluluk Kimligi Qu ve Lee, 2011
Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Tutum Bhattacherjee & Premkumar, 2004; Hong, vd; 2008
Seyahat Katilim Cho, 2003
Hazsal Sosyallik

Faydac1

~\

Kullanim

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bulgular

Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen iilkelerden; ingiltere, Almanya ve Rusya’da 20.01.2022-22.02.2022 tarihleri

arasinda toplam 1.282 kisinin katilim sagladig1 yapilan online anket caligmasi yapilmistir. Anket ¢aligmasi sonucunda

elde edilen verilerin analizi SPSS 25.0 ve Smart PLS 3 programlari ile yapilmistir. Verilerin istatistik analizleri ile
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gegerlik ve giivenirlik analizleri SPSS 25.0 programu ile yapilmistir. Kavramsal modeli i¢in Smart PLS (Yapisal
Esitlik Modeli) kullanilmig ve bu programa yiiklenen veriler ile hipotezler test edilmistir. Veriler degerlendirilirken
tanmimlayici istatistiksel metotlar (say1, ylizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir. Kargilastirma testleri ve

frekans analizi yapilmigtir.
Demografik Degiskenlerin Analizi

Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir durumu katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
tamimlanmas1 i¢in kullamilan degiskenlerdir. Arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri Tablo 2’de

belirtilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellik Dagilimlart

ingiltere Almanya Rusya Toplam
Ozellikler n % n % n % n %
Cinsiyet
Kadin 229 53,1 198 46,5 283 66,6 710 554
Erkek 190 44,1 220 51,6 137 32,2 547 42.7
Soylememeyi tercih ederim 12 2,8 8 1,9 5 1,2 25 2.0
Yas
18-24 yas 110 25,5 93 21,8 176 41,4 379 29.6
25-34 yas 110 25,5 109 25,6 172 40,5 391 30.5
35-44 yas 114 26,5 166 39,0 53 12,5 333 26.0
45-54 yas 61 14,2 44 10,3 20 47 125 9.8
55-64 yas 32 7,4 13 3,1 3 0,7 48 3.7
65 yas ve listii 4 0,9 1 0,2 1 0,2 6 0.5
Medeni Durum
Bekar 260 60,3 235 55,2 267 62,8 762 59.4
Evli 139 323 145 34,0 127 299 411 32.1
Bosanmig/Ayrilmig 23 53 37 8,7 15 3,5 75 5.9
Dul 7 1,6 8 1,9 7 1,6 22 1.7
Diger 2 0,5 1 0,2 9 2,1 12 0.9
Egitim Durumu
Lise veya alt1 45 10,4 25 5,9 24 5,6 94 73
Mesleki/Teknik Okul 73 16,9 157 36,9 27 6,4 257 20.0
Yiiksek Okul/Universite 214 49,7 221 51,9 336 79,1 771 60.1
Yiiksek Lisans veya daha 96 22,3 17 4.0 31 73 144 11.2
fazlasi
Diger 2 0,5 6 1,4 7 1,6 15 1.2
Meslek
Mesleki//Teknik 49 11,4 56 13,1 55 12,9 160 12.5
Idareci/Y 6netici 87 20,2 32 7,5 30 7,1 149 11.6
Satig/Pazarlama 0 0,0 82 19,2 59 13,9 141 11.0
Bilim insan1 0 0,0 14 33 25 5,9 39 3.0
Girigimei 0 0,0 26 6,1 24 5,6 50 3.9
Serbest Caligan 51 11,8 38 8,9 44 10,4 133 10.4
Isletme Sahibi 0 0,0 28 6,6 14 3,3 42 33
Kamu Caliganm 0 0,0 23 54 9 2,1 32 2.5
Askeri Hizmet 0 0,0 2 5 2 0,5 4 0.3
Egitimci 27 6,3 21 49 37 8,7 85 6.6
Ogrenci 11 2,6 0 0,0 69 16,2 80 6.2
Emekli 95 22,0 88 20,7 1 0,2 184 14.4
Issiz 0 0,0 6 1,4 9 2,1 15 1.2
Diger 111 25,7 10 2,3 47 11,1 168 13.1
Seyahat Gelir Diizeyi
2000 $ veya alt1 191 443 130 30,5 330 77,6 651 50.8
2001 $ - 3000 $ 110 25,5 207 48,6 61 14,4 378 29.5
3001 $ - 4000 $ 72 16,7 62 14,6 20 47 154 12.0
4001 $ - 5000 $ 25 5,8 14 3,3 9 2,1 48 3.7
5001 $ - 6000 $ 5 1,2 7 1,6 2 0,5 14 1.1
6001 $ veya iistii 28 6,5 6 1,4 3 0,7 37 2.9
Toplam 431 100,0 426 100,0 425 100,0 1282 100.0
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Ingiltere’de yapilan ankete katilan toplam 431 katilimcmin demografik dzelliklerinin sirastyla; cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu, meslek ve seyahat gelir diizeyi (bir yilda seyahate ayrilan biit¢e) degiskenlerin incelenmesi
soncunda elde edilen veriler; %53,1’inin kadin, %44,1’inin erkek oldugu, %2,8’inin sdylemeyi tercih etmedigi,
%25,5’inin 18-24 yas,%25,5’inin 25-34 yas, %26,5’inin 35-44 yas, %14,2’sinin 45-54 yas, %7,4’{iniin 55-64 yas,
%0,9’unun 65 yas ve tstii oldugu, %60,3’linlin bekar, %32,3liniin evli, %5,3 linlin boganmig/ayrilmis, %1,6’smin
dul, %0,5’ini belirtmedigi, %10,4linlin lise veya alti, %16,9’unun mesleki/teknik okul, %49,7’sinin
yliksekokul/tiniversite, %22,3’liniin yiliksek lisans veya daha fazlasi, %0,5’inin belirtmedigi, %11,4’linlin
mesleki//teknik, %20,2’sinin idareci/yonetici, %11,8’inin serbest ¢alisan, %6,3’liniin egitimci, %2,6’simin dgrenci,
%22 sinin emekli, %22,7’sinin belirtmedigi, %44,3 {inlin 2000 $ veya alt1, %25,5’inin 2001 $ - 3000 $,%16,7’sinin
3001 $ - 4000 $,%5,8’inin 4001 $ - 5000 $, %]1,2’sinin 5001 § - 6000 $,%6,5’inin 6001 § veya istii oldugu

goriilmektedir.

