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Oz

Turistlerin destinasyon karar verme siireglerinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve daha bir¢ok faktor etkili olabilmektedir.
Ayrica bilgi iletisim teknolojilerinde ve 6zellikle de sosyal medya araglarinda meydana gelen gelismeler de turistlerin karar verme
stirecine etkilemektedir. Bu ¢aligmada turistlerin destinasyon karar verme siire¢lerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram
igeriklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Misir't Mayis-Kasim 2019 déneminde
ziyaret eden ancak daha dnce Tiirkiye'yi hig ziyaret etmemis 420 Rus turiste Tiirkiye ile ilgili #goturkey konu bashiginda paylagilan
28 fotograf gosterilerek ilgili destinasyona yonelik fotograflar1 gormeden o6nceki algilari ve fotograflar1 gordiikten sonraki
degerlendirmeleri hazirlanan anket formu ile belirlenmeye ¢aligilmistir. Anketlerden elde edilen veriler (390 anket) SPSS programinda
analize tabi tutulmugtur. Yapilan analizler sonucunda; turistik olanaklar, turistik aktiviteler, misafirperverlik ve dogal ve kiiltiirel
turistik zenginlikler turistlerin arastirma ol¢egini degerlendirme boyutlar1 olarak belirlenmistir. Ayrica turistlerin destinasyonla
ilgili Instagram igeriklerini gormeden 6nce destinasyona iligkin algilar1 diisiik diizeydeyken Instagram igeriklerini gordiikten sonra
destinasyona iligkin degerlendirmelerinin yiiksek ve olumlu diizeyde etkilendigi tespit edilmistir..
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Abstract

Economic, social, cultural, psychological and many other factors can be effective in the destination decision making processes
of tourists. In addition, developments in information communication technologies and especially social media tools have also
influenced the decision making process of tourists. In this study, it is aimed to determine the level of instantaneous exposure of
tourists to Instagram contents they see or watch during destination decision making processes. In this context, a questionnaire form
was prepared. Then by showing 28 photos shared in #goturkey topic to 420 Russian tourists who visited Egypt in May-November
2019 period, but who had never visited Turkey; it was tried to determine the perceptions of the tourists prior to seeing the photos
and their assessments after seeing the photos and the prepared questionnaire form was used for this purpose. The data obtained
from the questionnaires (390 questionnaires) were analyzed by use of the SPSS program. As a result of the analyses; touristic
facilities, touristic activities, hospitality and natural and cultural touristic richness were determined as the dimensions of assessing
the research scale of tourists. In addition, while the attitudes of the tourists to the destination were low before seeing the Instagram
contents related to the destination, it was found that their assessment of the destination was highly and positively affected after
seeing the Instagram contents..
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GIRIS

Ulusal ve uluslararasi turizm ve destinasyon pazar-
larinda siirekli artan rekabet destinasyonlarin farkli-
lagsmalarini, sunduklar: turistik iirtinlerin kalitelerini
artirilmalarini, turistlerin gereksinimlerini ve beklen-
tilerini dogru analiz etmelerini, cagdas pazarlama anla-
yislarini ve iletisim teknolojilerini kullanmalarini, imaj
ve markalasma ¢alismalarina yonelmelerini gerektir-
mektedir (Qu, Kim & Im, 2011: 2; Tuna, 2018: 5; Dav-
ras & Uslu 2019: 679). Diger taraftan destinasyonlar
acisindan turistlerin bir destinasyonu neden tercih et-
tiklerinin ve turistler agisindan bir destinasyonu diger-
lerinden farkli kilan unsurlarin belirlenmesi 6nemli bir
hususu olusturmaktadir (Ahn, Ekinci & Li, 2013: 720).
Destinasyonlarin sahip olduklar1 ¢ekicilikler, turistik
aktiviteler, sunduklar1 hizmetlerin kaliteleri, sahip ol-
duklar: turistik isletmeleri, vb. yani sira sahip olduklar:
imaj veya turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar:
imaj diizeyi de birbirlerinden farklilagmalarina katk:
saglamaktadir. Bu baglamda destinasyon imaji kavra-
miny; bir destinasyon hakkinda turistlerin ¢ikarimlari,
gozlemleri veya bir destinasyonun turistler tarafindan

algilanma diizeyleri olarak tanimlamak mimkiindir
(Echtner & Ritchie 2003: 41).

Ancak ¢ok bilegenli ve siibjektif degerlendirmele-
re yogun bir bicimde maruz kalan trtinlerden olusan
turistik destinasyonlarda turistlerin dogru ve gercekei
¢ikarimlarda ve gozlemlerde bulunmalar: yani turist-
lerde olumlu imaj algisini saglamak olduke¢a zordur
(Baloglu & Mangaloglu, 2001). Destinasyonlar yogun
rekabette ortaminda var olabilmek, turistlerin gerek-
sinimlerini ve beklentilerini dogru analiz edebilmek,
hizli ve kaliteli hizmet sunabilmek ve bu siirecte turist-
lerde olumlu imaj olusturabilmek adina turistlerin bilgi
taleplerini yeterince karsilamalari ve bilgi aligveriginin
stirekliligini saglamalar1 gerekmektedir. Ciinki turist-
lerin seyahat kararlarinda belirsizligin giderilmesinde
ve satin alma kararlari sonrasinda olusabilecek kaygi-
larin ortadan kaldirilmasinda dogru, hizli, kapsaml ve
samimi bilgi 6nemli bir yere sahiptir (Altunigik & Calli
2004: 67).

