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Öz
Turistlerin destinasyon karar verme süreçlerinde ekonomik, sosyal, kültürel, psikolojik ve daha birçok faktör etkili olabilmektedir. 
Ayrıca bilgi iletişim teknolojilerinde ve özellikle de sosyal medya araçlarında meydana gelen gelişmeler de turistlerin karar verme 
sürecine etkilemektedir. Bu çalışmada turistlerin destinasyon karar verme süreçlerinde gördükleri veya izledikleri Instagram 
içeriklerinden anlık etkilenme düzeylerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Mısır’ı Mayıs-Kasım 2019 döneminde 
ziyaret eden ancak daha önce Türkiye’yi hiç ziyaret etmemiş 420 Rus turiste Türkiye ile ilgili #goturkey konu başlığında paylaşılan 
28 fotoğraf gösterilerek ilgili destinasyona yönelik fotoğrafları görmeden önceki algıları ve fotoğrafları gördükten sonraki 
değerlendirmeleri hazırlanan anket formu ile belirlenmeye çalışılmıştır. Anketlerden elde edilen veriler (390 anket) SPSS programında 
analize tabi tutulmuştur. Yapılan analizler sonucunda; turistik olanaklar, turistik aktiviteler, misafirperverlik ve doğal ve kültürel 
turistik zenginlikler turistlerin araştırma ölçeğini değerlendirme boyutları olarak belirlenmiştir. Ayrıca turistlerin destinasyonla 
ilgili Instagram içeriklerini görmeden önce destinasyona ilişkin algıları düşük düzeydeyken Instagram içeriklerini gördükten sonra 
destinasyona ilişkin değerlendirmelerinin yüksek ve olumlu düzeyde etkilendiği tespit edilmiştir..
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlaması, Destinasyon Seçim Süreci, Instagram, Türkiye.

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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GİRİŞ

Ulusal ve uluslararası turizm ve destinasyon pazar-
larında sürekli artan rekabet destinasyonların farklı-
laşmalarını, sundukları turistik ürünlerin kalitelerini 
artırılmalarını, turistlerin gereksinimlerini ve beklen-
tilerini doğru analiz etmelerini, çağdaş pazarlama anla-
yışlarını ve iletişim teknolojilerini kullanmalarını, imaj 
ve markalaşma çalışmalarına yönelmelerini gerektir-
mektedir (Qu, Kim & Im, 2011: 2; Tuna, 2018: 5; Dav-
ras & Uslu 2019: 679). Diğer taraftan destinasyonlar 
açısından turistlerin bir destinasyonu neden tercih et-
tiklerinin ve turistler açısından bir destinasyonu diğer-
lerinden farklı kılan unsurların belirlenmesi önemli bir 
hususu oluşturmaktadır (Ahn, Ekinci & Li, 2013: 720). 
Destinasyonların sahip oldukları çekicilikler, turistik 
aktiviteler, sundukları hizmetlerin kaliteleri, sahip ol-
dukları turistik işletmeleri, vb. yanı sıra sahip oldukları 
imaj veya turistlerin destinasyonlarla ilgili algıladıkları 
imaj düzeyi de birbirlerinden farklılaşmalarına katkı 
sağlamaktadır. Bu bağlamda destinasyon imajı kavra-
mını; bir destinasyon hakkında turistlerin çıkarımları, 
gözlemleri veya bir destinasyonun turistler tarafından 
algılanma düzeyleri olarak tanımlamak mümkündür 
(Echtner & Ritchie 2003: 41).

Ancak çok bileşenli ve sübjektif değerlendirmele-
re yoğun bir biçimde maruz kalan ürünlerden oluşan 
turistik destinasyonlarda turistlerin doğru ve gerçekçi 
çıkarımlarda ve gözlemlerde bulunmaları yani turist-
lerde olumlu imaj algısını sağlamak oldukça zordur 
(Baloğlu & Mangaloğlu, 2001). Destinasyonlar yoğun 
rekabette ortamında var olabilmek, turistlerin gerek-
sinimlerini ve beklentilerini doğru analiz edebilmek, 
hızlı ve kaliteli hizmet sunabilmek ve bu süreçte turist-
lerde olumlu imaj oluşturabilmek adına turistlerin bilgi 
taleplerini yeterince karşılamaları ve bilgi alışverişinin 
sürekliliğini sağlamaları gerekmektedir. Çünkü turist-
lerin seyahat kararlarında belirsizliğin giderilmesinde 
ve satın alma kararları sonrasında oluşabilecek kaygı-
ların ortadan kaldırılmasında doğru, hızlı, kapsamlı ve 
samimi bilgi önemli bir yere sahiptir (Altunışık & Çallı 
2004: 67).