Almanya’da yapilan ankete katilan toplam 426 katilimcinin demografik 6zelliklerinin sirasiyla; cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu, meslek ve seyahat gelir diizeyinden (bir yilda seyahate ayrilan biit¢e) olusan degiskenlerin
incelenmesi soncunda elde edilen veriler; %46,5’inin kadin, %51,6’siin erkek oldugu, %1,9’unun sdylemeyi tercih
etmedigi, :%21,8’inin 18-24 yas,%25,6’sin1in 25-34 yas, %39’unun 35-44 yas, %10,3 {inlin 45-54 yas, %3,1’inin 55-
64 yas, %0,2’sinin yas ve iistii oldugu, %55,2’sinin bekar, %34 {iniin evli, %8,7’sinin bosanmis/ayrilmis, %1,9’unun
dul, %2,1’ini belirtmedigi, %5,9’unun lise veya alti, %36,9’unun mesleki/teknik okul, %51,9’unun
yliksekokul/tiniversite, %4 linlin yiliksek lisans veya daha fazlasi, %1,4’liniin belirtmedigi, %13,12inin
mesleki//teknik, %7,5’inin idareci/yonetici, %19,2’sinin satig/pazarlama, %3,3’{liniin bilim insani, %6,1 inin
girisimei, %8,9’unun serbest ¢aligsan, %6,6’sinin isletme sahibi, %5,4liniin kamu ¢alisani, %0,5’inin askeri hizmet,
%4,9’unun egitimci, %20,7’sinin emekli, %1,4linlin issiz, %2,3’linlin issiz oldugu Seyahat Ayrilan Biitge):
%30,5’inin 2000 $ veya alt1, %48,6’sinin 2001 $ - 3000 $,%14,6’sinin 3001 $ - 4000 $,%3,3’iiniin 4001 § - 5000 $,
%1,6”smin 5001 $ - 6000 $,%]1,4’liniin 6001 $ veya istii oldugu goériilmektedir.

Rusya’da yapilan ankete katilan 425 katilimcinin demografik 6zelliklerinin sirasiyla; cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, meslek ve seyahat gelir diizeyinden (bir yilda seyahate ayrilan biit¢e) olusan degiskenlerinin
incelenmesi soncunda elde edilen veriler; %66,6’sinin kadin, %32,2’sinin erkek oldugu, %1,2’sinin sdylemeyi tercih
etmedigi, %41,4’linlin 18-24 yas,%40,5’inin 25-34 yas, %12,5’inin 35-44 yas, %4,7’sinin 45-54 yas, %0,7’sinin 55-
64 yas, %0,2’sinin 65 yas ve istii oldugu, %62,8’inin bekar, %29,9’unun evli, %3,5’inin bosanmis/ayrilmis,
%1,6’siin dul, %2,1’ini belirtmedigi, %5,6’smin lise veya alti, %6,4’inlin mesleki/teknik okul, %79,1’inin
yliksekokul/tiniversite, %7,3’liniin yiiksek lisans veya daha fazlasi, %01,6’sinin belirtmedigi, %12,9’unun
mesleki//teknik, %7,1’inin idareci/yonetici, %13,9’unun satig/pazarlama, %5,9’unun bilim insani, %35,6’sinin
girisimci, %10,4 linlin serbest ¢alisan, %3,3 {inilin isletme sahibi, %2,1’inin kamu ¢aligsani, %0,5’inin askeri hizmet,
%8,7’sinin egitimci, %16,2’sinin 6grenci, %0,2’sinin emekli, %2,1’inin issiz, %11,1’inin belirtmedigi, %77,6’smin
2000 $ veya alt1, %14,4’tiniin 2001 $ - 3000 $,%4,7’sinin 3001 $ - 4000 $,%2,1’inin 4001 $ - 5000 $, %0,5’inin
5001 $ - 6000 $,%0,7’sinin 6001 $ veya iistii oldugu goriillmektedir.

Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerliligi

Ankette kullanilan 6l¢ekler giivenilirlik analizine tabi tutularak degiskenlerin ‘i¢ tutarliklar’ degerlendirilmistir.

Cronbach’s Alpha (a) sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Bu deger faktor altindaki sorularin toplamdaki
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giivenilirlik seviyesini gosterir. Cronbach’s Alpha () degerinin 0,70 ve {istli oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir
oldugu kabul edilir (Durmus vd., 2013:89). Hesaplanan Alpha katsayisi, birime ait toplam skorun 6l¢ekteki her bir
soruya ait puanlarin toplanmasi ile elde edilen dlgeklerde, sorularin benzerligi ya da yakinligimi ortaya koyan bir

katsayidir.

Bu calismada, Tablo 3’te gdsterilen 6lgege iliskin giivenirliklerin analizi Cronbach Alpha ile incelenmistir. Alpha
yontemi modeli ile dl¢ekte yer alan sorularin homojen bir yap1 gdsteren bir biitlini ifade edip etmedigi arastirmistir.
Ayrica uyarlanan 6lgeklere iliskin glivenirlik ve yap1 gecerliligi icin Aciklayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Acgiklayici faktor analizi SPSS programu ile dogrulayici faktor analizi ise SmartPLS

programu ile yapilmustir.