Sosyal medya ve sosyal medya araglar1 turistler ve
destinasyonlar arasinda bilgi aligverisinin gerceklestigi
en bityiik platformlardandir (Jacopsen & Munar, 2012:
41). Turistler sosyal medya araciligiyla tatil 6ncesinde
turistik drtinler ve destinasyonlar hakkinda paylasi-
lan fotograflar, videolar ve kullanici degerlendirmele-
ri ile ¢evrimici (online) bilgi sahibi olabilmektedirler
ve tatil sonrasinda da deneyimlerini ayn1 mecralarda
paylagabilmektedirler (Litvin, Goldsmith & Pan 2008:
460). Boylece turistler iletisim kurduklari, diigiincele-
rini ve fikirlerini paylastiklar: sosyal medyada dene-
yimledikleri turistik tiriinlerden ve destinasyonlardan
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bahsederek veya gorsellerle destekleyerek takipgisi du-
rumundaki potansiyel turistleri de etkilemektedirler
(Alabay 2014). Ornegin; TripAdvisor sitesinde yapilan
yorumlarin turistlerin destinasyon karar verme siire¢-
lerine yiiksek diizeyde (%93) yine turistlerin tatil i¢in
destinasyon arayislarinda ve destinasyonlar hakkinda
bilgi derleme siireglerinde sosyal medyadan yogun se-
kilde (%64) yararlandiklar1 belirlenmistir (Joshi, 2013;
Bayram, Bayram & Arici, 2016).

Turistlerin sosyal medyada en ¢ok giiven duydukla-
r1 ve yararlandiklari araglar ise sosyal aglar (Facebook,
Youtube, Instagram, Twitter, TripAdvisor vb.), ¢evri-
mici topluluklar, bloglar, yorum siteleri, gorsel ve isitsel
paylasgim platformlar1 seklinde siiflandirilmaktadir
(Yayla, 2014: 117). Bu araglardan Instagram ise kulla-
nicilarina sundugu sinirsiz fotograf, video paylagimi ve
filtreleme secenekleri ile diger sosyal medya araglari-
na gore daha sik kullanilmaktadir. Insanlar {izerinde
gorsellerin metinlerden daha etkili oldugu disiiniildi-
giinde Instagram turistlerin destinasyon tercihlerinde,
bilgi arama ve deneyim paylagma siireclerin de olduk¢a
etkilidir (Granberg, 2019).

Bu ¢alismada turistlerin destinasyon karar verme
stireglerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram ice-
riklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye'yi daha 6nce
hi¢ ziyaret etmemis Rus turistlere Tiirkiye ile ilgili
#goturkey konu bashiginda paylasilan 28 fotograf gos-
terilerek ilgili destinasyona yonelik fotograflar: gorme-
den onceki algilar1 ve fotograflar1 gordiikten sonraki
anlik degerlendirmeleri belirlenmeye ¢alisiimaktadir.
Ozellikle Tiirkge alanyazinda konu kapsaminda teorik
anlamda hissedilen eksiklik ve diinya turizm pazarla-
rinda 6nemli bir yere sahip Tiirkiye 6l¢eginde (Diinya
Turizm Orgiitii (2019) verilerine gore 2018 yili itiba-
riyle 46 milyon turist varisi ile diinyada 6. sirada yer
almaktadir) bir destinasyonda konu kapsaminda bir
uygulamanin olmamasi ¢aliyjmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bir sosyal medya araci olarak Instagram 2010 y1-
linda kullanicilarin erisimine sunulmus olup ticretsiz
ve iiyelik temelli fotograf ve video paylasimina olanak
saglayan gorsel tabanl bir uygulamadir (Granberg,
2019). Diinya genelinde 2019 y1ili sonu itibariyle 1 mil-
yar1 agkin kullaniciya ulasan Instagram kullanicilarinin
sadece sosyal hayatlarina degil satin alma aligkanlikla-
rina, bilgi arama siireglerine, satin alma kararlaria ve
deneyim paylagimlarina da dogrudan etki etmektedir
(Terttunen, 2017: 13). Bu kapsamda Instagram? turis-
tik destinasyonlar ve turizm isletmeleri de yaygin bir
bigimde kullanmaktadirlar. Instagram uygulamas: iize-
rinden belli konu basliklar: (hashtag) altinda turistler
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ve turistik destinasyonlar bir araya gelebilmektedirler,
paylasimda bulunabilmektedirler, etkilesime ve cift
yonli anlik iletisime gecebilmektedirler (Lin ve Hu-
ang, 2006: 1204). Turistik destinasyonlarda yuriitiilen
aragtirma sonuglarina gore Instagram uygulamasi iize-
rinden potansiyel turistler tatil destinasyonlarina karar
verebilmektedirler (%48), destinasyonlarla ilgili dene-
yim ve profesyonel paylasimlara ulasabilmektedirler ve
rezervasyon yapabilmektedirler veya anlik olarak eris-
tikleri bilgiler kapsaminda karar degistirebilmektedir-
ler (Terttunen, 2017: 15-16; Shuqair & Cragg, 2017: 1).

