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Calismada, Tiirkiye’nin 6nemli kis turizmi merkezlerinden Bursa Uludag Kayak Merkezi’ni ziyaret eden yerli
ziyaretgilerin destinasyon se¢im siireclerinde bir arag olarak Instagram’t (sosyal medyada iicretsiz fotograf ve
video paylagsma uygulamasi) kullanim diizeylerinin ve ilgili uygulamanin destinasyon segimlerindeki roliiniin
nicel yontemlerle belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin verileri Uludag Kayak Merkezi’ne
gelen ziyaretgilere yonelik gergeklestirilen anket galismasi ile elde edilmistir. Yerli ziyaretgilere kendilerinin
cevaplandirdiklart 300 anket formu ulastinlmistir. Arastirma analizleri (SPSS) sonucunda anket formlarindan
(268 anket) elde edilen verilere gore; yerli ziyaretgilerin ¢ogunlugunun sik sik seyahatleri ile ilgili olarak
Instagram’dan bildirimde bulunduklart (%59,7), Instagram’dan tatil destinasyonu aramasi yaptiklart (%73,9) ve
Instagram’dan yeni tatil destinasyonlar kesfettikleri (%69) belirlenmistir. Yerli ziyaretgilerin az bir kisminin ise
seyahatleri ile ilgili Instagram’da bildirimde bulunmadiklari (%9,7), Instagram’da tatil destinasyonu aramadiklari
(%9,3) ve heniiz Instagram’da yeni bir tatil destinasyonu kesfetmedikleri (%7,5) belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Yerli Ziyaret¢i, Sosyal Medya, Instagram, Uludag

A RESEARCH ON DETERMINING THE ROLE OF INSTAGRAM IN THE DESTINATION
CHOICES OF DOMESTIC VISITORS: THE CASE OF BURSA ULUDAG

Abstract

In this study, it is intended to determine how much the domestic visitors who visited Bursa Uludag Ski Center,
that is one of Turkey’s important winter tourism centers used Instagram (free photo and video sharing
application on social media) as a tool in destination selection processes and also to determine the role of the
relevant application in the destination decisions. In this context, the data of the research has been obtained
through a survey conducted for the visitors coming to Uludag Ski Center. 300 questionnaires were sent to local
visitors, which they answered themselves. According to the data obtained from the questionnaire forms (268
questionnaires) it has been determined that the majority of the domestic visitors frequently reported on their
travels on Instagram (59,7%); that they searched for holiday destinations on Instagram (73,9%) and that they
discovered new holiday destinations on Instagram (69%). On the other hand, it has been determined that a few of
the domestic visitors did not report on their travels on Instagram (9,7%); that they did not search for holiday
destinations on Instagram (9,3%) and that they hadn’t yet discovered a new holiday destination on Instagram
(7,5%).
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1. Giris

Bilgi iletisim teknolojilerinde ve yapay zeka temelli mobil teknolojik iiriinlerde meydana gelen hizli degisimler
ve pozitif gelismeler, kiiresel Olgekte internet aginin kapsaminin genislemesine ve internet kullaniminin
yayginlagmasina neden olmustur ve bu durum tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak amaciyla yararlandiklari
bilgi arama yontemlerinin ve karar verme siireclerinin farklilagmasina neden olmustur (Aktan ve Kogyigit, 2016:
63). Tim bu teknolojik gelismeler ve siiregsel degisim soyut iriinlerin ve hizmetlerin turistik tiiketicilere
sunuldugu ancak kullanicilar1 tarafindan neredeyse tamamen siibjektif degerlendirilen turistik iriinler ve
hizmetler ig¢inde gegerlidir (Buhalis ve Law, 2008: 609; Giiler Goneng, 2015: 154). Klasik anlamda turistik
tilketicilerin karar verme siireglerinde ve turistik bilgi arayiglarinda kiiltiirel, sosyo-demografik, psikolojik ve
kisisel faktorler (Demirbulat Giidii ve Saatci, 2015: 122-130) etkili iken artik teknolojik faktdrlerde bu siirece
dahil edilmektedir (Kim vd., 2015; Bayram vd. 2016: 428). Teknolojik gelismeler diinya ol¢eginde 1980°1i
yillarla ve Tiirkiye 6zelinde ise 2000’1 yillarla birlikte turizm sektdriiniin ivme kazanmasina ve kiiresel dlgekli
bir faaliyet alanina doniismesine katki saglamistir (Buhalis ve Law, 2008: 609; Erol, 2009: 34).

