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Oz

Instagram son donemlerde en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalarinin baginda
gelmektedir. Gorsel paylasim tabanli bir uygulama olan Instagram'da tatil
fotograflarinin paylasimi 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunun yaninda turizm
isletmelerinin bu platformu reklam yapmak amaciyla kullandig:1 bilinmektedir. Bu
calismada Instagram bagimliligmin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin evrenini Eskisehir Osmangazi Universitesi
Turizm Fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. Bu kapsamda 283 katilimciya anket
uygulanmistir. Arastirmanin ilk boliimiinde ilgili alanyazin taranmus ikinci béliimiinde
ise yapisal esitlik modellemesi kurularak iligkiler incelenmeye ¢alisilmistir. Arastirma
sonucunda iletisim ve bagimlilik boyutlarindan olusan Instagram bagimlilig:
degiskeninin tatil satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde pozitif
yonde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Instagram Bagimliligi, Tatil Satin Alma Niyeti, Yapisal Esitlik
Modellemesi, Eskisehir.
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Abstract

It can be said that Instagram is one of the most widely used social media applications
in recent years. The sharing of holiday photos takes an important place in Instagram,
which is a visual sharing based application. In addition, it is known that tourism
enterprises use this platform for advertising purposes. In this study, it is aimed to
investigate the effect of Instagram addiction on holiday purchasing intention. The
population of the research is the students of Eskisehir Osmangazi University Tourism
Faculty. In this context, the survey was applied to 283 participants. In the first part of
the study, the related literature has been searched and in the second part of the study,
the relationships have been tried to be examined through conducting structural
equation modeling. As a result of the research, it was determined that Instagram
dependency variable which consists of communication and addiction dimensions had
a statistically significant positive effect on holiday purchase intent.

Keywords: Instagram Addiction, Holiday Purchasing Intention, Structural Equation
Modelling, Eskisehir.

Giris

Internet, her ne kadar askeri amaglarla icat edilmis bir teknoloji olsa da giiniimiizde
hayatin her alanma girmeyi basarmis bir teknoloji olarak kabul edilmektedir.
Internetin temel kullanim amacr iletisim ve bilgi paylagimini kolaylastirmaktir (Batman
ve Ibis, 2016: 384). Sagladig1 imkanlarla geleneksel medyadan ayrilan internet, tek
yonlii bir iletisime imkan veren televizyon gibi iletisim araglarimin aksine (Solmaz,
Tekin, Herzem ve Demir,2013: 24) insanlara ayni anda ¢ift yonlii bilgi akis1 hizmeti
sunmaktadir (Sayimer, 2008: 29). Internetin ilk dénemlerinde kullanilan ve kullanicinin
pasif durumda oldugu Web 1.0 teknolojisi zaman igerisinde yerini kargilikli bilgi
paylasimina imkan veren Web 2.0 teknolojisine birakmustir (Dirik, 2012: 39). Bu
teknolojiye gecisle birlikte kullanicilar da aktif bir rol alir hale gelmistir. Web 2.0
teknolojisi her bir bireyin kendi igerigini olusturmasina ve olusturdugu igerigi diger
kullanicilarla paylasmasimna imkan saglamaktadir (Aymankuy, Soydas ve Sagli, 2013:
377).

Sosyal medya, Web 2.0'in ideolojisinin ve teknolojisinin {izerine insa edilen,
kullanicilarin igerik olusturmasina ve olusturulan igerigin alisverisine imkan veren bir
dizi internet temelli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010:61). Bireyler arasi iletisimi kolaylastiran ve kisilerin fikirlerini kitlelere ulastirarak
(Diilgaroglu, Atay ve Yildirim, 2019: 866) insan hayatinin bir gerekliligi haline gelen
sosyal medya essiz bir hizda biiytimiis ve (Erol ve Hassan, 2014: 805) internet
kullanimina paralel olarak sosyal medya kullanimi da artmistir (Caliskan ve Mencik,
2015: 259). 2019 verileri itibariyle diinya niifusunun %451 sosyal medya
kullanmaktadir. Bununla birlikte yine 2019 verilerine gore ortalama bir internet
kullanicis1 glinde 6 saat 42 dakika internette vakit gecirmektedir (Wearesocial, 2019).

Yukarida ifade edilen internet ve sosyal medya kullanim oranlar ilgi ¢ekicidir. Bunun
sonucu olarak literatiirde internet ve sosyal medya kavramlar1 da bagimlilik
baglaminda siklikla incelenmeye baglanmigtir. Bagimlilik kavrami genel olarak bir seye
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karsit duyulan fiziksel bagimlilig1 ifade etmek icin kullanilmaktadir (Holden, 2001).
Internet bagimlilig1 ise agir1 internet kullanma arzusunun engellenememesi, internetsiz
gecen zamanin degerini kaybetmesi, internetsiz kalinca sinirli ve saldirgan olunmasi ve
bu durumun kisinin hayatin1 olumsuz yonde etkilemeye baglamasi olarak
tanimlanmaktadir (Arisoy, 2009: 57).