Sosyal medya ve sosyal medya araçları turistler ve 
destinasyonlar arasında bilgi alışverişinin gerçekleştiği 
en büyük platformlardandır (Jacopsen & Munar, 2012: 
41). Turistler sosyal medya aracılığıyla tatil öncesinde 
turistik ürünler ve destinasyonlar hakkında paylaşı-
lan fotoğraflar, videolar ve kullanıcı değerlendirmele-
ri ile çevrimiçi (online) bilgi sahibi olabilmektedirler 
ve tatil sonrasında da deneyimlerini aynı mecralarda 
paylaşabilmektedirler (Litvin, Goldsmith & Pan 2008: 
460). Böylece turistler iletişim kurdukları, düşüncele-
rini ve fikirlerini paylaştıkları sosyal medyada dene-
yimledikleri turistik ürünlerden ve destinasyonlardan 

bahsederek veya görsellerle destekleyerek takipçisi du-
rumundaki potansiyel turistleri de etkilemektedirler 
(Alabay 2014). Örneğin; TripAdvisor sitesinde yapılan 
yorumların turistlerin destinasyon karar verme süreç-
lerine yüksek düzeyde (%93) yine turistlerin tatil için 
destinasyon arayışlarında ve destinasyonlar hakkında 
bilgi derleme süreçlerinde sosyal medyadan yoğun şe-
kilde (%64) yararlandıkları belirlenmiştir (Joshi, 2013; 
Bayram, Bayram & Arıcı, 2016).

Turistlerin sosyal medyada en çok güven duydukla-
rı ve yararlandıkları araçlar ise sosyal ağlar (Facebook, 
Youtube, Instagram, Twitter, TripAdvisor vb.), çevri-
miçi topluluklar, bloglar, yorum siteleri, görsel ve işitsel 
paylaşım platformları şeklinde sınıflandırılmaktadır 
(Yayla, 2014: 117). Bu araçlardan Instagram ise kulla-
nıcılarına sunduğu sınırsız fotoğraf, video paylaşımı ve 
filtreleme seçenekleri ile diğer sosyal medya araçları-
na göre daha sık kullanılmaktadır. İnsanlar üzerinde 
görsellerin metinlerden daha etkili olduğu düşünüldü-
ğünde Instagram turistlerin destinasyon tercihlerinde, 
bilgi arama ve deneyim paylaşma süreçlerin de oldukça 
etkilidir (Granberg, 2019).

Bu çalışmada turistlerin destinasyon karar verme 
süreçlerinde gördükleri veya izledikleri Instagram içe-
riklerinden anlık etkilenme düzeylerinin belirlenmesi 
amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Türkiye’yi daha önce 
hiç ziyaret etmemiş Rus turistlere Türkiye ile ilgili 
#goturkey konu başlığında paylaşılan 28 fotoğraf gös-
terilerek ilgili destinasyona yönelik fotoğrafları görme-
den önceki algıları ve fotoğrafları gördükten sonraki 
anlık değerlendirmeleri belirlenmeye çalışılmaktadır. 
Özellikle Türkçe alanyazında konu kapsamında teorik 
anlamda hissedilen eksiklik ve dünya turizm pazarla-
rında önemli bir yere sahip Türkiye ölçeğinde (Dünya 
Turizm Örgütü (2019) verilerine göre 2018 yılı itiba-
riyle 46 milyon turist varışı ile dünyada 6. sırada yer 
almaktadır) bir destinasyonda konu kapsamında bir 
uygulamanın olmaması çalışmanın önemini ortaya 
koymaktadır. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Bir sosyal medya aracı olarak Instagram 2010 yı-
lında kullanıcıların erişimine sunulmuş olup ücretsiz 
ve üyelik temelli fotoğraf ve video paylaşımına olanak 
sağlayan görsel tabanlı bir uygulamadır (Granberg, 
2019). Dünya genelinde 2019 yılı sonu itibariyle 1 mil-
yarı aşkın kullanıcıya ulaşan Instagram kullanıcılarının 
sadece sosyal hayatlarına değil satın alma alışkanlıkla-
rına, bilgi arama süreçlerine, satın alma kararlarına ve 
deneyim paylaşımlarına da doğrudan etki etmektedir 
(Terttunen, 2017: 13). Bu kapsamda Instagram’ı turis-
tik destinasyonlar ve turizm işletmeleri de yaygın bir 
biçimde kullanmaktadırlar. Instagram uygulaması üze-
rinden belli konu başlıkları (hashtag) altında turistler 
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ve turistik destinasyonlar bir araya gelebilmektedirler, 
paylaşımda bulunabilmektedirler, etkileşime ve çift 
yönlü anlık iletişime geçebilmektedirler (Lin ve Hu-
ang, 2006: 1204). Turistik destinasyonlarda yürütülen 
araştırma sonuçlarına göre Instagram uygulaması üze-
rinden potansiyel turistler tatil destinasyonlarına karar 
verebilmektedirler (%48), destinasyonlarla ilgili dene-
yim ve profesyonel paylaşımlara ulaşabilmektedirler ve 
rezervasyon yapabilmektedirler veya anlık olarak eriş-
tikleri bilgiler kapsamında karar değiştirebilmektedir-
ler (Terttunen, 2017: 15-16; Shuqair & Cragg, 2017: 1).