Turizm; bilgi liretmeye, aktarmaya, paylasmaya, yeniden kullanmaya ve depolamaya uygun bir sektordiir. Bu
anlamda internet ve internet temelli teknolojiler (sosyal medya, mobil uygulamalar, akilli tirtinler, vb.) sektoriin
bu 6zelligine ve gereksinimlerine ¢oziim getirebilmektedirler (Boyd ve Ellison, 2007). internet ve 6zellikle de
sosyal medya araglari, zaman ve mekan smirt olmadan, etkilesimsel ve anlik bilgi iiriitmeye, paylasmaya ve
yorumlamaya olanak saglamaktadirlar (Miller, 2011: 359). Yani ilgili teknolojiler turistik tiiketicileri satin alma
ve bilgi arama siirecinin baslangicindan bitimine kadar ve hatta sonrasinda bile aktif kilmaktadirlar (Esitti ve
Isik, 2015: 12). Turizm sektorii igerisinde deger arz eden iki temel unsur insan ve teknolojidir (Uygur, 2007:
411).

Insan; sosyal bir varlik olmasi nedeniyle hem bilgi sahibi olmak hem de bildiklerini baskalar1 ile paylasmak ister.
Insanlar nerede yasadiklarini, yeme-igme aliskanhklarimi, tatil ve destinasyon secimlerini bagkalarinin da
bilmesini isterler. Internet ve sosyal medya araglari tam da insanlarin bu gereksinimlerini karsilamaya yararlar
(Eryilmaz, 2014: 60). Sosyal medyay1; “insanlarin bilgilerini, gérgiilerini, ilgi alanlarini internet veya mobil
sistem aracilifiyla paylastiklar sosyal platformlar” (Erdz Sii ve Dogdubay, 2012: 134); “tecriibelerin, bilgilerin
ve fikirlerin online (¢evrimigi) topluluklar arasinda degistirilmesi” (Weinberg vd. 2012: 1) ve “kullanicilar
tarafindan olusturulan gesitli bilgi, fotograf ve video gibi iceriklerin genis kitlelere paylasildigi sanal ortamlar”
(Eryllmaz ve Sengiil, 2016: 33) seklinde tanimlamak miimkiindiir. Sosyal medya kullanicilarina; katilim
(iletisime dahil olma ve geri bildirimde bulunma), aciklik (paylasimlart yorumlama, vb.), konusma (¢ift yonli
iletisim), toplum (ilgi alanlarina gore cabuk ve etkili paylasim) ve baglantililik (kisiler arasi iletisim ve siteler
arasi linklerle) avantajlari sunmaktadir (Mayfield, 2010: 6).

Turizm isletmeleri, destinasyonlar1 ve turistik tiiketicilerde tiim bu avantajlardan yararlanmak icin sosyal ag
siteleri (facebook, instagram, twitter, foursquare), mikroblog siteleri (tumblr vb.), wikiler (wikipedia, wikitravel
vb.), forumlar (amazon, eBay) ve bloglar (uzakrota.com, birhayalinpesinde.com vb.) gibi sosyal medya
araclarindan yararlanmaktadirlar (Osatuyi, 2012: 1). Sosyal medya araglarindan Instagram ise iicretsiz fotograf
ve video paylasimina olanak saglamasi yoniiyle kullanicilar arasinda oldukca popiiler bir uygulamadir. Ilgili
uygulama kullanicilaria istedikleri kisileri takip etme, profillerine géz atma, fotograflarini ve videolarin
begenme, yorum yapma ve paylasma gibi ¢ok ¢esitli etkilesimler sunmaktadir (Granberg, 2019: 8). Bu baglamda
yapilan bu ¢aligmanin temel amacim da Tiirkiye’nin 6nemli kis turizmi merkezlerinden Bursa Uludag Kayak
Merkezi’'ni ziyaret eden yerli ziyaretcilerin destinasyon se¢im siireclerinde bir ara¢ olarak Instagram’i (sosyal
medyada tcretsiz fotograf ve video paylagsma uygulamasi) kullanim diizeylerinin ve ilgili uygulamanin
destinasyon kararlarindaki roliiniin belirlenmesi olusturmaktadir. Arastirmanin kapsamini olusturan ve turistlerin
destinasyon se¢im siireglerinde sosyal medya araglarinin (Facebook, Seyahat Bloglari, vb.) roliinii belirlemeye
yonelik alanyazinda ¢esitli arastirmalar mevcuttur (Pietro vd., 2011; Fotis vd., 2012; Curkan, 2013; Esitti ve Isik,
2015; Yazgan ve Seving, 2015; Aktan ve Kogyigit, 2016;