Sosyal medya internet tabanli bir kavram olmasi nedeniyle sosyal medya
bagimliliginin  internet bagimlifindan bagimsiz incelenemeyecegini belirtmek
gerekmektedir. Ancak internet bagimlilig ile sosyal medya bagimhiliginn farkl seyler
oldugunun da goz oniine alinmasi gerekmektedir. Ornegin kisi interneti yalnizca
sosyal medya uygulamalarma ulagsmak igin kullaniyorsa, onun internet bagimlisi
olmaktan ziyade sosyal medya bagimlisi oldugunu sdylemek daha dogru olacaktir
(Unal, 2015). Sosyal medya bagimhilig1 gercek hayatta olumsuz sonuglara yol agacak
olsa bile kontrol edilemez bir diirtiiyle asir1 sosyal medya kullanimi olarak
tanimlamaktadir (Andreassen ve Pallesen, 2014; Kircaburun ve Griffiths, 2018: 159).

Sosyal medya ve turizm endiistrisi arasindaki iligki diinya capinda pek ¢ok aragtirmaci
tarafindan genis bir sekilde tartisilmis ve tanimlanmaya calisilmistir (Mukherjee ve
Nagabhushanam, 2015: 2026). Bu ¢alismalar (Arat ve Dursun, 2016; Dugan ve Aydin,
2018; Basarangil, 2019; Khalid, 2019) turistik isletmelerin sosyal medyay1 bir pazarlama
araci olarak kullanmasindan, turistlerin tatildeki sosyal medya kullanimlarina kadar
genis bir Olgekte ele alinmaktadir. Sosyal medya bir dizi internet tabanl uygulamalara
verilen genel bir isim olarak ifade edilmektedir. Bu internet temelli uygulamalardan en
bilinenlerinden bir tanesi ise Instagram’dir. Baslangicta yalnizca gevrimici fotograf
paylasim araci olan Instagram reklam, tamitim, pazarlama ve bilgi saglama gibi
alanlarda da etkili bir sekilde gelisim gostermektedir (Fatanti ve Suyadnya, 2015: 1090).

Instagram’in pazarlama basta olmak iizere bu gibi yeni islevler kazanmasi, turizm
sektoriintin teknolojik devrimlerden kag¢inilmaz olarak etkilenmesi ve turistlerin
seyahatlerini planlamak, arastirmak, satin almak ve degistirmek igin internet kullanimi
gerceklestirdigi goz oniinde bulunduruldugunda (Buhalis, 1998), kullanicilarin
Instagram bagimhiliginin tatil tercihlerini de etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu
kapsamda calismada Instagram kullanicis1 olan Eskisehir Osmangazi Universitesi
Turizm Fakiiltesi Ogrencilerinin tatil tercihlerinde Instagram bagmhliginin roli
incelenmistir.

Kavramsal Cerceve

Glintimiizde sosyal medya kanallar1 karar verme asamalarinda kullanilan 6nemli bir
bilgi kaynag: 6zelligi tasimaktadir (Cinnioglu ve Boz, 2015:250). Tiiketiciler bir mal ya
da hizmet satin alirken oncelikle o mal veya hizmet ile ilgili bilgi edinmek
istemektedir. Bilgi edinmek i¢in en giivenilir yontemlerden biri ise aym iiriin veya
hizmeti Onceden alip kullanan kisilerin yorumlar1 ve deneyimleri olarak
goriilmektedir. Teknolojik imkanlarin smirli oldugu donemlerde yiiz yiize veya
kulaktan kulaga gerceklestirilen bu bilgi aligverisi teknoloji ve Ozellikle internetin
yaygin kullaniminda goriilen artisla birlikte elektronik ortamlarda gerceklesmeye
baglamistir. Ozellikle forum siteleri ve sosyal medya aglari bilgi edinme amagh
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kullanilir hale gelmistir (Cengiz ve Aslan, 2014:77). Bununla birlikte bireylerin sosyal
medya araciligiyla goriip haberdar oldugu turistik destinasyonlar1 gezmek istedikleri
de diistiniilmektedir (Basarangil, 2019). Bunlarin yani sira hem {icretsiz olmasi hem de
ayni anda ¢ok fazla kullaniciya ulasimi kolaylastirmasi gibi nedenlerle sosyal medya
siklikla pazarlamacilar tarafindan da kullanilmaya baslanmustir (Ciftci ve Kiiglikaltan,
2012). Turistik iirtinlerin soyut ozellik gosterdigi diistintildiigiinde bir {iriinti daha
once kullanan bireylerin geri bildirimlerinin 6nemi de goz oniine ¢itkmaktadir. (Yayh
ve Bayram, 2010; Yazgan ve Seving, 2015). Sosyal medya aglarinda yapilan yorumlar
bir turizm destinasyonuna olan talebi arttirip azaltabildigi gibi ilgili destinasyona dair
beklentileri de sekillendirebilmektedir (De Bruyn ve Lilien, 2008: 152).