Bu kapsamda araştırmada “Bir sosyal medya ara-
cı olarak Instagram’da paylaşılan içeriklerin potansiyel 
turistlerin anlık algı değişimlerine etkisi var mıdır?” 
sorusuna yanıt aranacaktır. Araştırma sorusu kapsa-
mında daha önce yapılmış çalışmalar ve sonuçları şu 
şekildedir. Aymankuy, Soydaş & Saçlı (2013) Selçuk 
Üniversitesi ve Pamukkale Üniversitesi’nde çalışan 181 
akademisyen ile yaptıkları araştırmalarında; sosyal 
medyanın turistlerin destinasyon, seyahat acentası ve 
konaklama işletmesi tercihlerine etki ettiği sonucuna 
ulaşmışlardır. Erol & Hassan (2014) 524 üniversite öğ-
rencisi ile yürüttükleri araştırmalarında sosyal medya-
nın turistlerin destinasyon tercihlerine etki ettiği sonu-
cuna ulaşmışlardır. Çetinsöz & Akdağ (2015) Mersin 
Üniversitesi’nde çalışan 193 akademik ve idari üniver-
site personeli üzerinde gerçekleştirdikleri çalışmala-
rında turistlerin destinasyon seçim süreçlerinde sosyal 
medyanın etkisinin bulunduğu ve Fatanti & Suyadnya 
(2015) Endonezya’daki turizm destinasyonlarını ta-
nıtmak için Instagram uygulamasından yaralanarak 
yürüttükleri çalışmalarında Instagram’ın diğer pazar-
lama araçlarından daha etkili olduğu sonucuna ulaş-
mışlardır. Bayram ve ark. (2016) TripAdvisor sitesinin 
belirlediği 2015 yılı Türkiye’nin en iyi 25 otel işletmesi 
arasından Instagram hesabı ve paylaşımları olan 15’ini 
belirleyip 11 tema altında içerik analizi yaptıkları ça-
lışmalarında; otellerin paylaştıkları yiyecek ve içecek 
temalı Instagram paylaşımlarının kullanıcılarda en çok 
etkileşim oluşturan içerik olduğu sonucuna ulaşmışlar-
dır.

Terttunen (2017) 18-35 yaş aralığında yer alan 152 
katılımcı ile gerçekleştirdiği çalışmasında turistlerin 
destinasyon seçimlerinde Instagram uygulamasında 
paylaşılan fotoğrafların kısmen etkili olduğu, turistle-
rin destinasyon bilgi arama süreçlerinde sosyal medya 
araçlarından yararlandıkları (çoğunluğu Instagram’dan 
yararlanmaktadırlar), destinasyonlarla ilgili görsel 
paylaşımları çok önemli buldukları, turistlerin çoğun-
luğunun Instagram kullanıcısı oldukları, Instagram uy-
gulamasında arkadaş/aile, ünlüler ve seyahat ile ilgili 
paylaşımları takip ettikleri; Binbaşıoğlu (2017) Akde-
niz’e kıyısı olan 12 ülkenin Ulusal Turizm Örgütleri ta-
rafından oluşturulmuş Instagram hesaplarının sadece 

İngilizcedeki fotoğraf ve video paylaşımlarını araştır-
dığı nitel çalışmasında; en çok paylaşımın Hırvatistan 
Ulusal Turizm Örgütü’nce yapıldığı ve Shuair & Cragg 
(2017)  Bahreyn’de daha önce Lübnan’ı hiç ziyaret et-
memiş 151 lisans öğrencisinin katılımıyla gerçekleş-
tirdikleri araştırmalarında Instagram uygulamasında 
#visitlebanon etiketi ile Lübnan’a ait  şehirlerden, plaj-
larden, otellerden, restoranlardan, gece pazarlarından, 
kiliselerden, tarihi yerlerden, restoranlardan ve doğal 
güzelliklerden oluşan 30 fotoğraf ile ankete katılanların 
algılarını değerlendirdikleri çalışmalarında Instagram 
paylaşımlarının turistlerin anlık algılarını olumlu bi-
çimde değiştirdiği sonucuna ulaşmışlardır.