Ciftei, 2016; Eryilmaz ve Sengiil, 2016; Doganer ve Armagan, 2017; Sanay Yildiz, 2017; Dogan vd., 2018;
Basarangil, 2019; Olsen, 2019; Tas vd., 2019). Ancak bir sosyal medya araci olarak Instagram’in turistlerin
destinasyon secim siireclerine etkisini degerlendiren ¢alismalarin olduk¢a simirli oldugundan (Terttunen, 2017;
Granberg, 2019) ve yerli alanyazinda 6zellikle de kis turizmi agisindan marka haline gelmis bir destinasyon olan
Bursa Uludag Kayak Merkezi’nde konu ile ilgili olarak nicel yontemlerin kullanildigi turizm alaninda
tamamlanmis bir ¢aligmanin bulunmamasi nedeniyle calismanin ilgili alan katki saglayacagi ongoriilmektedir.
Aragtirma da kullanilan 6l¢ek diger ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerden hem demografik degiskenleri hem de
Onermeleri agisindan olduk¢a kapsamlidir. Bu yoniiyle arastirmadan elde edilecek sonuglarm uygulama
noktasinda destinasyon yonetim ve pazarlama orgiitlerine ve destinasyonda faaliyet gosteren turizm isletmelerine
ozellikle tanitim stratejileri gelistirme noktasinda katki saglayacag diistiniilmektedir.
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Ayrica onceki ¢aligmalarda daha ¢ok genel anlamda sosyal medya araglarinin tercih diizeyi, kullanim sikligi,
sosyal medya paylasimlarinin tercihler iizerindeki etkisi, vb. konular 6zelinde yiiriitiildiigii belirlenmistir. Bu
calismada ise bir sosyal medya araci olarak dogrudan Instagram ozelinde, bir kis destinasyonu oSlceginde
ziyaretgilerin destinasyon se¢im siireglerine etki diizeyinin belirlenmesini 6l¢gmesi agisindan ¢alismanin diger
calismalardan farklilastigini sdylemek miimkiindiir.

2. Alanyazin Taramasi

2.1. Bir Sosyal Medya Araci Instagram

Kullanicilarma zorunlu iyelik politikasi ¢ercevesinde kendilerine ait profil olusturma, bir olay veya etkinlik
aninda veya sonrasinda kisa video ve fotograf paylagsma imkéani sunan, kullanicilarin birbirlerini takip etmesine
ve geri bildirimde bulunmasina olanak saglayan ve basit¢e insa edilmis birka¢ fonksiyona sahip bir uygulama
olan Instagram 2010 yilinda kullanicilarin erisimine sunulmustur (Millington, 2015; Terttunen, 2017: 13;
Granberg, 2019: 8). Kullanicilarini sahip olduklari mobil teknolojiler ve sundugu fotograf diizenleme segenekleri
(filtre, vb.) ile profesyonel fotograf¢ilara doniistiiren uygulamanin (Aktan ve Kogyigit, 2016:67; Granberg,
2019:8) diinya 6lgeginde toplam kullanici sayist 2020 yili Ocak ayi itibariyla 928,5 milyon kisiyi bulmus
durumdadir (wearesocial, 2020). Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan gelistirilen uygulama ilk olarak IOS
igletim sistemine sahip mobil cihazlara sonrasinda ise Android isletim sistemine sahip mobil cihazlara
uyarlanmistir (Dogan vd., 2018: 672).