Bu kapsamda arastirmada “Bir sosyal medya ara-
ct olarak Instagramda paylasilan iceriklerin potansiyel
turistlerin anlik algi degisimlerine etkisi var madir?”
sorusuna yanit aranacaktir. Aragtirma sorusu kapsa-
minda daha 6nce yapilmis ¢alismalar ve sonuglar1 su
sekildedir. Aymankuy, Soydas & Sa¢hi (2013) Selguk
Universitesi ve Pamukkale Universitesinde ¢alisan 181
akademisyen ile yaptiklari arastirmalarinda; sosyal
medyanin turistlerin destinasyon, seyahat acentasi ve
konaklama isletmesi tercihlerine etki ettigi sonucuna
ulasmuslardir. Erol & Hassan (2014) 524 tiniversite 6g-
rencisi ile yiiriittiikleri arastirmalarinda sosyal medya-
nin turistlerin destinasyon tercihlerine etki ettigi sonu-
cuna ulagsmislardir. Cetinséz & Akdag (2015) Mersin
Universitesinde ¢alisan 193 akademik ve idari iiniver-
site personeli lizerinde gerceklestirdikleri ¢alismala-
rinda turistlerin destinasyon se¢im siireclerinde sosyal
medyanin etkisinin bulundugu ve Fatanti & Suyadnya
(2015) Endonezyadaki turizm destinasyonlarini ta-
nitmak icin Instagram uygulamasindan yaralanarak
yiurittiikleri ¢caligmalarinda Instagram’in diger pazar-
lama araglarindan daha etkili oldugu sonucuna ulas-
miglardir. Bayram ve ark. (2016) TripAdvisor sitesinin
belirledigi 2015 yili Tiirkiye'nin en iyi 25 otel isletmesi
arasindan Instagram hesabi ve paylasimlari olan 15’ini
belirleyip 11 tema altinda igerik analizi yaptiklar1 ¢a-
lismalarinda; otellerin paylastiklar: yiyecek ve icecek
temali Instagram paylagimlarinin kullanicilarda en ¢cok
etkilesim olusturan igerik oldugu sonucuna ulagmislar-
dir.

Terttunen (2017) 18-35 yas araliginda yer alan 152
katilimar ile gergeklestirdigi caligmasinda turistlerin
destinasyon seg¢imlerinde Instagram uygulamasinda
paylasilan fotograflarin kismen etkili oldugu, turistle-
rin destinasyon bilgi arama siireglerinde sosyal medya
araglarindan yararlandiklari (¢ogunlugu Instagramdan
yararlanmaktadirlar), destinasyonlarla ilgili gorsel
paylasimlari ¢ok 6nemli bulduklari, turistlerin ¢ogun-
lugunun Instagram kullanicist olduklari, Instagram uy-
gulamasinda arkadag/aile, iinliiler ve seyahat ile ilgili
paylasimlar takip ettikleri; Binbagioglu (2017) Akde-
nize kiyist olan 12 iilkenin Ulusal Turizm Orgiitleri ta-
rafindan olusturulmus Instagram hesaplarinin sadece

Ingilizcedeki fotograf ve video paylagimlarini aragtir-
dig1 nitel ¢aligmasinda; en ¢ok paylasimin Hirvatistan
Ulusal Turizm Orgiiti’'nce yapildig1 ve Shuair & Cragg
(2017) Bahreynde daha 6nce Liibnan hi¢ ziyaret et-
memis 151 lisans 6grencisinin katilimiyla gercekles-
tirdikleri aragtirmalarinda Instagram uygulamasinda
#visitlebanon etiketi ile Liibnan’a ait sehirlerden, plaj-
larden, otellerden, restoranlardan, gece pazarlarindan,
kiliselerden, tarihi yerlerden, restoranlardan ve dogal
glizelliklerden olugan 30 fotograf ile ankete katilanlarin
algilarin1 degerlendirdikleri ¢alismalarinda Instagram
paylasimlarinin turistlerin anlik algilarini olumlu bi-
¢imde degistirdigi sonucuna ulagmislardir.

Bayram, Ak & Bayram Erkol (2018) Sinop Universi-
tesinde 400 lisans 6grencisi ile ytriittiikleri ¢alismala-
rinda turistlerin tatil tercihlerinde sosyal medyanin et-
kili bir arag¢ oldugu sonucuna ulagmislardir. Granberg
(2019) 134 katilima ile gergeklestirdigi ¢aligmasinda
katilimcilarin gogunlugunun yeni bir destinasyon kes-
fetmede Instagramdan yararlandiklari, Instagram’ bir
seyahat uyarani olarak gordiikleri ve bilgi edindikleri,
destinasyon tercihlerinde fotograf kalitesini ¢ok dikka-
te aldiklar1 ancak metinsel icerikleri ¢ok fazla dikkate
almadiklar1 ve destinasyon tercihlerinde Instagram’
giiven artirict bir unsur olarak goérdiikleri sonucuna
ulagmustir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢aligmada turistlerin destinasyon karar verme
siireglerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram ige-
riklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye’yi daha 6nce
hi¢ ziyaret etmemis Rus turistlere Tiirkiye ile ilgili #go-
turkey konu bagliginda paylasilan 28 fotograf gosteri-
lerek ilgili destinasyona yonelik fotograflar1 gérmeden
onceki tutumlar: ve fotograflari gordiikten sonraki de-
gerlendirmeleri hazirlanan anket formu kapsaminda
belirlenmeye ¢aligilmstir.

Arastirma Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket tekni-
ginden yararlanilmistir. Yapilan bu ¢aliymada iki bo-
limden olusan bir anket kullanilmistir. Anketin ilk
boliimii katilimcilarin demografik 6zelliklerini belir-
lemeye yonelik alt1 sorudan ve bu sorulara iliskin ce-
vaplandiricinin segebilecegi coktan se¢meli ifadelerden
olusmaktadir. Anketin ikinci bolimii ise katilimcilarin
destinasyon segim siireglerindeki tutumlarini ve de-
gerlendirmelerini belirlemeye yonelik 5-Kesinlikle
Katiliyorum ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum araliginda
toplam 28 likert tipi ifadeden olusmaktadir. Ankette
yer alan demografik sorularin ve likert tipi ifadelerin
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olusturulmasinda Cer¢iden (2013) yararlanilmistir. Bu
caligmada anketin igerik gegerliginin saglanmasi ama-
ciyla geviri ve dil bilim konularinda uzman ve yetkin
kisilere danisilmigtir. Ayrica yapisal gecerligin saglan-
mast adina 6lgek aciklayici faktor analizine ve normal-
lik testlerine tabi tutulmustur.