Bayram, Ak & Bayram Erkol (2018) Sinop Üniversi-
tesi’nde 400 lisans öğrencisi ile yürüttükleri çalışmala-
rında turistlerin tatil tercihlerinde sosyal medyanın et-
kili bir araç olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Granberg 
(2019) 134 katılımcı ile gerçekleştirdiği çalışmasında 
katılımcıların çoğunluğunun yeni bir destinasyon keş-
fetmede Instagram’dan yararlandıkları, Instagram’ı bir 
seyahat uyaranı olarak gördükleri ve bilgi edindikleri, 
destinasyon tercihlerinde fotoğraf kalitesini çok dikka-
te aldıkları ancak metinsel içerikleri çok fazla dikkate 
almadıkları ve destinasyon tercihlerinde Instagram’ı 
güven artırıcı bir unsur olarak gördükleri sonucuna 
ulaşmıştır.

YÖNTEM

Araştırmanın Amacı ve Kapsamı

Bu çalışmada turistlerin destinasyon karar verme 
süreçlerinde gördükleri veya izledikleri Instagram içe-
riklerinden anlık etkilenme düzeylerinin belirlenmesi 
amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Türkiye’yi daha önce 
hiç ziyaret etmemiş Rus turistlere Türkiye ile ilgili #go-
turkey konu başlığında paylaşılan 28 fotoğraf gösteri-
lerek ilgili destinasyona yönelik fotoğrafları görmeden 
önceki tutumları ve fotoğrafları gördükten sonraki de-
ğerlendirmeleri hazırlanan anket formu kapsamında 
belirlenmeye çalışılmıştır.

Araştırma Veri Toplama Yöntemi

Araştırmanın veri toplama sürecinde anket tekni-
ğinden yararlanılmıştır. Yapılan bu çalışmada iki bö-
lümden oluşan bir anket kullanılmıştır. Anketin ilk 
bölümü katılımcıların demografik özelliklerini belir-
lemeye yönelik altı sorudan ve bu sorulara ilişkin ce-
vaplandırıcının seçebileceği çoktan seçmeli ifadelerden 
oluşmaktadır. Anketin ikinci bölümü ise katılımcıların 
destinasyon seçim süreçlerindeki tutumlarını ve de-
ğerlendirmelerini belirlemeye yönelik 5-Kesinlikle 
Katılıyorum ve 1-Kesinlikle Katılmıyorum aralığında 
toplam 28 likert tipi ifadeden oluşmaktadır. Ankette 
yer alan demografik soruların ve likert tipi ifadelerin 
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oluşturulmasında Çerçi’den (2013) yararlanılmıştır. Bu 
çalışmada anketin içerik geçerliğinin sağlanması ama-
cıyla çeviri ve dil bilim konularında uzman ve yetkin 
kişilere danışılmıştır. Ayrıca yapısal geçerliğin sağlan-
ması adına ölçek açıklayıcı faktör analizine ve normal-
lik testlerine tabi tutulmuştur.

Araştırma Alanı Seçim Süreci

Türkiye’nin araştırma alanı olarak seçilmesinde; 
Alaçatı, Alanya, Antalya, vb. deniz-kum-güneş desti-
nasyonlarına; Efes, Kapadokya, Göbeklitepe, vb. kül-
tür destinasyonlarına; Kaş, Bodrum, Çeşme, vb. dalış 
destinasyonlarına; Rize, Trabzon, Giresun, vb. yayla 
turizmi destinasyonlarına; İstanbul, Bursa, Ankara, vb. 
iş/kongre destinasyonlarına; İstanbul, Antalya, İzmir, 
Balıkesir, Afyon, vb. sağlık destinasyonlarına; zengin 
gastronomik kültüre, eşsiz el sanaatlarına, 12 bin yıllık 
tarihi ve kültürel bir geçmişe, geniş ve kapsamlı ulaşım 
ağına, yüksek hizmet kalitesi sunan turizm işletmele-
rine ve daha birçok rekabet avantajı oluşturan turistik 
destinasyonlara, güzelliklere, çekiciliklere ve etkinlik-
lere ev sahipliği yapması, Rusya ve diğer Kuzey Avrupa 
ülkelerinden yoğun şekilde turist çekme potansiyeline 
sahip olması ve ilgili konu kapsamında destinasyonda 
daha önce yapılmış bir çalışmanın bulunmaması etkili 
olmuştur (Türkiye Kültür Portalı, 2020; Türkiye Turizm 
Portalı, 2020). Mısır’ı ziyaret eden turistlerin örneklem 
olarak tercih edilmesinde ise iki destinasyon arasında-
ki kültürel, doğal, tarihi, gastronomik, vb. yakınlıklar, 
benzerlikler, ilişkiler ve Rus turistlerin çoğunlukla iki 
destinasyon arasında tercihte bulunmaları gibi unsur-
lar belirleyici olmuştur.