Giivenirlik analizi 6l¢eklerde yer alan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gdsterip gostermedigini ve ifadelerin
tiimiiniin ayn1 konuyu 6l¢iip 6l¢medigini test etmek amaciyla yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006: 286). Giivenilirlik
analizinde, 0-1 arasinda degisen Cronbach’s Alpha (a) katsayis1 degeri; 0.00-0.40 arasinda ise dlgegin giivenilir
olmadigt; 0.40 -0.60 arasinda ise diisiik giivenirlikte, 0.60-0.80 arasinda ise oldukga giivenilir ve 0.80-1.00 arasinda
ise yliksek derecede gilivenilir bir 6l¢ek oldugu seklinde degerlendirilmektedir (Tavsancil, 2005:19). Bu c¢alismada
kullanilan 6lgeklerin degiskenlerinin tamamina iligki yapilan Tablo 3’te gosterilen giivenirlilik analizi sonucuna goére
hesaplanan Cronbach’s Alpha (o) katsayr degeri kullanilan Olgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Genel Ingiltere Almanya Rusya
Madde Cronbach's Cronbach's Cronbach's Cronbach's
sayis1 Alpha Alpha Alpha Alpha
Tiiketici Baghlig Olcegi 10 0,879 0,900 0,916 0,787
Biligsel Baglilik 2 0,675 0,759 0,709 0,539
Duygusal Baglilik 3 0,787 0,770 0,806 0,729
Davranigsal Baglilik 5 0,888 0,887 0,913 0,825
Topluluk Deneyimi (")lg:egi 15 0,911 0,921 0,924 0,858
Faydaci Deneyim 4 0,860 0,863 0,800 0,804
Hazsal Deneyim 4 0,837 0,854 0,834 0,770
Kullanilabilirlik Deneyimi 4 0,871 0,881 0,859 0,862
Sosyallik 3 0,821 0,814 0,841 0,812
Topluluk Kimligi 4 0,884 0,894 0,909 0,849
Sosyal Medya Kullanima Yonelik 4 0.907 0911 0.883 0.906
Tutum
Seyahate Katihm 5 0,900 0,916 0,905 0,851

Giivenilirlik analizi sonucunda olgek giivenirliklerini olumsuz etkileyen herhangi bir gosterge degiskenine
rastlanmamistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonrasinda veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu degerlendirmek,
faktorleri daha detayli incelemek ve 6rneklem yeterliligi 6l¢iimlerini yapmak i¢in baz1 analiz sonuglarini goérmek
gerekmektedir. Veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigim degerlendirmek amaciyla Barlett testi ve

Kaiser-Meyer-Olkin testi gerceklestirilmistir. Analizler su sekildedir:

Aciklayict faktor analizi uygulamasindan once, orneklem biiyiikliigliniin faktdr analizi yapmaya uygun olup
olmadigim test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda Tablo 4’te
gosterilen KMO degerinin 0,884 oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, érneklem yeterliliginin faktor

analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu sonucuna ulagilmigtir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir
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olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir (Altunisik vd., 2010:266). Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki kare
degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir ¥2(45) =6093,945; p<0,05).

Tablo 4. Tiiketici Baglihig Olgegi

Faktorler
Davramssal  Duygusal Bilissel
Baghhk Baghhk Baghhk

Bu sosyal medya sitesine ¢ok fazla enerji harciyorum (DVB2). 0,841
Bu sosyal medya sitesine ¢ok fazla zaman harciyorum (DVBS). 0,830
Bu sosyal medya sitesine tiim ¢gabami harctyorum (DVB1). 0,785
Bu sosyal medya sitesinde, isler iyi gitmediginde bile her zaman sebat 0,769
ediyorum (DVB4.)
Bu sosyal medya sitesinde iyi performans gostermeye caligtyorum 0,764
(DVB3).
Bu sosyal medya sitesi bana ilham veriyor (DB2) 0,857
Bu sosyal medya sitesiyle ilgileniyorum (DB3). 0,835
Bu sosyal medya sitesini kullandigim zaman heyecanlaniyorum (DBS5) 0,693
Bu sosyal medya sitesini kullandigimda zihnim odaklaniyor (BB1). 0,881
Bu sosyal medya sitesini ¢ok dikkate altyorum (BB2). 0,678
Oz Deger (A) 4,805 1,571 0,810
Aciklanan Varyans 35,162 21,803 14,896

Toplam Agiklanan Varyans= 71,861
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) =» 0,884
Bartlett's Test of Sphericity ¥2(45) = 6093,945 p=0,000

Kullanilan 6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler
analizi, dondiirme olarak da dik déndiirme yontemlerinden “Varimax™ segilmistir. Olgeginin faktor desenini ortaya
koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, 10 maddelik 6lgegin 3 alt boyutu oldugu belirlenmistir. Ancak
bazi maddelerin (davranigsal 6; duygusal 1,4; biligsel 3,4,5) teorik boyutlarin diginda kaldig1 ve binisiklik maddeler
oldugu goriildii bu yiizden ilgili maddeler analizden ¢ikartildi). Bu faktorler toplam varyansin %71,861 ini
aciklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde, agiklanan varyansin %50°nin {izeri olmasi yeterli olarak kabul edilir. Birinci
faktor olan davranigsal baglilik toplam varyansin %35,162’sinin; ikinci faktor olan duygusal baglilik %21,803 {inii
ve ticlincii faktor olan biligsel baglilik %14,896’sin1 agiklamaktadir.