Sosyal medya ve internetin gilindelik hayatta bu kadar fazla yer almasi ve turizmle
ilgili birgok noktada anahtar rol iistlenmesi, bu konu ekseninde akademik ¢alismalarin
yapilmasina da yol agmustir. Fotis, Buhalis ve Rossides (2012) tarafindan tatil planlama
ve tatil siirecinde sosyal medya kullanimi ile ilgili bir arastirma yiritiilmistiir. Bu
calisma ile birlikte sosyal medyanin agirlikli olarak tatil siirecinde ve sonrasinda
yasanilan deneyimleri paylasmak amaciyla kullanildigr belirlenmistir. Ayrica
aragtirmanin bir diger sonucu da sosyal medyadan etkilenme diizeyi ile nihai satin
alma karar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkili oldugudur. Devaminda
Dagitmag (2015) tarafindan sosyal medya tercihlerinde kullaniciy1 etkileyen faktorler
konulu bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Bu ¢alismada en fazla bagimlilik yaratan sosyal
medya uygulamasinin Instagram oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle sosyal
medyada yer alan her uygulamay tek baglik atlinda incelemeye tabii tutmaktansa ayri
ayr bagliklar1 altinda incelemenin 6nemine dikkat cekilmistir. Bu hususta yapilan
diger bir calismada ise Intagram’in turistik destinasyonu tanitmaya etkisi incelenmistir
(Fatanti ve Suyadnya, 2015). Calisma kapsaminda Endonezya’daki en ¢ok bilinen iki
turistik bolge olan Bali ile Malang'in Instagram hesaplar1 2 ay siireyle derinlemesine
incelenmistir. Her iki hesaptan edinilen bulgular dogrultusunda Instagram
kullanimmin bir yerin turistik destinasyon olarak tanitimi admna ¢ok 6nemli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirma sonucunda Instagram tarafindan sunulan
olanaklarin turizm alaninda bir marka yaratma ve tutundurma potansiyeline sahip
oldugu belirlenmistir.

Literatiir incelendiginde bir¢ok farkli arastirmacinin sosyal medyanin tatil tercihlerine
etkisini farkli destinasyonlar ve farkli 6rneklemler agisindan inceledigi gortilmiistiir.
Bunlardan biri de Esitti ve Isik (2015) tarafindan yapilan aragtirmadir. Bu ¢alismada
yabanci turistlerin sosyal medya kullanimlar1 ile Tiirkiye'ye gelmeleri arasindaki
istatistiksel iligkiler incelenmistir. Arastirma sonucunda, sosyal medya kullaniminin
ozellikle katilimcilarin destinasyona karar vermesi ve ziyaret ettigi destinasyonda
hangi konaklama isletmesini tercih edecegi hususunda etkili oldugu belirlenmistir.
Aragtirmanin diger bir énemli sonucu da sosyal medya kullanimmin katilimcilarin
dogrudan turistlerin yaptiklar1 paylasgimlardan elde ettikleri bilgilerin kararlarim1 ve
yargilarin1 degistirilebileceginin tespit edilmesidir. Bu hususta yapilan diger bir
arastirma da Yazgan ve Seving (2015) tarafindan sosyal medya kullaniminin turistik
destinasyon segimine etkisi {izerine yapilan c¢alismadir. Arastirma sonucunda
Facebook’taki “Seyahat Bloglar1” grubunun iiyelerinin sosyal medya kullanimimin
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destinasyon se¢iminde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaru sira katilimcilarin sosyal medyay: bilgiye ulasmak ve seyahat
esnasinda ilave bilgi almak gibi amaglarla siklikla kullandiklari belirlenmistir.
Ravindran, Nagamalar ve Rani (2018) tarafindan sosyal medya kaynaklarinin tatil
se¢im kararlarina etkisini incelemek amaciyla bir arastirma yiiriitiilmistiir. Calisma
sonucunda kadin katiimcilarla erkek katilimcilar arasinda diger sosyal medya
kullanicilariyla iletisim kurmak disindaki parametrelerde turizmle ilgili kararlar
alirken istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan,
medeni durum ve meslek s6z konusu oldugunda ise giiven diizeyi, bilgi toplamadaki
kolaylik, bilgi kalitesi, diger kullanicilarla iletisim kurabilme gibi parametrelerde
istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Sosyal medya ve tatil tercihleri arasindaki anlamli iligkilerin belirlenmesinden sonra
yapilan arastirmalarda farkli 6rneklem gruplari ve toplumun farkli kesimlerinin bu
konudaki diisiinceleri incelenmeye baslanmistir. Bunlarda biri de Batman ve Ibis (2016)
tarafindan yiiriitiilen ¢alismadir. Bu arastirmada sosyal medyanin tatil tercihleri ile
olan etkisini Sakarya’daki saglik calisanlar1 6zelinde ele almistir. Calisma kapsaminda
152 saghk calisanindan nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi
aracihiiyla bilgi toplanmistir. Arastirmada tiiketicilerin tirtin veya hizmet satin
almadan once sosyal medyadan arastirma yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bunun
yaninda bir iiriin veya hizmet satin almadan Once sosyal medyada arastirma
yapanlarin yapmayanlara gore, sosyal medyay:r daha yogun kullanip, daha fazla
paylasim yaptig1 ve yapilan paylasimlardan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Literatiirde dnemle tizerinde durulan diger bir konu da 6grencilerin internet ve sosyal
medya kullanimidir. Bu galismalardan bir tanesi Yildiz ve Demir (2016) tarafindan
Mugla Sitki Kogman Universitesi 6grencilerine ydnelik olarak yapilan aragtirmadir. Bu
calismada 6grencilerin internet ve sosyal medya kullanimlar: incelenmistir. Arastirma
soncunda Ogrencilerin neredeyse tamamina yakmimin (%99) internet kullandig1 ve
%65’inin ise her giin internete baglandig1 belirlenmistir. Ayrica giinde 1-3 saat arasi
internet kullanan 6grencilerin oraninin %51 oldugu tespit edilmistir. Arastirmada elde
edilen diger bir sonug ise 6grencilerin %47’sinin interneti, sosyal medyaya baglanmak
amaciyla kullandig1 yoniindedir. Diger bir arastirmada da Bagarangil (2019) tarafindan
Kirklareli Universitesi dgrencilerinin sosyal medya kullanimi incelenmistir. Aragtirma
sonucunda 6grencilerin sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullandig: tespit edilmistir.
Ayrica ogrenciler tarafindan en fazla tercih edilen sosyal medya aracinin Instagram
oldugunu tespit edilmistir. Bununla birlikte diger tatilcilerin deneyimleri ile ilgili
yaptiklar1 paylasimlarin 6grencileri de etkiledigi sonucunda ulagilmistir.