Her gecen yil artan kullanici ve paylagim sayisi ile Instagram sadece insanlarin sosyal hayatlarinda kullandiklari
siradan bir fotograf ve video paylasim uygulamasindan ziyade isletmeciler ve pazarlamacilar tarafindan da
kullanilan bir pazarlama, tanitim ve tutundurma aracina doniismeye baslamistir (Terttunen, 2017: 13). Bu
cercevede turizm sektoriinde (Ornegin; Marriott otelleri-lilkks ve konfor vurgusu, Hilton otelleri-Instagram’dan
rezervasyon, vb.) ve turistik destinasyonlarda da Instagram g¢evrimici bir fotograf ve video albilimii
olusturmasinin yani sira kullamicilarin  belirli hashtagler (konu bashgi) vasitasiyla birbirlerine erigim
saglayabildikleri ve geri bildirimde bulunabildikleri bir tanitim ve tutundurma araci olarak kullanilabilmektedir
(Ergun vd. 2019: 85). Instagram geleneksel ve basili medya araglarindan (gazete, dergi, vb.) farkli olarak
kullanicilarina “kisisellestirilmis icerik olusturma” ve kullanicilara yonelik kisisellestirilmis gorsel materyal
yiikleme olanagi sunmaktadir. Bu sayede kullanicilar ayn1 zamanda potansiyel pazarlamacilara, yorumculara,
reklamcilara, vb. doniisebilmektedirler (Fatanti ve Suyadnya, 2015: 1093).

Instagram uygulamasinda insanlarm turistik destinasyonlar ve seyahatleri ile ilgili paylasimlar1 6nemli bir yere
sahiptir. 2017 yili verilerine gore uygulama iizerinden seyahat bashigi altinda 179 milyon paylasimda
bulunuldugu belirlenmistir. Ayrica ilgili verilere gore Instagram kullanicilarinin %481 tatil destinasyonlarim
uygulama iizerinden bulduklarini, destinasyonlarla ilgili bilgi aradiklarini ve destinasyon se¢imlerine etki ettigini
ortaya koymaktadir (Terttunen, 2017: 15-16). Gorselligin 6n planda tutuldugu turistik destinasyonlarin ve
seyahat organizasyonlarinin pazarlamasinda Instagram kullanicilarina fotograf ve video paylasimi noktasinda
iicretsiz ve sinirsiz olanaklar sunmaktadir. Instagram uygulamasinin bu avantaji sayesinde insanlarda bir yeri
ziyaret edip etmeme konusunda ilham uyanabilmektedir ve gorsel bilgi sahibi olabilmektedirler. Turistik {iriinler
yerinde tiiketilen, deneyime dayali, soyut 6zellikleri, vb. ile diger iiriinlerden farklilagsmaktadirlar (Giiler Géneng,
2015: 155). Turistik destinasyonlar ve {irlinler fotograf ve video tabanli bir sosyal medya uygulamasi olan
Instagram aracihigiyla somutlastirllabilmektedir (Pantano vd., 2011). Ayrica turistik destinasyon ve iiriin
pazarlamacilart Instagram uygulamasini kullanan ve yiiksek sayida takip¢iye ulasan kullanicilara (fenomen-
mikro unlil- instagrammer) takipgilerinin duyduklari giiven duygusundan hareketle pazarlama faaliyetlerini
yonlendirebilmektedirler.

2.2. Tigili Arastirmalar

Pietro vd. (2011) teknoloji kabul modeli kullanarak 1397 kullanici ile yiiriittiikkleri ¢aligmalarinda turistlerin
destinasyon segimlerinde sosyal medya araglarinin yararli ve turistlerin davranigsal niyetlerinin ve tutumlarinin
anlagilmasinda da 6nemli bir tahmin aract oldugu sonucuna ulagmislardir.