Araştırma Evreni ve Örneklemi

Araştırmanın evrenini Mısır’ı ziyaret eden ancak 
Türkiye’yi daha önce hiç ziyaret etmemiş Rus turistle-
rin bütünü oluşturmaktadır. Araştırma örneklemini ise 
ilgili destinasyonu ziyaret eden ancak Türkiye’yi daha 
önce hiç ziyaret etmemiş ve araştırma süresi içerisin-
de ulaşılabilen Rus turistler oluşturmaktadır. Ancak bu 
araştırmanın veri toplama süreci içerisinde (Mısır’da 
turizm sezonunun yoğun olduğu dönem Mayıs-Kasım 
olduğu için 2019 yılının ilgili tarih aralığı veri topla-
ma süreci olarak belirlenmiştir) ilgili destinasyonu tam 
olarak kaç kişinin ziyaret ettiği ve bu ziyaretçilerin ne 
kadarının Rus turistlerden oluştuğu tespit edilememiş-
tir. Bu sebeple araştırma örneklemini hesaplamak için 
hedef kitledeki birey sayısının bilinmediğinden hare-
ketle; n=t2pq/d2 formülden yararlanılmıştır ve 384 ör-
neklemin araştırma için yeterli olacağı sonucuna ula-
şılmıştır (Yazıcıoğlu & Erdoğan 2007: 70). Hesaplanan 
örneklem büyüklüğüne ulaşmak için araştırma katı-
lımcılarının belirlenmesi sürecinde özellikle konunun 
kendine has durumundan dolayı olasılığa dayalı olma-
yan örnekleme yöntemlerinden kasti (kararsal-amaçlı) 

örnekleme yönteminden yararlanılmıştır. Bu örnekle-
me yönteminde örnekleme araştırmacının problem-
lerine cevap alacağına inandığı kişilerden oluşturulur 
diğer bir ifadeyle örnekleme dâhil edilecek deneklerin 
belirlenmesinde araştırmacının yargısı ölçüt olarak ka-
bul edilir (Altunışık, Çoşkun, Bayraktaroğlu & Yıldı-
rım, 2007: 132). Veri toplama süreci içerisinde cevap-
layıcıların yönettiği toplam 420 anket destinasyonda 
konaklayan veya seyahat halinde olan Rus turistlerle 
yüzyüze iletişim kurularak ulaştırılmıştır. Ancak geri 
dönüş sağlanan anketlerden 14 tanesi her soruya aynı 
cevabın kodlanması ve 16 anket ise cevap kodlamala-
rının %50’sinden fazlasının boş bırakılmasından dola-
yı değerlendirme dışında bırakılmıştır. Araştırmanın 
değerlendirme kısmına 390 anket dâhil edilmiştir ve 
anketlerin geri dönüş oranı %93 olarak gerçekleşmiştir.

Araştırma Analizleri

Araştırma sonucunda anketlerden elde edilen veri-
ler bilgisayara kaydedilerek veri seti oluşturulmuştur. 
İlgili veri seti SPSS istatistiki veri programında analize 
tabi tutulmuştur. Araştırma anketinden elde edilen Rus 
turistlerin demografik bilgilerine ilişkin veriler yüzde 
ve sıklık değerleriyle analiz edilmiştir. Sıklık analizin-
den sonra ölçekteki likert tipi ifadelerin güvenirliği 
analiz edilmiştir. Değişkenlerin güvenirlik analizinde 
Alpha modelinden yararlanılmıştır. Güvenirlik anali-
zinden sonra ölçeğin yapı geçerliğini test etmek ama-
cıyla açıklayıcı faktör analizi yapılmıştır. 