Yapilan bu arastirmada da gelecegin dnemli belirleyicileri olan 6grencilerin (Yildiz ve
Demir, 2016; Basarangil, 2019) Intagram kullanimlarmin (Dagitmag, 2015; Fatanti ve
Suyadnya, 2015) tatil satin alma niyetlerine (Fotis, Buhalis ve Rossides, 2012; Esitti ve
Isik, 2015; Ravindran, Nagamalar ve Rani, 2018) etkileri incelenmistir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda literatiirde yer alan ¢alismalardan (Aymankuy, Soydas ve
Sagli, 2013; Sahin ve Yagcl, 2017) uyarlanan bir anket kullanilmistir. Arastirma yontemi
olarak ise ¢oklu istatistiki iligkilerin incelenmesinde kullanilan (Celik ve Yilmaz, 2016)
yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir.
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Yontem

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin amact ve 6nemi, arastirma modeli, evreni ve
orneklemi, veri toplama araci ve kullanilan analiz yontemleri ile ilgili bilgilere yer
verilmigtir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci bagimlilik ve iletisim alt faktorlerinden olusan Instagram
bagimlilig1 degiskeninin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisini Eskisehir Osmangazi
Universitesi Turizm Fakiiltesi 6grencileri &rneklemi kapsaminda incelemektir.
Arastirmanin 6nceki boliimlerinde de belirtildigi gibi sosyal medya ve turizm iliskisini
inceleyen bir¢ok calisma yapilmistir. Ancak sosyal medya bir¢ok uygulamayi iginde
barindiran ¢ok genis bir kavramdir. Bu nedenle gesitli sosyal medya uygulamalarinin,
tatil tercihleri baglaminda etkileri farkli olabilmektedir. Giiniimiizde 1 milyarm
tizerinde kullanic1 sayisina sahip olmas: diger sosyal medya hesaplarindan ayrilarak
dogrudan Instagram’la alakali c¢aligmalarin sayisiin  artmasi  gerektigini
gostermektedir (Statista, 2019). Yapilan literatiir taramasinda tatil tercihleri ile
Instagram kullanimi arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok fazla c¢alisma olmadig:
gortilmiistiir. Bu durum da yapilan arastirmayi onemli kilmaktadir. Ayrica gengler
arasinda bu kadar popiiler olan bir uygulama olan Instagram’in tatil tercihlerine
etkisini incelemenin de literatiir agisindan 6énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma kapsaminda Onerilen modele yonelik simgesel gosterim sekil 1’de yer
almaktadir.