Arastirma Alani Se¢im Siireci

Tirkiyenin arastirma alani olarak secilmesinde;
Alagati, Alanya, Antalya, vb. deniz-kum-giines desti-
nasyonlarina; Efes, Kapadokya, Gobeklitepe, vb. kiil-
tiir destinasyonlarina; Kas, Bodrum, Cesme, vb. dalis
destinasyonlarina; Rize, Trabzon, Giresun, vb. yayla
turizmi destinasyonlarina; Istanbul, Bursa, Ankara, vb.
is/kongre destinasyonlarina; Istanbul, Antalya, Izmir,
Balikesir, Afyon, vb. saglik destinasyonlarina; zengin
gastronomik kiiltiire, egsiz el sanaatlarina, 12 bin yillik
tarihi ve kiiltiirel bir gegmise, genis ve kapsamli ulagim
agina, yiiksek hizmet kalitesi sunan turizm isletmele-
rine ve daha bir¢ok rekabet avantaji olusturan turistik
destinasyonlara, giizelliklere, cekiciliklere ve etkinlik-
lere ev sahipligi yapmasi, Rusya ve diger Kuzey Avrupa
tilkelerinden yogun sekilde turist ¢ekme potansiyeline
sahip olmas: ve ilgili konu kapsaminda destinasyonda
daha 6nce yapilmis bir ¢aliymanin bulunmamas: etkili
olmustur (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2020; Tiirkiye Turizm
Portali, 2020). Misir’1 ziyaret eden turistlerin 6rneklem
olarak tercih edilmesinde ise iki destinasyon arasinda-
ki kiltarel, dogal, tarihi, gastronomik, vb. yakinliklar,
benzerlikler, iligkiler ve Rus turistlerin ¢ogunlukla iki
destinasyon arasinda tercihte bulunmalar: gibi unsur-
lar belirleyici olmustur.

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Misir1 ziyaret eden ancak
Tiirkiye'yi daha 6nce hig ziyaret etmemis Rus turistle-
rin biitiini olugturmaktadir. Arastirma 6rneklemini ise
ilgili destinasyonu ziyaret eden ancak Tiirkiye'yi daha
once hi¢ ziyaret etmemis ve arastirma stiresi igerisin-
de ulagilabilen Rus turistler olusturmaktadir. Ancak bu
aragtirmanin veri toplama siireci igerisinde (Misirda
turizm sezonunun yogun oldugu dénem Mayis-Kasim
oldugu i¢in 2019 yilinin ilgili tarih aralig: veri topla-
ma siireci olarak belirlenmistir) ilgili destinasyonu tam
olarak kag kisinin ziyaret ettigi ve bu ziyaretcilerin ne
kadarinin Rus turistlerden olustugu tespit edilememis-
tir. Bu sebeple aragtirma 6rneklemini hesaplamak i¢in
hedef kitledeki birey sayisinin bilinmediginden hare-
ketle; n=t*pq/d* formiilden yararlanilmigstir ve 384 or-
neklemin arastirma icin yeterli olacag: sonucuna ula-
silmustir (Yazicioglu & Erdogan 2007: 70). Hesaplanan
orneklem biuyiikligiine ulagmak icin aragtirma kati-
Iimcilarimin belirlenmesi siirecinde 6zellikle konunun
kendine has durumundan dolay1 olasiliga dayali olma-
yan drnekleme yontemlerinden kasti (kararsal-amagli)
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ornekleme yonteminden yararlanimistir. Bu 6rnekle-
me yonteminde Ornekleme aragtirmacinin problem-
lerine cevap alacagina inandig: kisilerden olusturulur
diger bir ifadeyle 6rnekleme déhil edilecek deneklerin
belirlenmesinde aragtirmacinin yargisi 6l¢tit olarak ka-
bul edilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildi-
rim, 2007: 132). Veri toplama siireci igerisinde cevap-
layicilarin yonettigi toplam 420 anket destinasyonda
konaklayan veya seyahat halinde olan Rus turistlerle
yuizytize iletisim kurularak ulagtirilmistir. Ancak geri
doniis saglanan anketlerden 14 tanesi her soruya ayni
cevabin kodlanmasi ve 16 anket ise cevap kodlamala-
rinin %50’sinden fazlasinin bos birakilmasindan dola-
y1 degerlendirme diginda birakilmistir. Aragtirmanin
degerlendirme kismina 390 anket dahil edilmistir ve
anketlerin geri doniis orani %93 olarak gerceklesmistir.

Arastirma Analizleri

Arastirma sonucunda anketlerden elde edilen veri-
ler bilgisayara kaydedilerek veri seti olusturulmustur.
Tgili veri seti SPSS istatistiki veri programinda analize
tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen Rus
turistlerin demografik bilgilerine iliskin veriler yiizde
ve siklik degerleriyle analiz edilmistir. Siklik analizin-
den sonra olgekteki likert tipi ifadelerin giivenirligi
analiz edilmistir. Degiskenlerin giivenirlik analizinde
Alpha modelinden yararlanilmistir. Giivenirlik anali-
zinden sonra 6l¢egin yap: gegerligini test etmek ama-
ciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir.