BULGULAR

Katılımcılara İlişkin Bulgular

Araştırmanın demografik bilgilerine ilişkin genel 
bir değerlendirmenin yapılabilmesi için öncelikle sık-
lık analizi yapılmıştır (Tablo 1). Katılımcıların %47,4’ü 
kadın ve %52,6’sı erkektir. Katılımcıların %19,2’si 15-24 
yaş aralığında, %53,8’i 25-60 yaş aralığında ve %27’si 
61 yaş ve üzerindedirler. Katılımcıların %29,5’i lise ve 
altı, %32’si önlisans, %28,2’si lisans ve %10,3’ü lisan-
süstü düzeyde eğitime sahiptirler. Katılımcıların %27’si 
öğrenci, %35,8’i özel sektör çalışanı, %20’si kamu çalı-
şanı ve %17,2’si emeklilerden oluşmaktadırlar. Katılım-
cıların %25,1’i 1500$ ve altında, %52,1’i 1501$-3000$ 
aralığında ve %22,8’i 3001$ ve üzerinde aylık gelire 
sahiptirler. Katılımcıların %43,6’sı deniz-kum-güneş, 
%19,2’si dalış, %20,5’i kültür, %10,2’si iş ve %6,5’i sağlık 
amaçlı destinasyona seyahat etmişlerdir. 
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Güvenirlik Analizi Bulguları

Bir araştırmada güvenirlik analizi; herhangi bir 
konuda örneklemi oluşturan birimler üzerinden veri 
toplamak amacı ile oluşturulan ifadelerin kendi arala-
rında tutarlı olup olmadığını test etmek amacıyla yapı-
lır (Ural & Kılıç, 2005: 258). Bu araştırmada kullanılan 
ölçeğin Cronbach’s Alpha katsayısı ,812 olarak bulun-
muştur. Elde edilen katsayı oranları ölçeğin güvenilir 
olduğuna işaret etmektedir.

Faktör Analizi Bulguları

Bu çalışmada açıklayıcı faktör analizinden ya-
rarlanılmıştır. Faktör analizi ile Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO-Örnekleme Yeterlik İstatistiği) ve Bartlett’s Test 
of Sphericity (Bartlett’s Küresellik Testi) elde edilmek-
tedir. Bartlett’s küresellik testi faktör analizi yapabilmek 
için değişkenler arasında gerekli olan ilişki düzeyinin 
yeterli olup olmadığını göstermektedir (p0,05). Aynı 
şekilde KMO örneklem yeterliği de değişkenler arası 
korelâsyonun faktör analizi için yeterli olup olmadığına 
karar vermede kullanılır (Durmuş, Yurtkoru & Çinko, 
2010: 79-80). Açıklayıcı faktör analizi sonucunda (Tab-
lo 2); sig. (p)=0,000 anlamlılık düzeyinde KMO değeri 
,871 olarak belirlenmiştir. Ayrıca Barlett’s Testi sonucu 
2832,189 olarak tespit edilmiştir. Bu oranın düzeyi ve 
elde edilen KMO değeri örneklem büyüklüğünün faktör 
analizi için yeterli ve uygun olduğunu göstermektedir. 
Çalışmada hem faktör yükleri açısından küçük hem de 
katsayısı küçük ifadeler (communalities) değerlendirme 

dışı bırakılarak faktör analizinin geçerliğinin arttırılması 
amaçlanmıştır. Yapılan bu iki işlem sonucunda ölçekte 
yer alan 28 ifadeden beşinin (uygun turistik fiyatlar, alış-
veriş imkânları, çevre kalitesi, altyapı kalitesi ve kültü-
rel faaliyetler) ölçekten çıkartılmasına karar verilmiştir. 
Faktör analizi sonucunda özdeğeri birden büyük 24 ifa-
deden oluşan dört boyut belirlenmiştir. Bu boyutlar top-
lam varyansın %63,738’ini açıklamaktadır. Araştırmada 
elde edilen varyans oranı alınyazına göre kabul edilebilir 
bir düzeydedir (Altunışık ve ark., 2007: 347). Araştırma-
da faktör analizine ilişkin boyutlar; Turistik Olanaklar 
(TO), Turistik Aktiviteler (TA), Misafirperverlik (M) ve 
Doğal ve Kültürel Turistik Zenginlikler (DKTZ) olarak 
adlandırılmıştır.