Aciklayict faktor analizi uygulamasindan once, orneklem biiyiikliigliniin faktdr analizi yapmaya uygun olup
olmadigim test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda Tablo 5’te
gosterilen KMO degerinin 0,909 oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, érneklem yeterliliginin faktor
analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir
olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir

oldugu goriilmiistiir ¥2(105) =10810,436; p<0,05).
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Tablo 5. Topluluk Deneyimi Olgegi

Faktorler
Kullanilabilirlik Faydact  Hazsal Sosyallik
Deneyim Deneyim  Deneyim
Bu sosyal medya sitesinin yapisinin ve igeriginin anlasilmasi kolaydir 0,840
(KD3).
Bu sosyal medya sitesinde gezinmek kolaydir (KD4). 0,826
Bu sosyal medya sitesinde her seyi bulmak ¢ok kolaydir (KD2). 0,742
Bu sosyal medya sitesinin kullanimi ilk kez kullanilirken bile basittir 0,714
(KD1)
Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahatlerimi daha verimli bir 0,818
sekilde diizenlememe yardimci oluyor (FD4).
Bu sosyal medya sitesini kullanmak seyahat plani yaparken siipheleri 0,791
gidermeme yardimci oluyor (FD3).
Genel olarak bu sosyal medya sitesi seyahatleri planlamak igin 0,790
faydalidir (FDS).
Bu sosyal medya sitesini kullanmak bilgi paylasimindaki verimliligimi 0,608
arttirtyor (FD2).
Bu sosyal medya sitesinin yapisinin ve igeriginin anlasilmasi kolaydir 0,758
(HD3).
Bu sosyal medya sitesinde her seyi bulmak ¢ok kolaydir (HD2). 0,737
Bu sosyal medya sitesinin kullanimi ilk kez kullanilirken bile basittir 0,709
(HD1)
Bu sosyal medya sitesinde gezinmek kolaydir (HD4). 0,603
Bu sosyal medya sitesinde baskalarindan kisisel destek altyorum (S2). 0,858
Bu sosyal medya sitesinde ¢ok arkadas edindim (S1). 0,857
Bu sosyal medya sitesi, bagkalariyla etkilesim kurmak i¢in mitkemmel 0,751
bir ortamdir (S3).
Oz Deger (A) 6,914 1,735 1,199 0,871
Aciklanan Varyans 19,876 19,336 16,557 15,694

Toplam Agiklanan Varyans= 71,463
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) = 0,909
Bartlett's Test of Sphericity ¥2(105) = 10810,436 p=0,000

Kullanilan 6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler
analizi, dondiirme olarak da dik déndiirme yontemlerinden “Varimax™ segilmistir. Olgeginin faktor desenini ortaya
koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, 16 maddelik 6lgegin 4 alt boyutu oldugu belirlenmistir. Ancak
faydaci deneyim alt boyutuna ait birinci madde binisiklik olusturdugu i¢in analiz dig1 birakilmis ve 15 maddelik 6lgek
dort faktor olarak yeniden degerlendirilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %71,463’iinii agiklamaktadir. Cok
faktorli desenlerde, agiklanan varyansin %50’nin iizeri olmasi yeterli olarak kabul edilir. Birinci faktér olan
kullanilabilirlik toplam varyansin %19,876’sin1; ikinci faktor olan faydacit deneyim %19,336’sin1 16,557 sini
15,694°Unii; tgiincii faktdor olan hazsal deneyim %16,557°sini ve son faktér olan sosyallik %15,64’{inii

aciklamaktadir.

Aciklayict faktor analizi uygulamasindan once, orneklem biiyiikliigliniin faktdr analizi yapmaya uygun olup
olmadigim test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmigtir. Analiz sonucunda Tablo 6’da
gosterilen KMO degerinin 0,834 oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, érneklem yeterliliginin faktor
analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir
olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir

oldugu goriilmiistiir ¥2(6) =2753,546; p<0,05).
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Tablo 6. Topluluk Kimligi

Faktor
Topluluk Kimligi

Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde diger iiyelerle bir topluluk duygusu 0,880
hissediyorum (TK3).
Bu sosyal medya sitesinde, ben ve diger iiyeler arasinda giiglii bir arkadaglik hissi 0,871
var (TK4).
Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde, diger {iiyelerle gilicli baglar 0,863
hissediyorum (TK1).
Bu sosyal medya sitesini ziyaret ettigimde diger iiyelerle bag kurmay: kolay 0,831
buluyorum (TK2).
Oz Deger (A) 2,969
Aciklanan Varyans 74,223

Toplam Agiklanan Varyans= 74,223
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) =» 0,834
Bartlett's Test of Sphericity 32(6) = 2753,546 p=0,000

Kullanilan 6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler
analizi segilmistir. Olgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktdr analizinde,4 maddelik
Olcegin tek alt boyutu oldugu belirlenmistir. Bu faktorler toplam varyansin %74,223’{inli agiklamaktadir. Tek

faktorlii desenlerde, aciklanan varyansin %40’ iizeri olmasi yeterli olarak kabul edilir.

Aciklayict faktor analizi uygulamasindan once, 6rneklem biiyiikligiiniin faktér analizi yapmaya uygun olup
olmadigim test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda Tablo’7 de
gosterilen KMO degerinin 0,843 oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, 6érneklem yeterliliginin faktor
analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu sonucuna ulasilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir
olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir

oldugu goriilmiistiir ¥2(6) =3344,895; p<0,05).