Fotis vd., (2012) Rusya destinasyonunda 346 katilimer ile yiriittiikleri ¢alismalarinda turistlerin tatilleri
sonrasinda deneyim paylagsmada sosyal medyayr yaygin bir sekilde kullandiklari, tatil destinasyonu
planlamalarinda ve se¢imlerinde sosyal medya araclarindan yararlandiklar ve destinasyonu ziyaret eden gercek
kullanicilarin paylagimlarim kitlesel medya araglari, seyahat acentalar1 ve resmi destinasyon web sitelerinden
yapilan reklamlara gore daha giivenilir bulduklari sonucuna ulasmislardir.
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Curkan (2013) bes destinasyonu bes anahtar kelime kapsaminda degerlendirdigi ¢aligmasinda sosyal medyanin
turizm pazarlamasinda dnemli bir yere sahip oldugu, turistlerin turistik iirtinlerle ve hizmetlerle ilgili goriislerini
sosyal medya ortaminda paylastiklari, bir sosyal medya platformu olarak video paylagiminda Youtube’un daha
on planda oldugu ve Twitter gibi mikro bloglari turistlerin tatilleri esnasinda dolaylart olarak kullandiklari
sonucuna ulagmustir.

Esitti ve Isik (2015) Izmir ve Istanbul illerini ziyaret eden 390 yabanci turistle gerceklestirdikleri ¢alismalarinda
turistlerin destinasyon se¢im siireglerinden dnce sosyal medyay1 kullandiklari, tatil yeri ve konaklama isletmesi
tercihlerinde sosyal medyadan bilgi topladiklar1 ve sosyal medyadan edindikleri bilgiler kapsaminda destinasyon
ve turistik isletme tercihlerini degistirebildikleri sonucuna ulagmislardir. Yazgan ve Seving (2015) 146 yerli
katilimer ile gerceklestirdikleri calismalarinda turistlerin sosyal medya tizerinden elde ettikleri bilgilerin
kaynaginda giiven, sosyal etki, arkadas Onerisi, algilanan deger ve paylagima duyulan olumlu tutum boyutlarinin
oldugu sonucuna ulagmislardir.

Aktan ve Kogyigit (2016) sosyal medyanin turizm faaliyetlerini etkilemedeki roliinii degerlendirmek amaciyla
yiiriittiikleri nitel ¢aligmalarinda sosyal medya aglarinin kisilerin turistik tercihleri {izerinde pozitif bir roliiniin
bulundugu ve kisilerin turistik tercihlerini 6nemli diizeyde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bayram vd. (2016)
TripAdvisor sitesinin belirledigi 2015 yili Tirkiye nin en iyi 25 otel igletmesi arasindan Instagram hesabi ve
paylagimlari olan 15’ini belirleyip 11 tema altinda igerik analizi yaptiklar ¢alismalarinda; otellerin paylastiklari
yiyecek ve igecek temali Instagram paylagimlarinin kullanicilarda en ¢ok etkilesim olusturan igerik oldugu
sonucuna ulasilmiglardir. Cift¢i (2016) sosyal medyanin turistik destinasyonlarin popiilerlesmesindeki roliinii
inceledigi nitel ¢aligmasinda sosyal medya araglarimn turistik destinasyonlarin tammnirliklarimin artmasinda ve
markalagmalarinda onemli bir rol oynadigi, sosyal medya araglan vasitasiyla kullanicilarin destinasyonlar
hakkinda bilgi edinebildikleri, olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylasabildikleri sonucuna ulagmistir. Eryilmaz
ve Sengill (2016) sosyal medya kullanicist 301 katihmer ile gergeklestirdikleri calismalarinda; Facebook,
Instagram, Twitter, Google+ ve Foursquare uygulamalarimin katilimeilarin en sik kullandiklari sosyal medya
araclart oldugu ve sosyal medyada yer alan yemek paylasimlariin turistlerin destinasyon tercihlerini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir.