x̃
x̃

x̃ x̃
x̃
x̃

Turistlerin araştırma ölçeği ifadelerini değerlendir-
melerine yönelik sonuçlara göre (Tablo 3) turistlerin 
destinasyonla ilgili Instagram içeriklerini görmeden 
önce tüm araştırma ifadelerine katılımları düşük veya 
orta düzeyde gerçekleşmiştir (=3,65-3,82). Ancak tu-
ristlerin destinasyonla ilgili Instagram içeriklerini 
görmelerinden sonra başta çocuklara ve ailelere uy-
gunluk (=4,51), konaklama olanakları (=4,51), yiyecek 
ve içecek olanakları (=4,51) ve yerel turlar ve geziler 
(=4,50) ifadeleri olmak üzere tüm araştırma ifadeleri-
ne katılımları yüksek ve olumlu düzeyde (=4,36-4,48) 
gerçekleşmiştir. 
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SONUÇ VE TARTIŞMA

Bu çalışmada turistlerin destinasyon karar verme 
süreçlerinde gördükleri veya izledikleri Instagram içe-
riklerinden anlık etkilenme düzeylerinin belirlenmesi 
amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Türkiye’yi daha önce 
hiç ziyaret etmemiş Rus turistlere Türkiye ile ilgili #go-
turkey konu başlığında paylaşılan 28 fotoğraf gösteri-
lerek ilgili destinasyona yönelik fotoğrafları görmeden 
önceki tutumları ve fotoğrafları gördükten sonraki de-
ğerlendirmeleri hazırlanan anket formu kapsamında 
belirlenmeye çalışılmıştır.

Yapılan analizler neticesinde; katılımcıların ço-
ğunluğunun erkek (%53), 25-60 yaş aralığında (%54), 
lise ve altı ve önlisans düzeyinde eğitime sahip (%62), 
özel sektör çalışanı (%36), 1501$-3000$ düzeyinde

aylık gelire sahip ve deniz-kum-güneş üçlemesi için 
destinasyonu ziyaret eden (%44) turistlerden oluştuk-
ları belirlenmiştir. Araştırma ölçeğine ilişkin yapılan 
açıklayıcı faktör analizi sonuçlarına göre “turistik ola-
naklar, turistik aktiviteler, misafirperverlik ve doğal 
ve kültürel turistik zenginlikler” araştırma boyutları 
olarak belirlenmiştir (Çerçi, 2013; Shuqair & Cragg, 
2017). Turistlerin destinasyona ilişkin Instagram içe-
riklerini görmeden önceki tutumlarının düşük ve orta 
düzeyde olduğu; ancak ilgili turistlere destinasyonla 
ilgili Instagram içerikleri gösterildikten sonra desti-
nasyona ilişkin değerlendirmelerinin yüksek düzeyde 
ve olumlu şekilde değiştiği belirlenmiştir. Buna göre 
Instagram içeriklerinin turistlerin destinasyonlara iliş-
kin değerlendirmelerine olumlu katkılarının olduğunu 

(𝐱𝐱)̃ �̃�𝐱



7Instagram İçeriklerinin Yabancı Turislerin Destinasyon Seçimleriyle İlgili Anlık Algı Değişimlerine Etkisinin Belirlenmesi

söylemek mümkündür. Araştırma sonuçları ilgili alan-
yazınla uyumluluk göstermektedir ve yapılan analizler 
neticesinde; “Bir sosyal medya aracı olarak Instagram’da 
paylaşılan içeriklerin potansiyel turistlerin anlık algı 
değişimlerine etkisi var mıdır? sorusunun yanıtı “evet” 
olarak tespit edilmiştir (Shuqair & Cragg, 2017; Terttu-
nen, 2017; Granberg, 2019).

Bilgi iletişim teknolojilerinde ve sosyal medya araç-
larında meydan gelen sürekli değişimler ve gelişmeler 
turistlerin beklentilerini, destinasyon bilgi arayışlarını, 
karar verme süreçlerini, değerlendirmelerini ve bil-
gi paylaşım biçimlerini de köklü şekilde değiştirmeye 
başlamıştır. Yapılan araştırmalarda turistlerin çoğunlu-
ğunun Instagram, vb. sosyal medya araçları üzerinden 
seyahatleri ile ilgili bildirimde bulundukları, fotoğraf 
ve görsel paylaştıkları, paylaşılan diğer görsellerden 
etkilendikleri, destinasyon araması yaptıkları ve bilme-
dikleri destinasyonları bu araçlar vasıtasıyla keşfettik-
leri sonucuna ulaşılmıştır (Gretzel & Yoo, 2008; Cox, 
2009, Terttunen, 2017; Granberg, 2019). Turistlerin 
ayrıca destinasyonlarla ilgili Instagram hesaplarından 
yapılan gerçek deneyimleri daha çok dikkate aldıkları, 
özellikle takip ettikleri aile bireylerinin ve arkadaşla-
rının paylaşımlarından daha çok etkilendikleri, ilgili 
mecralarda fenomen olarak tanımlanan karakterleri 
gerçekçi ve güvenilir buldukları belirlenmiştir (Fotis, 
Buhalis & Rossides, 2012; Curkan, 2013; Yazgan & Se-
vinç, 2015; Aktan & Koçyiğit, 2016; Bayram ve ark., 
2016; Çakı, 2016; Doğaner & Armağan, 2017; Sanay 
Yıldız, 2017; Başarangil, 2019; Olşen, 2019). 