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Tutum

Faktor
Sosyal Medya
Kullanim
Her sey g6z oniine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak olumlu bir adimdir (SMKT3). 0,899
Her sey g6z oniine alindiginda, sosyal medya kullanimina karsi tavrim olumludur (SMKT4). 0,889
Her sey goz oniine alindiginda, sosyal medyay: kullanmak akillica bir harekettir (SMKT2). 0,888
Her sey goz Oniine alindiginda, sosyal medyay1 kullanmak iyi bir fikirdir (SMKT1). 0,862
Oz Deger (A) 3,130
Aciklanan Varyans 78,255

Toplam Agciklanan Varyans= 78,255
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) = 0,843
Bartlett's Test of Sphericity x2(6) 3344,895 = p=0,000

Kullanilan 6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler
analizi segilmistir. Olgeginin faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, 2 maddelik
olgegin tek alt boyutu oldugu belirlenmistir. Bu faktorler toplam varyansin %78,255 agiklamaktadir. Tek faktorlii

desenlerde, agiklanan varyansin %40°1n iizeri olmasi yeterli olarak kabul edilir.

Aciklayict faktor analizi uygulamasindan once, orneklem biiyiikliigliniin faktdr analizi yapmaya uygun olup
olmadigim test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda Tablo 8’de

gosterilen KMO degerinin 0,886 oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, érneklem yeterliliginin faktor
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analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir
olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir

oldugu gortilmiistiir y2(10) =4119,528; p<0,05).

Tablo 8. Seyahate Katilim

Faktor
Seyahate Katilim

Seyahatle ilgiliyim (SK4). 0,903
Seyahat benim igin 6nemli bir faaliyettir (SK2). 0,885
Seyahat ederim (SK3). 0,875
Genel olarak seyahatle ilgileniyorum (SK1). 0,844
Oniimiizdeki alt1 ay icinde seyahat edecegim (SK5). 0,743
Oz Deger (A) 3,628
Aciklanan Varyans 72,558

Toplam Agiklanan Varyans= 72,558
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. (KMO) = 0,886
Bartlett's Test of Sphericity 2(10) =4119,528 p=0,000

Kullanilan 6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler
analizi segilmistir. Olgeginin faktor desenini ortaya koymak amactyla yapilan agiklayici faktdr analizinde, 5 maddelik
Olcegin tek alt boyutu oldugu belirlenmistir. Bu faktorler toplam varyansin %72,558 agiklamaktadir. Tek faktorlii

desenlerde, agiklanan varyansin %40’ lizeri olmasi yeterli olarak kabul edilir.

Kavramsal Modelin Test Edilmesi

Faydaci Deneyim =y Kulanilabilirlik Sosyallik

flissel N
Toplgluk Deheyimi Biligsel Baglilik

Sosyal Medya
Kullanimina
Yonelik Tutum

iketici Baghhign Duygusal Baghlik

Davranigsal Baghihik
Topluluk Kimligi

Seyahat Katilim

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
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Olg¢iim model kapsaminda degiskenlerin giivenirlik ve gecerlilik degerleri kontrol edilmistir. Bu kapsamda bilesik

giivenirlik igin yap1 giivenirligi (Composite Reliability/CR) degeri, birlesme gecerliligi icin agiklanan ortalama

varyans (Average Variance Extracted/AVE) degeri ve ayrisma gecerliligi icin ise, Fornell-Larcker kriteri, HTMT

(Heterotrait-Monotrait Ratio) degerleri hesaplanmistir (Dogan, 2019: 82).

Tablo 9. Arastirma Modeline iliskin Degiskenlerin Faktor Yiikleri, Uyusum Gegerlilik Degerleri ve Giivenirlik

Sonuglart
Faktorler Maddeler Fs?llflt::lr CR AVE C“’A‘;ll;ﬂ;h s
Bilissel Baglilik Eﬁizzzgzgﬁig g:g% 0,679 0,516 0,675
DuygusallBaglilik2 0,661
Duygusal Baglilik DuygusallBaglilik3 0,724 0,786 0,553 0,788
DuygusallBaglilik5 0,835
DavranigsalBaglilik1 0,725
DavranigsalBaglilik2 0,797
Davranigsal Baglilik DavranigsalBaglilik3 0,804 0,888 0,614 0,888
DavranigsalBaglilik4 0,789
DavranigsalBaglilik5 0,800
FaydaciDeneyim2 0,759
. FaydaciDeneyim3 0,782
Faydaci1 Deneyim FaydaciDeneyimd 0.788 0,860 0,607 0,860
FaydaciDeneyim5 0,787
HazsalDeneyiml 0,727
. HazsalDeneyim?2 0,777
Hazsal Deneyim HazsalDeneyim3 0.745 0,838 0,563 0,837
HazsalDeneyim4 0,752
KullanilabilirlikDeneyim1 0,732
Kullanilabilirlik KullanilabilirlikDeneyim?2 0,822
Deneyim KullanilabilirlikDeneyim3 0,809 0,873 0,633 0.872
KullanilabilirlikDeneyim4 0,816
Sosyallik1 0,658
Sosyallik Sosyallik2 0,805 0,821 0,608 0,821
Sosyallik3 0,861
SeyahateKatilim1 0,814
SeyahateKatilim2 0,855
Seyahat Katilim1 SeyahateKatilim3 0,825 0,906 0,660 0,904
SeyahateKatilim4 0,864
SeyahateKatilim5 0,693
Sosval Medva SosyalMedyaKullanimil 0,803
Kuﬁ,anlmmrz Yonelik ~—osyalMedyaKullanumi2 0,855 0,908 0,711 0,907
Tutum SosyalMedyaKullanimi3 0,861
SosyalMedyaKullanimi4 0,851
ToplulukKimligil 0,780
Topluluk Kimligi izﬁﬁﬁiﬁig gggf 0,883 0,654 0,884
ToplulukKimligi4 0,746