Bagimlilik

Tatil Satin
Alma
Niyeti

Sekil 1: Arastirmanin Simgesel Modeli

Arastirmanin simgesel modelinde goriildiigii tizere arastirmanin hipotezleri asagidaki
gibidir:
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Hi:Instagram Bagimliliginin tatil satin alma niyetine istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hz:Instagram araciligiyla saglanan iletisimin tatil satin alma niyetine istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Evren, Orneklem ve Veri Toplama Aract

Aragtirmanin evrenini, 2019 — 2020 egitim ve 6gretim déneminde Eskisehir Osmangazi
Universitesi Turizm Fakiiltesinde egitim ve Ogretimine devam eden o6grenciler
olusturmaktadir. Bu kapsamda fakiilte Ogrenci isleriyle gorisiiliip, ders kaydi
yaptirmis ve aktif 6grenci durumunda olan 986 6grenci oldugu 6grenilmistir. Buradan
hareketle, Cing1 (2009) tarafindan yapilan arastirmada yer alan bilinen evren igin
orneklem biiyiikliigii formiiliinden yararlanilarak %95 giiven araligr icin en az 278
kisiyle goriisiilmesi gerektigi tespit edilmistir. Bu kapsamda basit tesadiifi 6rnekleme
yontemine gore 2019 Kasim ile 2020 Ocak tarihleri arasinda 300 katilimaiya ytiiz ytize
anket uygulanmistir. Dagitilan 300 anketten 283 tanesinin tam olarak dolduruldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin analizleri 283 anket tizerinden yapilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve Instagram kullanimlarma yonelik ifadeler
yer almaktadir. Ikinci béliimde ise Aymankuy, vd. (2013) ve Sahin ve Yagci (2017)
tarafindan kullanilmis 6lgeklerden uyarlanan 5’li Likert tipinde hazirlanmis ifadeler
yer almaktadir. Toplamda 15 ifadeden olusan anket formu “1=Hi¢ Katilmiyorum”dan
“5=Tamamen Katiliyorum”a kadar derecelendirilmistir.

Veri Analiz Teknikleri

Aragtirmada kullanilan veri analiz teknikleri tanimlayici istatistikler, gecerlilik ve
giivenilirlik analizi, aciklayic1 faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesidir. Aragtirmada gizil degiskenler arasmndaki g¢oklu iligkilerin
incelenmesinde yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM kullanilmasimin
temel nedeni ise degiskenler arasindaki nedensel iligkileri kapsamli bir sekilde ele
almaya imkan vermesidir (Celik ve Yilmaz, 2009).

Bulgular ve Yorumlar
Katilimcilarin Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Arastirmanin bulgular asamasinda oncelikle katilimcilarin cinsiyet, yas, Instagram
hesab1 a¢ma tarihi, giinlitk Instagram kullanim siiresi gibi tamimlayici istatistikleri
incelenmistir.

Tablo 1. Katilimailarin Ozelliklerine Yonelik Bulgular
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Cinsiyet n %

Erkek 157 55,5
Kadin 126 445
Yas n %

18 yas 31 11,0
19 yas 47 16,6
20 yas 59 20,8
21 yas 59 20,8
22 yas ve lizeri 87 30,7
Instagram Kullanim Siiresi n %

1 saatten az 58 20,5
1 -3 saat aras1 146 51,6
4 — 5 saat aras1 60 21,2
6 — 7 saat arasi 12 4,2
8 saatten fazla 7 2,5
Instagram Hesab1 A¢gma Tarihi n %

2012 y1l1 dncesi 22 7.8
2013 — 2015 yuillar1 arasi 155 54,8
2016 y1l1 sonrast 106 37,5
Ogrenim Goriildiikleri Bolim n %

Turizm i§letmeciligi 245 86,6
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 38 13,4
Toplam 283 100

Tablo 1’e gore katilimcilarin %55,5'i (157) erkeklerden olusurken %44,5i (126)
kadinlardan olugsmaktadir. Diger bir bulgu da katilimalarin yaglarina gore
dagilimlaridir. Buna gore katihmcilarin; %30,7’si (87) 22 yas ve iizerindeyken, %16,6"s1
(47) 19 yasinda, 20 ve 21 yasinda olan katilimcilarin oran1 %20,8 iken (59), 18 yasinda
olanlar %11 (31) olarak tespit edilmistir. Bu hususta diger bir veri de katilimcilarin
glinliik Instagram kullanim stireleridir. Buna gore katihmcilarin %51,6’s1 (146) giinde 1
ila 3 saat araliginda Instagram kullanim1 gergeklestirmekteyken %21,2’si (60) giinde 4-6
saat aralifinda Instagram kullanimi gergeklestirmektedir. Giinde 1 saatten az
Instagram kullanimi gergeklestiren katilimcilarin orani %20,5 (58) iken giinde 6-7 saat
Instagram kullanan katillmcilarin orani (4,2) 12, giinde 8 saatten fazla Instagram
kullananlar ise toplam katihmcilarin %2,5'ini (7) olusturmaktadir. Instagram hesabi
a¢gma tarihlerine gore katilimcilarin %54,8'i (155) 2013 — 2015 yillar1 arasinda Instagram
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hesab1 acarken %37,5'i (106) 2016 ve sonrasinda Instagram hesab1 ac¢mistir.
Katilimcilarin %7,8’si (22) ise 2012 ve oncesinde Instagram hesab1 a¢gmistir. Tabloda
Eskigehir Osmangazi Universitesi Turizm Fakiiltesinde egitim ve dgretimine devam
eden Ogrencilerden arastirmaya katilanlarin egitim gordiikleri boliimlere yonelik
dagilimlar1 yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %86,6s1 (245) Turizm Isletmeciligi
Boliimii'nde, %13,4'i (38) ise Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Boliimii'nde egitim
gormektedir.

Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Nicel arastirmalarin en onemli asamalarindan biride gegerlik ve giivenirlik oldugu
bilinmektedir. Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen verilerden hareketle
yapilan giivenirlik analizine iliskin bulgular yer almaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Giivenirlik Analizi Bulgular

ifadeler Ortalama  Standart Hata ifade Cikartildiginda
Cronbach’s Alpha Degeri

ifade 1 2,2792 1,3460 0,919
ifade 2 3,2014 1,42858 0,918
ifade 3 2,4452 1,40655 0,917
ifade 4 2,5477 1,37880 0,919
ifade 5 2,4346 1,55004 0,918
ifade 6 2,6325 1,22298 0,919
ifade 7 2,2155 1,23175 0,917
ifade 8 2,6113 1,26217 0,916
ifade 9 2,0742 1,12584 0,917
Ifade 10 2,0813 1,32238 0,917
ifade 11 2,5936 1,39689 0,917
ifade 12 2,6219 1,30540 0,917
ifade 13 2,8021 1,27568 0,917
ifade 14 2,9823 1,31940 0,919
ifade 15 3,1696 1,24322 0,920
Cronbach’s Alpha 0,923

Tablo 2 incelendiginde, arastirmada kullanilan 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,923
olarak tespit edilmistir. Bu deger olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Faktor Analizi Bulgular
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Aragtirma faktor yapilarmin tespit edilmesi amaciyla toplanan verilere sirasiyla
aciklayicr ve dogrulayia faktor analizi yapilmistir. Aciklayia faktor analizi ile ilgili
calismalara baglamadan oOnce verilerin aciklayic1 faktor analizine uygun olup
olmadigina arastirmak amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’s testleri
bulgular1 incelenmistir (KMO: 0,928 - Bartlett's: 0,00 ve p <0,01). Her iki degerin de
agiklayici faktor analizine uygun oldugu gorilmiistiir.

Tablo 3. Agiklayic1 Faktor Analizi Bulgular

ifadeler Faktor Aciklanan Faktor Ozdeger
Yiikit  Varyans (%)  Giivenilirligi

Bagimlilik

2 Kendimi mutsuz hissettigim zamanlarda 0,773 15,957 0,818 1,894

Instagram kullanmak beni rahatlatir.

3.Instagram’da ¢ok zaman gegirdigimden 0,729
dolay1 islerimi aksatiyorum.

l.Instagram’t gergek diinyadan bir kacgis 0,701
olarak goriiyorum.

5.5abah uyandigimda ilk isim Instagram’a 0,562
girmek olur.

4.Instagram kullanirken kendimi o&zgiir 0,540
hissediyorum.

fletisim
10.Instagram’da baglant1 kurdugum 0,775 38,557 0,871 6,284
insanlara kendimi daha iyi anlatryorum.

9.Sosyal sorumluluk projelerinin bir pargast 0,753
olmak i¢in Instagram’t  kullanmaktan
kendimi alamryorum.

6.Giincel olaylardan haberdar olmak igin 0,684
Instagram kullaniyorum.

11.Arkadaslarimla iletisim halinde olabilmek 0,631
i¢in Instagram’ daha uzun siire kullanirim.

8.0zel bazi duyurular1 gorebilmek ya da 0,628
paylasabilmek igin Instagram’da daha ¢ok
zaman gegiriyorum.

7.Cevremde birileri varken bile, Instagram’da 0,552
olmayz1 tercih ederim

Tatil Satin Alma Niyeti

14. Instagram’da yapilan paylagimlar tatil 0,840 10,027 0,877 1,504
satin alma kararima yardimci olur.

13. Instagram’da gordiigiim destinasyonlar1 0,819
ziyaret etmeyi distiniirtim.

12. Instagram’dadestinasyonlar hakkinda 0,806
yapilan paylasimlardan etkilenirim.

15. Instagram’da yapilan paylagimlar tatil 0,719
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satin alma kararim etkiler.