Ayrıca paylaşımlar, beğeniler ve bildirimler saye-
sinde destinasyonlar eksikliklerini tespit etme ve gider-
me şansına da sahip olabilmektedirler (Çiftçi, 2016). 
Diğer taraftan Instagram başta olmak üzere tüm sosyal 
medya araçlarının potansiyel turistleri etkilemede ki 
güçleri düşünüldüğünde özellikle destinasyon yönetim 
örgütleri, planlamacıları, pazarlamacıları ve turistik iş-
letmelerin yöneticilerince dikkate alınmaları gerektiği 
çok açıktır. Çünkü turistlerin bir destinasyonla ilgili 
tercihlerinde ve tekrar ziyaret niyetlerinde memnu-
niyetleri ve gereksinimlerinin yüksek kalitede ve üst 
düzeyde karşılanması oldukça önemlidir. Bu noktada 
sosyal medya araçlarının anlık etkileri düşünüldüğün-
de destinasyon ziyaretçilerinin memnuniyetlerinin ve 
bu durumu paylaşımlarının sağlanması mevcut tu-
ristlerde destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin ve 
potansiyel turistlerde ise destinasyona yönelik talebin 
oluşmasına katkı sağlayacaktır (Qu & Li, 1997; Yoon 
& Uysal, 2005; Ünlüönen & Tokmak, 2009; Seçilmiş, 
2012; Moutinho, Albayrak & Caber, 2012; Vetitnev, 
Romonova, Matushenko & Kvetenadze, 2013; Beqi-
ri, Boriçi & Dergjini, 2014; Hau & Omar, 2014; Ünal, 
2018). Yapılan bu araştırmanın ilgili alanyazına, des-
tinasyon yönetimlerine ve sonraki çalışmalara katkı 

sağlayacağı düşünülmektedir. Çünkü teorik anlamda 
Türkçe alanyazında ve uygulama anlamında ise Tür-
kiye ölçeğinde konu kapsamında yapılmış bir çalış-
ma bulunmamaktadır. Araştırma sonuçlarından elde 
edilen veriler kapsamında ise çalışmanın destinasyon 
yönetim örgütlerine, planlamacılarına ve pazarlama-
cılarına yol gösterici olacağı düşünülmektedir. Ancak 
araştırma maddi kaynaklar ve zaman sınırlılığından 
dolayı örneklem büyüklüğü alanyazında kabul edilen 
sınırlar içerisinde olmakla birlikte daha geniş bir ör-
neklem büyüklüğüne uygulanamamıştır. Gelecekteki 
çalışmalarda araştırmaya dâhil edilecek turistlerin mil-
liyetlerinin çeşitliliğinin ve örneklem kapsamının arttı-
rılması araştırma sonuçlarının genellenmesi açısından 
daha olumlu katkı sağlayacaktır. 
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Extensive Summary 

Determining the Effect of Instagram Contents on 
Immediate Perception Changes of Foreign Tourıits 

Related to Destination Selection
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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 Alaçatı, Alanya, Antalya, etc; cultural destinations 
such as Ephesus, Cappadocia, Göbeklitepe, etc.; 
diving destinations such as Kaş, Bodrum, Çeşme, etc.; 
plateau tourism destinations such as Rize, Trabzon, 
Giresun, etc.; business/congress destinations such as 
İstanbul, Bursa, Ankara, etc. and health destinations 
such as İstanbul, Antalya, İzmir, Balıkesir, Afyon, etc. 

*Corresponding author at: Kırklareli Üniversitesi Pınarhisar Meslek 
Yüksekokulu, Beylik Mah. 39300, Pınarhisar-Kırklareli. 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 (Yazıcıoğlu 
& Erdoğan 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 
(Çerçi, 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. 
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