Tablo 9’da, faktorlere iliskin CR ve AVE degerleri sunulmustur. CR degerlerinin 0.70’in {izerinde (Hair vd., 2011:
145), AVE degerlerinin ise 0.50 veya lizeri (Hair vd., 2019: 9) olmasi gerekmektedir. Tablo incelendiginde, CR

degerlerinin 0,70 tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum 6l¢eklerin yeterli glivenirlik diizeyinde olduguna isaret

etmektedir. Faktorlere iliskin AVE degerlerinin tamaminin da 0,50 iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum,
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oOlgeklere iliskin birlesme gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Faktor yiiklerinin ise 0,40’1n iizerinde olmasi,

kabul edilebilir diizeyde oldugu gostermektedir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerin giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir. Cronbach Alfa
degerlerinin 0,60’tan biiyiik olmasi, kullanilan Slgeklerin gilivenilir oldugunu gdstermektedir. Bu da ¢aligmada

kullanilan degiskenin igsel tutarliliklarinin iyi oldugunu gostermektedir.

Tablo10. Fornell-Larcker Kriter Analizi ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oran1

Fornell-Larcker Kriter
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1- Biligsel Baglilik 0,718
2- Davranigsal Baglilik 0,687 0,784
3- Duygusal Baglilik 0,693 0,512 0,743

4- Faydaci Deneyim 0,466 0,275 0,716 0,779

5- Hazsal Deneyim 0,571 0,438 0,637 0,586 0,751

6- Kullanilabilirlik 0444 0214 0587 0687 0,707 0,79

Deneyim

7- Seyahat Katilimi 0,258 0,012 0,489 0,624 0,503 0,604 0,813

8- Sosyal Medya

Kullanimina Yo6nelik 0,385 0,167 0,593 0,680 0,662 0,555 0,616 0,843

Tutum

9- Sosyallik 0,499 0,651 0,520 0,439 0,588 0,402 0,211 0,353 0.779

10- Topluluk Kimligi 0,503 0,652 0,539 0,417 0,600 0,369 0,158 0,376 0.667 0.809
Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Biligsel Baglilik
Davranigsal Baglilik 0,686
Duygusal Baglilik 0,695 0,499
Faydaci Deneyim 0,469 0,273 0,724
Hazsal Deneyim 0,579 0,437 0,840 0,787
Kullanilabilirlik 0450 0212 0593 0,689 0,709
Deneyim
Seyahat Katilim1 0,262 0,097 0,502 0,624 0,504 0,606
Sosyal Medya
Kullanimina Y 6nelik 0,390 0,165 0,597 0,680 0,663 0,558 0,615
Tutum
Sosyallik 0,505 0,665 0,511 0,434 0,587 0,396 0,202 0,348
Topluluk Kimligi 0,505 0,657 0,527 0,414 0,597 0,367 0,156 0,372 0.895

Degiskenlere iliskin Fornell-Larcker kriteri degerleri Tablo 10°da sunulmustur. Tablo 10’da, degiskenlerin
kesisme hiicresinde bulunan ve koyu ile belirtilmis degerler, ilgili degiskenin AVE degerinin karekokiidiir. Bu
degerlerin ayni siitunda yer alan ve korelasyon katsayilarini gosteren diger degerlerden biiyiik olmas1 gerekmektedir

(Hair vd., 2019: 9).

Tablo 10°da goriildiigii iizere, degiskenlere iligkin korelasyon katsayilarinin, AVE degerlerinin karekokiinden
diisiik oldugu ve Fornell-Larcker kriterlerinin saglandigi goriilmektedir. Ayrisma gegerliligi i¢in kontrol edilen bir

diger deger, Heterotrait-Monotrait Ratio’dur (HTMT).

HTMT modelde yer alan degiskenlerin tamamina ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin, ayni degiskene
ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarina oranimi gostermektedir (Dogan, 2019: 46-47). HTMT
degerinin 0,90 veya altinda olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019: 9). Tablo 10’da HTMT oranlar1 yer almakta ve

degerlerin tamaminin 0,90 altinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11. Model Analizi Sonuglari

Hipotez & R? Q? B t P Sonu¢
Topluluk Deneyimi = Tiiketici Bagliligi -0.021 -0.172 8.056 0.000* Kabul
M K .
S(.).sya_ \ edgfa vullammma Yonelik Tutum > -0.000 0.000 0.025 0.980 Red
Tiiketici Baglilig 0.247 0.477
Seyahat Katilimi1 - Tiiketici Bagliligt -0.001 0.026 2.863 0.005* Kabul
Topluluk Kimligi - Tiiketici Baghlig -0.003 -0.047 3.744 0.000* Kabul
1 M Kull oneli
Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Tutwm = -0.014 0074 8303  0.000%  Kabul
Topluluk Deneyimi 0.167 0.454
Seyahat Katilim1 = Topluluk Deneyimi -0.003 -0.033 4.893 0.000* Kabul
Topluluk Deneyimi = Topluluk Kimligi 0.890 0.910 22.668 0.000* Kabul
1 M Kull Yonelik T >
Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Tutum 0.001 0.548 0308  -0.025 0548 0585 Red
Topluluk Kimligi
Seyahat Katilim1 = Topluluk Kimligi 0.172 -0.369 10.644 0.000* Kabul

*p<0,03, B= Etki katsays1, t= Test degeri, f2= etki giicii, R?= Agiklanma orani, Q%= Tahmin giicii

Model analizi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir. Tablo incelendiginde, topluluk deneyiminin seyahat katiliminin
ve topluluk kimliginin tiiketici baglilig: tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (B= -

0.172; B= 0.026; B:-0.047; p<0,05).

Sosyal medya kullanimina yénelik tutumun, seyahat katiliminin topluluk deneyimi iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (f=-0.074; p=-0.033; p<0,05).