Toplam Ag¢iklanan Varyans 64,542

Tablo 3’te aciklayicr faktor analizine yonelik bulgular yer almaktadir. Analiz
sonucunda toplam varyansimn %64,5'inin agiklayan 3 faktorlii bir yap: tespit edilmistir.
Bu yapilar “Bagimlilik”, “Iletisim” ve “Tatil Satin Alma Niyeti” geklinde
isimlendirilmistir. Analizin devaminda ise 6lgekte yer alan ifadelere dogrulayic faktor
analizi uygulanmustir.
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Sekil 2. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Yapilan dogrulayic faktor analizi bulgularma gore arastirmada yer alan faktorler
literatiire ve arastirma modeline uygundur ($ekil 2). Bu analizin devaminda 6nerilen
model i¢gin uyum Olgiitlerine gore incelemeler yapilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4.0nerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum
Degeri
x2/sd 0< x?/sd<2 2< x2/sd<5 2,18 Kabul Edilebilir
RMSEA 0 < RMSEA <0,05 0,05< RMSEA 0,10 0,065 Kabul Edilebilir
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05 < SRMR<0,10 0,045 fyi Uyum
NFI 0,95 < NFI<1,00 0,90 < NFI<0,95° 0,97 fyi Uyum
NNFI 0,97 < NNFI<1,00 0,95 < NNFI<0,97° 0,98 fyi Uyum
IFI 0,95 < IFI<1,00 0,90 < IFI<0,95 0,98 fyi Uyum
RFI 0,95 < RFI<1,00 0,90 < RFI<0,95 0,96 Iyi Uyum
CFI 0,97 < CFI<1,00 0,95< CFI<0,97 0,98 Iyi Uyum
GFI 0,95 < GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95 0,92 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85< AGFI<0,90 0,89 Kabul Edilebilir

Tablo 4'te Onerilen modelin literatiirde yaygmn olarak kullamilan on uyum o6lgiitii
agisindan incelenmesi yer almaktadir. Buna gore Onerilen modeli i¢in “x? / sd”,
“RMSEA”, “GFI” VE “AGFI” degerleri kabul edilebilir uyum gostermektedir. Diger
taraftan “SRMR”, “NFI”, “NNFI”, “IF1”, “RFI” ve “CFl” degerleri ise iyi uyum
gostermektedir.(Uyum ol¢iitlerinin ayrintilari igin bkz. Celik ve Yilmaz, 2016).

Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular:

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonrasinda arastirmanin hipotezlerini test etmek igin
yapisal esitlik modellemesi analizine gecilmistir. Sekil 3’te yapisal esitlik
modellemesine yonelik bulgular yer almaktadir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular

Sekil 3’te dogrulayici faktor analizi sonrasinda belirlenen faktorler arasindaki iligkilere
yonelik yapisal esitlik modellemesi bulgular1 yer almaktadir. Bu kapsamda
Instagram’in alt boyutlar1 olarak belirlenen “Iletisim” ve “Bagimlilik” faktorleri digsal
gizil degisken olarak kabul edilmistir. “Tatil Satin Alma Niyeti” faktorii ise modelde
i¢sel gizil degisken olarak belirlenmistir. Analizin devaminda da bu degiskenler arasi
iliskiler ~incelenmistir. Sekil 3’te Onerilen modele yonelik standart yiikler
gosterilmektedir. Analiz bulgularin1 sadece bu sgekille yorumlamak miimkiin
olmaktadir. Onerilen modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin
yorumlanabilmesi i¢in t degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Ayrica, Tablo 5te
Onerilen modelin yap: gegerliligine ve agiklanan varyans degerlerine bakilmasina karar

verilmistir.
Tablo 5.Yap1 Gegerliligi ve Agiklanan Varyans Bulgular:
Faktorler / Maddeler Standart t-degeri 2 Yap1 Aciklanan
Yiikler Giivenirliligi ~ Varyans(AVE)

Instagram Bagimlilig: 0,82 0,48
(IB) 0,65 10,63 0,4225
0,72 10,09%** 0,5184
0,75 9,75%** 0,5625
0,64 10,69*** 0,4096
0,69 10,30*** 0,4761

Instagram Hetigimi 0,87 0,54
(1) 0,69 10,72%** 0,4761
0,74 10,30*** 0,5476
0,74 10,26*** 0,5476
0,77 10,00%** 0,5929
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0,75 10,23*** 0,5625
0,70 10,62%** 0,4900
Tatil Satin Alma 0,88 0,65
Niyeti (TSN) 0,86 7,85%%* 0,7396
0,87 7,73%%% 0,7569
0,79 9,68%** 0,6241
0,68 10,73*** 0,4624
Hipotezler Sonug
Hi: IB>TSN 0,34 1,98** Desteklendi
Ho: [ TSN 0,36 2,14** Desteklendi