BULGULAR
Katilimcilara iliskin Bulgular

Aragtirmanin demografik bilgilerine iliskin genel
bir degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in 6ncelikle sik-
lik analizi yapilmistir (Tablo 1). Katilimcilarin %47,47t
kadin ve %52,6’s1 erkektir. Katilimcilarin %19,2’si 15-24
yas araliginda, %53,8’i 25-60 yas araliginda ve %27’si
61 yas ve lizerindedirler. Katilimcilarin %29,5i lise ve
alty, %32’si Onlisans, %28,2si lisans ve %10,3’li lisan-
slistli dlizeyde egitime sahiptirler. Katihmcilarin %27’si
ogrenci, %35,8’1 6zel sektor calisani, %20’si kamu ¢ali-
san1 ve %17,2’si emeklilerden olusmaktadirlar. Katilim-
cilarin %25,1’i 1500$ ve altinda, %52,1’i 1501$-3000%
arahiginda ve %22,8’i 3001$ ve {izerinde aylik gelire
sahiptirler. Katilimcilarin %43,6’s1 deniz-kum-giines,
%19,2’s1 dalis, %20,5’1 kiiltiir, %10,2si is ve %6,5’1 saglik
amagcl destinasyona seyahat etmislerdir.
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Tablo 1. Katilimcilarinin Demografik Ozelliklerine Gére
Dagilimlar1 (n=390)

Demografik Say1(N)  Yiizde (%)
Ozellikler

L. Kadin 185 474
Cinsiyet Erkek 205 52,6
15-24 Yas Araligs 75 19,2
Yas 25-60 Yag Aralig 210 53,8
61 Yas ve Uzeri 105 27,0
Lise ve Alt1 115 29,5
Egitim Onlisans 125 32,0
Diizeyi Lisans 110 28,2
Lisansiistii 40 10,3
Ogrenci 105 27,0
Meslek Ozel Sektor Caligani 140 35,8
Kamu Calisan1 78 20,0
Emekli 67 17,2
1500 $ ve Daha Az 98 25,1
Aylik Gelir 1501 $-3000 $ Aras1 203 52,1
3001 $ ve Uzeri 89 22,8
Deniz, Kum, Giines 170 43,6
Destinasyona  Dalig 75 19,2
Seyahat Kaltir 80 20,5
Amact Is/Fuar/Sergi, vb. 40 10,2
Saghk 25 6,5
Toplam 390 100

Giivenirlik Analizi Bulgular:

Bir aragtirmada giivenirlik analizi; herhangi bir
konuda 6rneklemi olusturan birimler tizerinden veri
toplamak amaci ile olusturulan ifadelerin kendi arala-
rinda tutarli olup olmadigini test etmek amaciyla yapi-
lir (Ural & Kilig, 2005: 258). Bu arastirmada kullanilan
o6lgegin Cronbach’s Alpha katsayisi ,812 olarak bulun-
mustur. Elde edilen katsay1 oranlar1 6lgegin giivenilir
olduguna isaret etmektedir.

Faktor Analizi Bulgular:

Bu c¢aliymada agiklayict faktdr analizinden ya-
rarlanilmistir. Faktor analizi ile Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO-Ornekleme Yeterlik Istatistigi) ve Bartlett’s Test
of Sphericity (Bartlett’s Kiiresellik Testi) elde edilmek-
tedir. Bartlett’s kiiresellik testi faktor analizi yapabilmek
icin degiskenler arasinda gerekli olan iliski diizeyinin
yeterli olup olmadigini gostermektedir (p0,05). Ayni
sekilde KMO orneklem yeterligi de degiskenler arasi
korelasyonun faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigina
karar vermede kullanilir (Durmus, Yurtkoru & Cinko,
2010: 79-80). Agiklayici faktor analizi sonucunda (Tab-
lo 2); sig. (p)=0,000 anlamlilik diizeyinde KMO degeri
,871 olarak belirlenmistir. Ayrica Barlett’s Testi sonucu
2832,189 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi ve
elde edilen KMO degeri 6rneklem bityiikliigiintin faktor
analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir.
Calismada hem faktor yiikleri agisindan kiigtik hem de
katsaysi kiigiik ifadeler (communalities) degerlendirme

dis1 birakilarak faktor analizinin gegerliginin arttirilmasi
amaglanmistir. Yapilan bu iki islem sonucunda 6lgekte
yer alan 28 ifadeden besinin (uygun turistik fiyatlar, alis-
veris imkanlari, ¢evre kalitesi, altyap: kalitesi ve kilti-
rel faaliyetler) 6lgekten ¢ikartilmasina karar verilmistir.
Faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden biiyiik 24 ifa-
deden olugan dort boyut belirlenmistir. Bu boyutlar top-
lam varyansin %63,738’ini agiklamaktadir. Arastirmada
elde edilen varyans orani alinyazina gore kabul edilebilir
bir diizeydedir (Altunisik ve ark., 2007: 347). Arastirma-
da faktor analizine iliskin boyutlar; Turistik Olanaklar
(TO), Turistik Aktiviteler (TA), Misafirperverlik (M) ve
Dogal ve Kiiltiirel Turistik Zenginlikler (DKTZ) olarak
adlandirilmustir.

Tablo 2. Olgege Iligskin Faktor Analizi Sonuglari (n=390)
ifadeler TO TA M  DKTZ

Su Sporlari Olanaklar: ,730
Plaj ve Kumsal Olanaklar1 ,721
Gece Hayat1 Olanaklar: 713
Konaklama Olanaklar: ,667
Eglence Olanaklari ,645
Agik Hava Turistik Etkinlikler ,627
Tur ve Gezi Olanaklari ,609
Yiyecek ve Igecek Olanaklar ,598
Kent Diizeni ,661
Trafik Diizeni ,629
Temizlik ve Hijyen ,614
Turistik Danigma Biirolar ,598
Destinasyona Ulagim

Destinasyon I¢i Ulagim ,558

Cocuklara ve Aileye Uygunluk ,687
Misafirperverlik ,674

Kisisel Giivenlik ve Emniyet ,630

Yerel Mutfagin Zenginligi 726
Yesil Alanlar/Dinlendirici Alanlar ,704
iklim Ozellikleri ,687
Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler ,663
Dogal Giizellikler ,641
Rahatlatict Atmosfer ,618
Ozdegerler 4,723 2,689 1,592 1,238
Giivenilirlik Analizi-Alpha ,799 774 727 ,785
Agiklanan Varyans (%) 20,875 16,074 14,467 12,123
Toplam Agk. Varyans (%) 63,539