Topluluk deneyiminin ve seyahat katilimmin topluluk kimligi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

oldugu goriilmektedir (B=-0.910; = -0.369; p<0,05).

Sosyal medya kullanimina yo6nelik tutumun ise tiiketici bagliligi ve topluluk kimligi iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Hipotezler genel olarak degerlendirildiginde; topluluk deneyiminin topluluk kimligi tizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi oldugu, seyahat katiliminin tiiketici baglilig1 iizerinde de anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Hipotezlerin pozitif olmasinin anlami topluluk deneyiminin artmasiyla topluluk kimliginin

giiclenecegini, seyahate katilim arttikea tiiketici bagliliginin artacagi seklindedir.

Hipotezlerin negatif olmasinin anlami ise su sekilde agilanabilir; topluluk deneyimi arttikca tiiketici bagliliginin
azalmasi veya yapilan eylemin rutin hale doniismesi nedeniyle ilginin eksilmesi, diger bir ifadeyle ilginin bagka yone

dogru yonelmesi olarak ifade edebiliriz.
Sonug¢

Ozellikle 2000°1i yillardan sonra bilgi teknolojilerindeki hiz kesmeyen gelismeler sayesinde, dijital medya araglar
olarak sosyal medya platformlari, bilgi paylasimini ve iletisimini ¢ok hizli ve kolay hale getirmistir. Interaktif
iletisimi olanakli kilan sosyal medya araclarma aktif katilim bu yapinin devami i¢in hayati bir éneme sahiptir. Tiim
bu avantajlarin farkinda olan isletmeler daha fazla hedef kitle ile etkilesim i¢inde olmak amaciyla web sitelerine

sosyal medya hesaplarini entegre ederek gelecek hedeflerine ulagma ¢abasi igine girmistir.
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Rekabetin ¢ok siddetli oldugu giiniimiiz kosullarinda miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak g¢ok
maliyetlidir. Internet {izerinden interaktif iletisimin en iyi gergeklestigi sosyal medya veya sosyal ag platformlar,
tiiketicilerin isletme temsilcileri ile dogrudan iletisim kurarak taleplerini ve sorunlarimi dogrudan aktarabilecegi

avantajl1 bir ortamdir.

Bu ¢aligmanin anket siireci, katilimeilarla sosyal ag platformlari araciligiyla ve online olarak interaktif etkilesim
saglamak suretiyle gergeklestirilmigtir. Ozellikle, seyahatle ilgili sosyal medyaya, tiiketici baghhigi, topluluk
deneyimi, topluluk kimligi, sosyal medya kullanmaya yonelik tutum ve seyahat katilimi kavramlar ile ilgili detayli
bir aragtirma sonrasinda tiiketicileri 6n plana ¢ikaran faktorler dogrultusunda bir model gelistirilmistir. Bu faktorleri

olusturan dlgekleri belirlemek i¢in uluslararasi indeksli calismalardan faydalanilmigtir.

Demografik verilerin degerlendirilmesi i¢in basit frekans analizi uygulanmustir. Tlgili literatiirde dnerildigi gibi
birinci asamada Olgekler agiklayici faktor analizine, ikinci asamada ise dogrulayici faktor analizine tabi tutularak
gegerlikleri incelenmis, son agsamada ise Onerilen yapisal esitlik modeli test edilmistir. Kavramsal model “Yapisal
Esitlik Modeli ile degerlendirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda kavramsal model ile aragtirma hipotezleri

test edilmistir.

Bu arastirma ile gelistirilen ve test edilen kavramsal modelle elde edilen analiz sonuglarini degerlendirdigimizde;
sosyal aglar araciligiyla tiiketicilerle kurulan interaktif iletisim sonucunda olusan topluluk deneyiminin, seyahat
katilimimin ve topluluk kimliginin tiiketici baghilig1 lizerinde pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Sosyal
medyanin bu faktorler lizerinden tiiketici bagliligina katkida bulundugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
tiiketicilerin sosyal ag ortamlarinda interaktif iletisim halinde olmalar1 topluluk deneyiminin topluluk kimligi
iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Sosyal medya kullanimina yonelik tutumun ve seyahat katilimimin

topluluk deneyimi {izerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Sosyal ag platformlarinda gergeklestirilen etkilesimin avantajinin farkina varan tiiketici bagliligi olusmakta ve
devam etmektedir. Tiim bu bilgiler neticesinde isletmelerin {iriin, hizmet ve markalaria bagliligi olugturma ve
stirdiirmenin en etkili yontemlerinden biri tiiketicilerle sosyal ag ortaminda interaktif iletisim halinde olmaktir.
Isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile interaktif iletisim i¢inde olmalar1 ve paylastiklar iceriklerle onlarin
ilgisini ¢ekmeleri ve tiiketicilerin sorunlarini hizli bir sekilde ¢ozmeleri ¢ok 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu

yontem tiiketici giiveni ve bagliligini olusturmada ve siirdiirmede ¢ok 6nemli bir yontem haline gelmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, sosyal medya platformlar mesaj yayma, farkindalik olusturma, giiven arttirma ve
baglilik olusturmada ¢ok 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketici, sosyal ag ortamlarinda benzer ilgilere
sahip bireyler ile etkilesim halinde olmak, iiriin/ marka ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinmek ister. Bu
platformlarda genellikle kanaat onderleri olarak goriilen kisiler tarafindan yapilan olumlu yorumlar potansiyel
tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Bununla birlikte tiiketicileri ile tiriin/hizmet ve markalarm tanitildig: sosyal

ag platformlar1 arasinda giiclii iligkilerin olugsmasini saglamaktadir.
Beyan

Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir higbir ¢ikar ¢atigmasi yoktur. Yazarlar bu ¢alismada hicbir finansal

destek almadiklarini beyan etmislerdir. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul
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izin belgesi Atilim Universitesi Isletme Fakiiltesi insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun 18.01.2022 tarih ve 26382

karar/say1 numarasi ile alinmustir.
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Extended Summary