4 <0,01 (t> 2,58), **p <0,05 (t>1,96), *p <0,10(t>1,65)

Tablo 5 incelendiginde arastirma kapsaminda kurulan Hi ve H: hipotezlerin
desteklendigi goriilmiistiir (p<0,050). Buna gore hem Instagram bagimliliginin hem de
Instagram araciligiyla saglanan iletisimin tatil satin alma niyetine etkisinin pozitif ve
anlamli oldugu soylenebilir. Bu sonuglara gore Instagram Bagimliligindaki bir birimlik
artigin tatil satin alma niyetinde 0,34 birim, Instagram iletisimindeki bir birimlik artisin
ise tatil satin alma niyetinde 0,36 birimlik bir artisa neden olacag: sdylenebilir.

Sonug ve Oneriler

Yapilan bu arastirma kapsaminda katilimcalarin Instagram’a yonelik algilarinn iki alt
faktorii olarak belirlenen bagimlilik ve iletisim degiskenlerinin tatil satin alma niyetine
olan etkisi yapisal esitlik modellemesi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda da her
iki faktoriin de tatil satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii
olarak etkiledigi tespit edilmistir.

Instagram son yillarda kullanimi artan bir sosyal medya platformudur. 2013 yilinin
Haziran aymda 130 milyon aylik aktif kullanicisi bulunan Instagram, 2014’te 300
milyon, 2015te 400 milyon, 2016’da 600 milyon, 2017’de 800 milyon aylik aktif
kullanic1 sayisina ulasmis ve bu say1 2018 yili Haziran ayinda 1 milyar seviyesine
ulasmistir (Statista, 2019). Buna ek olarak bir Instagram kullanicisi giinde ortalama 53
dakikasmi Instagram’da gecirmektedir (Sproutsocial, 2020). Artan kullanic1 sayis1 ve
Instagram’da gecirilen zaman goz oOniinde bulundurularak literatiirde yer alan
calismalar incelendiginde Instagram 6zelinde tatil satin alma niyetine yonelik ¢ok fazla
calisma goriilmemistir. Ancak sosyal medya bagimliliginin tatil satin alma niyetine
iliskin etkisinin incelendigi ¢alismalar mevcuttur. Fotis, Buhalis ve Rossides (2012),
Aymankuy, Soydas ve Sagl (2013), Esitti ve Isik, (2015), Yozgan ve Seving (2015), Arat
ve Dursun (2016) gibi aragtirmacilarin yaptig1 calismalar sosyal medya kullanimmin
tatil tercihlerini etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle calismadan elde edilen
Instagram bagimliliginin tatil satin alma niyetini etkilemesi sonucunun sosyal medya
kavrami {izerinden sekillenen mevcut literatiirii de destekledigini sdylemek
miimkiindiir.

Dijital bagimlilik olgusu son yillarda literatiirde daha yogun sekilde kendisine yer
bulmasina ve FOMO gibi yeni kavramlarin ortaya atilmasima ragmen bu literatiiriin
genellikle sosyal medya bagimhligi seklinde cati bir kavram olarak ele alindig:
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goriilmiistiir. Ancak Instagram’mn hem etkileri hem de yarattigi bagimlilik sebebiyle bu
konuda diger uygulamalardan (Facebook, Youtube, Twitter vb.) 6zel bir yere sahip
oldugu diistintilmektedir (Dagitmag, 2015; Basarangil, 2019).

Calisamadan elde edilen bulgular genglerin %79,5i gibi biiyiik bir kisminin giinde en
az 1 saat Instagram kullandigmi ve Instagram kullaniminin tatil satin alma niyetlerini
etkiledigini gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle turizm isletmelerine, genglere
daha kolay ulasabilmeleri ve satis ve tanitim gerceklestirebilmeleri adina, Instagram
platfomunu kullanmalar1 ve etkilesim oranlarini arttirmak igin bu dogrultuda igerik
paylasimi yapmalar1 6nerilmektedir.

Ayrica ileride yapilacak olan arastirmalarda bu calisma kapsaminda onerilen ve kabul
edilen modele farkli degiskenlerin eklenmesiyle incelemeler yapilmasimnin literatiire
katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin bu calisma kapsaminda kurulan
modele FOMO gibi bir degiskenin eklenmesiyle aracilik iligkilerine bakilmasi ileride
yapilacak ¢alismalarin konusu olabilir. Diger taraftan bu arastirmada tizerinde durulan
sosyal medya platformu Instagram’dir. ileride yapilacak olan arastirmalarda daha
farkli sosyal medya uygulamalarmin (Youtube, Twitter vb.) da tiiketicilerin tatil satin
alma niyetlerine etkileri incelenerek literatiire katki saglanabilecegi diistiniilmektedir.
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