KMO Yeterligi ,871

Bartlett’s Kiiresellik Degeri 2832,189

Sig. p degeri 0,000

Turistlerin aragtirma 6lgegi ifadelerini degerlendir-
melerine yonelik sonuglara gore (Tablo 3) turistlerin
destinasyonla ilgili Instagram igeriklerini gérmeden
once tiim arastirma ifadelerine katilimlar: diisiik veya
orta diizeyde gergeklesmistir (=3,65-3,82). Ancak tu-
ristlerin destinasyonla ilgili Instagram igeriklerini
gormelerinden sonra bagta ¢ocuklara ve ailelere uy-
gunluk (=4,51), konaklama olanaklar1 (=4,51), yiyecek
ve igecek olanaklar1 (=4,51) ve yerel turlar ve geziler
(=4,50) ifadeleri olmak tizere tiim arastirma ifadeleri-
ne katilimlar yitksek ve olumlu diizeyde (=4,36-4,48)
gerceklesmistir.
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Tablo 3. Olgek ifadelerini Katilimcilarin Degerlendirmeleri (n=390)
Gorsellerden Gorsellerden
Once Sonra
ifadeler Ortalama  Std. Ortalama  Std.
x) Sapma (%) Sapma
Destinasyona Ulagim 3,80 ,39 4,36 ,48
Rahatlatict Atmosfer 3,77 42 4,48 ,50
Dogal Giizellikler 3,67 42 4,48 ,50
Misafirperverlik 3,68 ,40 4,45 ,49
Yesil Alanlar/Dinlendirici 3,78 ,40 4,47 ,49
Alanlar
Tarihi ve Kultiirel 3,65 41 4,47 ,50
Zenginlikler
Yerel Mutfagin Zenginligi 3,77 41 4,48 ,50
Cocuklara ve Aileye 3,74 43 4,51 ,50
Uygunluk
Turistik Danisma Biirolar1 3,80 43 4,43 ,49
Iklim Ozellikleri 3,80 ,39 4,48 ,50
Kisisel Giivenlik ve 3,82 ,38 4,45 ,50
Emniyet
Destinasyon iqi Ulagim 3,80 ,39 4,45 ,50
Olanaklar1
Plaj ve Kumsal Olanaklar1 3,77 41 4,47 ,49
Temizlik ve Hijyen 3,80 ,40 4,41 48
Trafik Diizeni 3,67 ,39 4,43 ,48
Kentsel Diizen 3,65 41 4,41 ,50
Eglence Olanaklar1 3,77 41 4,43 49
Gece Hayat1 Olanaklar: 3,80 ,40 4,45 ,50
Su Sporlar1 Olanaklari 3,82 41 4,48 ,50
Acik Hava Turistik 368 ,38 4,46 ,50
Etkinlikler ’
Konaklama Olanaklar1 3,81 41 4,51 ,49
Yiyecek ve Igecek 378 41 4,51 48
Olanaklar1 ’
Tur ve Gezi Olanaklar1 3,80 ,42 4,50 ,49

SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada turistlerin destinasyon karar verme
stireglerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram ige-
riklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye'yi daha 6nce
hig ziyaret etmemis Rus turistlere Tiirkiye ile ilgili #go-
turkey konu bashiginda paylagilan 28 fotograf gosteri-
lerek ilgili destinasyona yonelik fotograflari gormeden
onceki tutumlar ve fotograflar1 gordiikten sonraki de-
gerlendirmeleri hazirlanan anket formu kapsaminda
belirlenmeye calisilmistir.

Yapilan analizler neticesinde; katilimcilarin ¢o-
gunlugunun erkek (%53), 25-60 yas araliginda (%54),
lise ve alt1 ve onlisans diizeyinde egitime sahip (%62),
ozel sektor galisani (%36), 1501$-3000$ diizeyinde

aylik gelire sahip ve deniz-kum-giines tiglemesi i¢in
destinasyonu ziyaret eden (%44) turistlerden olustuk-
lar1 belirlenmistir. Arastirma olgegine iliskin yapilan
aciklayic1 faktor analizi sonuglarina gore “turistik ola-
naklar, turistik aktiviteler, misafirperverlik ve dogal
ve kiiltiirel turistik zenginlikler” arastirma boyutlar:
olarak belirlenmistir (Cer¢i, 2013; Shuqair & Cragg,
2017). Turistlerin destinasyona iligkin Instagram ige-
riklerini gérmeden 6nceki tutumlarinin diisitk ve orta
diizeyde oldugu; ancak ilgili turistlere destinasyonla
ilgili Instagram igerikleri gosterildikten sonra desti-
nasyona iliskin degerlendirmelerinin yiiksek diizeyde
ve olumlu sekilde degistigi belirlenmistir. Buna gore
Instagram igeriklerinin turistlerin destinasyonlara ilis-
kin degerlendirmelerine olumlu katkilarinin oldugunu
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soylemek miimkiindiir. Aragtirma sonuglari ilgili alan-
yazinla uyumluluk gostermektedir ve yapilan analizler
neticesinde; “Bir sosyal medya araci olarak Instagramda
paylasilan iceriklerin potansiyel turistlerin anlk alg:
degisimlerine etkisi var midir? sorusunun yanit1 ‘evet”
olarak tespit edilmistir (Shuqair & Cragg, 2017; Terttu-
nen, 2017; Granberg, 2019).