With the current increase in the use of social media in order to obtain information and to interact, this had an
effect on the daily life of consumers and changed the way individuals communicate and travel. Exchange of
information online is more convenient and effective because online information can be accessed without concerns
about time and geographical limitations. Experience both at the individual and group level influences consumer
participation. Travel websites have become an important marketing and communication channel that creates strong
bonds between online travel communities and social media tools and consumers. These developments have caused
significant changes in the tourism and travel industry. Towards this direction, tourism and travel businesses try to
keep their marketing activities up-to-date and develop them in order to attract the attention of consumers and to offer
them more value. Meanwhile, it has become mandatory for businesses that aim to be successful in their future plans

to employ expert managers who will manage social media more effectively.

In this study, the effect of social media on the behaviour of tourism consumers with different cultural perspectives
was tried to be measured using the survey method. The questionnaire form of the research was prepared base on the
relevant literature, which was translated by experts into the mother tongues of the countries to be published and was
applied online by professional interviewers. The target audience in this research comprise people over the age of 18
living in England, Germany and Russia, using social media and travel websites, traveling and intending to travel. In
this study, the effect of social media, one of the digital marketing tools, on the preferences of foreign tourists who
have chosen our country as a holiday destination before or who have the intention to prefer it in the future, has been

investigated.

In addition, the effect of social media marketing on the preferences of foreign tourists in Turkey and the effect
and importance of social media marketing tools in marketing activities were examined. The scales used in this study
respectively consist of community experience (utilitarian, hedonic, sociability, and usage experience), consumer
engagement (cognitive, emotional, and behavioural commitment), community identity, attitude toward social media

use, and travel participation.

Consumer engagement is defined as the level of cognitive, emotional, and behavioural engagement that results
from an individual consumer's interactive experience with travel-related social media. Consumer engagement scale
consists of three sub-dimensions. Cognitive engagement is defined as the consumer's level of social focusing on
travel. Emotional engagement is defined as the consumer's sense of importance, enthusiasm, inspiration, and pride
in travel-related social media. Behavioural engagement is defined as the consumer's energy level when using travel-

related social media.
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Community experience is defined as the experience a consumer gets from his/her interactions with travel-related
social media. Community experience scale consists of four sub-dimensions: utilitarian dimension, hedonic
dimension, sociability dimension and usability. The utilitarian experience indicates the degree of functional benefits
achieved through interactions in online travel communities. The sociability experience is defined as the social
experience that the consumer derives from interactions in the online community. Hedonic experience is defined as
the intrinsic/structural value that the consumer derives from their interactions in the online community. People join
online travel communities not only for functional and social benefits, but also for their own pleasure and
entertainment purposes. Usability experience is defined as the consumer's experience of navigating and using the
online community environment. Through interaction with travel-related social media, the benefits that individuals
desire are achieved. A positive community experience leads members to identify with the community. A sense of

belonging can develop as consumers gain more experience from interactions with travel-related social media.

Community identity is defined as the perception of belonging to a particular online travel community. Community
identity is seen as a group-level consumer experience in online communities. Community identity as an individual-
level consumer experience fosters consumer participation in the online community. Attitude towards using social
media is defined as an individual's overall emotional response to using social media. In the online environment, many
studies have also analysed the role of consumer attitude in explaining different behaviours. It is stated that attitude is
an extremely important element in explaining online consumer behaviour. The higher individuals ' attitudes towards
using social media, the more open they are to the community value and the more likely they are to develop a sense
of community. In other words, if consumers have a stronger and more positive attitude towards using social media,

they are more likely to see themselves as a member of the community.

This study adopts a general view of participation and defines travel participation as a person's perceived interest
in travel and tourism based on inherent needs, values and interests. The survey process of this study was carried out
by providing interactive interaction with the participants through social networking platforms and online. In
particular, after detailed research on travel-related social media, consumer participation, community experience,
community identity, attitudes towards using social media, and travel participation concepts, a model was developed
in line with the factors that bring consumers to the fore. International indexed studies were used to determine the

scales constituting these factors.

As a result of the research, a total of 1,282 people were reached in three countries and the data obtained were
analysed with SPSS 25.0 and Smart PLS 3.0 program. Besides, while evaluating the data, descriptive statistical
methods were used and comparison tests were made. Simple frequency analysis was applied to evaluate demographic
data. As suggested in the relevant literature, the scales were subjected to explanatory factor analysis in the first stage
and confirmatory factor analysis in the second stage, and their validity was examined, and in the last stage, the
proposed structural equation model was tested. The conceptual model was evaluated with the "Structural Equation

Model". The conceptual model and research hypotheses were tested as a result of the analysis.

When we evaluate the analysis results obtained with the conceptual model developed and tested with this research,
it has been determined that the community experience, travel participation and community identity resulting from
interactive communication with consumers through social networks have a positive effect on consumer engagement.

It has been determined that social media contributes to consumer engagement through these factors. However, it was
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determined that the interactive communication of consumers in social networking environments has a positive effect
on the community identity of the community experience. Attitudes towards social media use and travel participation
seem to have a significant impact on community experience. In line with these findings, it is seen that social media
platforms have a very important place in spreading messages, raising awareness, increasing trust, and creating
engagement. The consumer wants to interact with individuals with similar interests in social networking
environments and to learn more about products/brands and services. Positive comments made by people who are
generally seen as opinion leaders on these platforms affect the preferences of potential consumers. In addition, this
ensures the formation of strong relationships between consumers and social networking platforms where

products/services and brands are promoted.
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