Bilgi iletisim teknolojilerinde ve sosyal medya arag-
larinda meydan gelen stirekli degisimler ve gelismeler
turistlerin beklentilerini, destinasyon bilgi arayislarini,
karar verme siireclerini, degerlendirmelerini ve bil-
gi paylasim bicimlerini de koklii sekilde degistirmeye
baglamigtir. Yapilan aragtirmalarda turistlerin gogunlu-
gunun Instagram, vb. sosyal medya araglari {izerinden
seyahatleri ile ilgili bildirimde bulunduklari, fotograf
ve gorsel paylastiklari, paylagilan diger gorsellerden
etkilendikleri, destinasyon aramasi yaptiklari ve bilme-
dikleri destinasyonlar1 bu araglar vasitasiyla kegfettik-
leri sonucuna ulasimistir (Gretzel & Yoo, 2008; Cox,
2009, Terttunen, 2017; Granberg, 2019). Turistlerin
ayrica destinasyonlarla ilgili Instagram hesaplarindan
yapilan gercek deneyimleri daha ¢ok dikkate aldiklars,
ozellikle takip ettikleri aile bireylerinin ve arkadasla-
rinin paylagimlarindan daha cok etkilendikleri, ilgili
mecralarda fenomen olarak tanimlanan karakterleri
gercekei ve giivenilir bulduklar: belirlenmistir (Fotis,
Buhalis & Rossides, 2012; Curkan, 2013; Yazgan & Se-
ving, 2015; Aktan & Kogyigit, 2016; Bayram ve ark.,
2016; Caki, 2016; Doganer & Armagan, 2017; Sanay
Yildiz, 2017; Bagarangil, 2019; Olsen, 2019).

Ayrica paylasimlar, begeniler ve bildirimler saye-
sinde destinasyonlar eksikliklerini tespit etme ve gider-
me sansina da sahip olabilmektedirler (Ciftci, 2016).
Diger taraftan Instagram basta olmak tizere tiim sosyal
medya araglarinin potansiyel turistleri etkilemede ki
glicleri diistintildiigiinde ozellikle destinasyon yonetim
orgtleri, planlamacilari, pazarlamacilar1 ve turistik is-
letmelerin yoneticilerince dikkate alinmalar1 gerektigi
¢ok agiktir. Ciinkii turistlerin bir destinasyonla ilgili
tercihlerinde ve tekrar ziyaret niyetlerinde memnu-
niyetleri ve gereksinimlerinin yiiksek kalitede ve st
diizeyde kargilanmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada
sosyal medya araglarinin anlik etkileri distintildagiin-
de destinasyon ziyaret¢ilerinin memnuniyetlerinin ve
bu durumu paylasgimlarinin saglanmasi mevcut tu-
ristlerde destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin ve
potansiyel turistlerde ise destinasyona yonelik talebin
olusmasina katki saglayacaktir (Qu & Li, 1997; Yoon
& Uysal, 2005; Unliiénen & Tokmak, 2009; Secilmis,
2012; Moutinho, Albayrak & Caber, 2012; Vetitnev,
Romonova, Matushenko & Kvetenadze, 2013; Beqi-
ri, Borici & Dergjini, 2014; Hau & Omar, 2014; Unal,
2018). Yapilan bu aragtirmanin ilgili alanyazina, des-
tinasyon yonetimlerine ve sonraki calismalara katki

saglayacagr dustiniilmektedir. Ciinkd teorik anlamda
Tiirkge alanyazinda ve uygulama anlaminda ise Tiir-
kiye 6lceginde konu kapsaminda yapilmis bir calig-
ma bulunmamaktadir. Arastirma sonuclarindan elde
edilen veriler kapsaminda ise ¢aligmanin destinasyon
yOnetim oOrgiitlerine, planlamacilarina ve pazarlama-
cilaria yol gosterici olacag: diistiniilmektedir. Ancak
aragtirma maddi kaynaklar ve zaman smirhilifindan
dolay1 6rneklem buytkligi alanyazinda kabul edilen
sinirlar igerisinde olmakla birlikte daha genis bir 6r-
neklem buytkligine uygulanamamuistir. Gelecekteki
caligmalarda arastirmaya dahil edilecek turistlerin mil-
liyetlerinin cesitliliginin ve 6rneklem kapsaminin artti-
rilmasi arastirma sonuglarinin genellenmesi agisindan
daha olumlu katki saglayacaktir.
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catigmasi ya da kazanci yoktur.

Etik Onayr:: Bu ¢aligmanin tim hazirlanma
stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm
Akademik Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip,
tiim sorumluluk makale yazarlarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi
rizalari ile ¢aligmaya dahil olmuglardr.
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Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi TR Dizin Etik Kurul
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Aydin Unal

Extensive Summary

Determining the Effect of Instagram Contents on
Immediate Perception Changes of Foreign Touriits
Related to Destination Selection

Aydin UNAL
Kirklareli University

INTRODUCTION

Economic, social, cultural, psychological and many
other factors can be effective in the destination decision
making processes of tourists. In addition, developments
in information communication technologies and
especially social media tools have also influenced the
decision making process of tourists. Instagram differs
from other social media tools in terms of providing free
and unlimited photos and video sharings to its users.

METHOD
Aim of the Research

In this study, it is aimed to determine the level
of instantaneous exposure of tourists to Instagram
contents they see or watch during destination decision
making processes.

Research Data Collection Method

Questionnaire technique was used in the data
collection process of the research. In this study, a
questionnaire consisting of two parts was used. The
first part of the questionnaire consisted of six questions
to determine the demographic characteristics of the
participants and multiple choice statements that the
respondents could choose. The second part of the
questionnaire consisted of a total of 28 likert type
statements in the range of 5-Strongly Agree and
1-Strongly Disagree to determine the attitudes and
assessments of the participants in the destination
selection processes.

Research Area Selection Process

The destination of Turkey was selected as the
research area since it has sea-sand-sun destinations such
as Alagati, Alanya, Antalya, etc; cultural destinations
such as Ephesus, Cappadocia, Gobeklitepe, etc.;
diving destinations such as Kas, Bodrum, Cesme, etc.;
plateau tourism destinations such as Rize, Trabzon,
Giresun, etc.; business/congress destinations such as
Istanbul, Bursa, Ankara, etc. and health destinations
such as Istanbul, Antalya, [zmir, Balikesir, Afyon, etc.

*Corresponding author at: Kirklareli Universitesi Pinarhisar Meslek
Yiiksekokulu, Beylik Mah. 39300, Pinarhisar-Kirklareli. E-mail Addres:
aydin-unal@hotmail.com.tr
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In addition Turkey was selected as the research area
because of its rich gastronomic culture and unique
handicrafts; its 12 thousand years of historical
and cultural history; its wide and comprehensive
transportation network; its tourism businesses offering
high service quality and its touristic destinations,
beauties, attractions and activities that create
competitive advantages, Also Turkey’s potential to
attract tourists from Russia and other Northern
European countries and that there is no previous study
about the destination within the scope of the related
subject was effective in Turkey’s being selected as the
research area (Turkey’s Culture Portal, 2020; Turkey
Tourism Portal, 2020).

Research Universe and Sample

The universe of the research was the whole of
Russian tourists visiting the Egyptian who had never
visited before, Turkey. The research sample consisted of
Russian tourists who visited Egypt bu had never visited
Turkey and can be reached within the period of data
collection. However, in the period of data collection
process of this research (May-November 2019), it
couldn’t be determined how many people visited the
relevant destination and how many of these visitors
were Russian tourists. For this reason, considering
the number of individuals in the target group was
unknown to calculate the research sample; the formula
n = t2pq/d2 was used and it was concluded that 384
samples would be sufficient for the research (Yazicioglu
& Erdogan 2007: 70). In order to reach the calculated
sample size, the intentional (decision-oriented)
sampling method, which is a non-probability sampling
method was used in the process of determining the
research participants. During the data collection
process, a total of 420 questionnaires were delivered to
Russian tourists who stayed at the destination or were
traveling by face-to-face communication. However, 14
of the returned questionnaires were excluded from the
evaluation because the same answer was coded to each
question and 16 questionnaires were excluded from the
evaluation since more than 50% of the answer codes
were left blank. 390 questionnaires were included in
the evaluation part of the research and the return rate
of the questionnaires was 93%.

Research Analyses

The data obtained from the questionnaires were
recorded on the computer and a data set was created.
The relevant dataset was analyzed by use of the SPSS
statistical data program. The data on the demographic
characteristics of Russian tourists, obtained from the
questionnaires, were analyzed with percentage and
frequency values. After the frequency analysis, the
reliability of the Likert-type statements in the scale

was analyzed. Alpha model was used in the reliability
analysis of the variables. After the reliability analysis,
explanatory factor analysis was performed to test the
construct validity of the scale.

FINDINGS

In this study, it is aimed to determine the level
of instantaneous exposure of tourists to Instagram
contents they see or watch during destination decision
making processes. In this context, a questionnaire
form was prepared. Then by showing 28 photos shared
in #goturkey topic to Russian tourists who had never
visited Turkey; it was tried to determine the attitudes
of the tourists prior to seeing the photos and their
assessments after seeing the photos and the prepared
questionnaire form was used for this purpose. As
a result of the analyses, it was determined that the
majority of the participants were male (53%) and 25-60
years old (54%). 62% of the participants had highschool,
secondary and associate degree. 36 % of them were
private sector employee and had monthly income of
1501$-3000% (%36). 44% of the participants visited the
destination for the sea-sand-sun trilogy. According to
the results of the explanatory factor analysis related
to the research scale, “touristic facilities, touristic
activities, hospitality and natural and cultural touristic
richness” were determined as research dimensions
(Cergi, 2013; Shuqair & Cragg, 2017). The attitudes
of the tourists before seeing the Instagram contents of
the destination were low and medium level; however,
after the Instagram contents related to the destination
were shown to the relevant tourists, it was determined
that their assessments regarding the destination
changed positively. Accordingly, it is possible to say
that Instagram contents had positive contributions to
tourists’ instantaneous assessments of destinations.
Research results show compatibility with the related
literature.

RESULT AND DISCUSSION

Continuous changes and developments in
information communication technologies and social
media tools have started to radically change the
expectations of tourists, their destination information
searches, decision making processes, assessments
and information sharing forms. As the results of
many researches, it has been concluded that many
of the tourists reported on their travels, shared
photos and images, were influenced by other shared
images, searched for destinations and discovered new
destinations by using Instagram and other social media
tools (Gretzel & Yoo, 2008; Cox, 2009, Terttunen, 2017;
Granberg, 2019). It has been determined that tourists
also took into account the real experiences made
from their Instagram accounts related to destinations,
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especially they were more affected by the sharings of
family members and friends they followed, and they
found the characters defined as phenomena in the
related media realistic and reliable. Moreover, thanks
to shares, likes and notifications, destinations can have
the chance to detect and eliminate their shortcomings.
It is thought that this research will contribute to the
related literature, destination management and future
studies, since there is no research on the selected topic
of this research in Turkish literature. Within the scope
of the information obtained from the research results,
it is thought that the study will guide the destination
management organizations, planners and marketers.
However, due to the limited financial resources and
time limitation, the research was within the limits
accepted in the literature, but could not be applied
to a larger sample size. Increasing the diversity of the
nations and sample size of the tourists to be included
in the research in future studies will contribute more
positively to the generalization of the research results.

Aydin Unal
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EKLER

Katilimcilara Gosterilen Instagram I¢erikleri (#goturkey hesabindan alinmistir).
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