Doganer ve Armagan (2017) 200 seyahat blogu okuyucusunun katilimiyla gergeklestirdikleri ¢alismalarinda
seyahat bloglar ile destinasyonu ziyaret etme niyeti arasinda pozitif iligkinin bulundugunu tespit etmislerdir.
Sanay Yildiz (2017) Istanbul’da konaklama hizmeti alan 202 katihimeci ile gerceklestirdigi calismasinda
turistlerin karar siireglerinde sosyal medya ve internet kaynaklarindan yararlandiklari, Facebook ve Instagram’in
en sik tercih edilen sosyal medya araclart olduklari, katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medyay: turistik iiriin
aragtirmasinda kullandiklart ve turistlerin sosyal medyadan etkilenerek karar degisikligi konusunda ¢ekimser
davrandiklart sonucuna ulagmigtir. Terttunen (2017) 18-35 yas araliginda yer alan 152 katilimcr ile
gerceklestirdigi  caligmasinda turistlerin  destinasyon segimlerinde Instagram uygulamasinda paylasilan
fotograflarin kismen etkili oldugu, turistlerin destinasyon bilgi arama siireclerinde sosyal medya araglarindan
yararlandiklart (¢cogunlugu Instagram’dan yararlanmaktadir), destinasyonlarla ilgili gorsel paylasimlari ¢ok
onemli bulduklari, turistlerin ¢ogunlugunun Instagram kullanici olduklari, Instagram uygulamasinda
arkadas/aile, tinliiler ve seyahat ile ilgili paylasimlar takip ettikleri sonucuna ulagmistir.

Dogan vd. (2018) 257 yerli turistle gerceklestirdikleri calismalarinda turistlerin tatil tercihlerinde ve kararlarinda
sosyal medyanin etkili oldugu, turistlerin bilgi arama siireclerinde sosyal medya araglarindan yararlandiklari,
destinasyonlar ve turizm igletmeleri ile ilgili gercek deneyim paylasimlarmin potansiyel turistleri de etkiledigi
sonucuna ulagsmiglardir.

Basarangil (2019) Kirklareli Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde 6grenim goren 269 lisans 6grencisinin
katilimiyla gerceklestirdigi ¢alismasinda 6grencilerin siklikla sosyal medya kullandiklari, sosyal medya araglari
igerisinden Instagram’in daha 6n planda oldugu, degisik seyahat bloglarim takip ettikleri, tatil destinasyonlarinda
paylasilan fotograflardan ve videolardan etkilendikleri ve kendilerinin de tatillerinde fotograf ve video
paylastiklart sonucuna ulasmistir. Olsen (2019) Izmir destinasyonunda yasayan 465 katilimci ile yiiriittiigii
calismasinda turistlerin destinasyon secim kararlarinda sosyal medyadan etkilendikleri, sosyal medyada takip
ettikleri arkadaglarimin ve ailelerinin bulundugu destinasyonlara gitmek istedikleri, sosyal medyay: bir bilgi
edinme arac1 olarak gordiikleri ve sosyal medya paylasimlarint giivenilir bulduklart sonucuna ulasmistir. Tas vd.
(2019) Kemaliye destinasyonunu ziyaret eden 320 katilime1 ile gergeklestirdikleri calisma sonucunda turistlerin
destinasyon tercihlerinde ve satin alma karar siire¢lerinde sosyal medyanin etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.
Granberg (2019) 134 katilimct ile gergeklestirdigi ¢alismasinda katilimeilarin ¢ogunlugunun yeni bir destinasyon
kesfetmede Instagram’dan yararlandiklari, Instagram’t bir seyahat uyaram olarak gordiikleri ve bilgi edindikleri,
destinasyon tercihlerinde fotograf kalitesini ¢ok dikkate aldiklar1 ancak metinsel igerikleri ¢ok fazla dikkate
almadiklar1 ve destinasyon tercihlerinde Instagram’i giiven artirict bir unsur olarak gordiikleri sonucuna
ulagmistir.
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[lgili arastirmalarin biitiiniinde sosyal medyanin turistik tiiketicilerin bilgi arama, karar verme, destinasyon se¢me
ve deneyimlerini paylagsma siireglerinde dnemli ve etkili bir arag¢ oldugu ve sosyal medya araglarindan Instagram’in
ise daha giincel ¢alismalarda daha ¢ok 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Yapilan bu caligmanin temel amacimi Tirkiye’nin 6nemli kis turizmi merkezlerinden Bursa Uludag Kayak
Merkezi'ni ziyaret eden yerli ziyaretgilerin destinasyon segim siireglerinde bir ara¢ olarak Instagram’t kullanim
diizeylerinin ve ilgili uygulamanin destinasyon kararlarindaki roliiniin belirlenmesi olusturmaktadir. Arastirmanin
kapsamini olusturan ve ziyaret¢ilerin destinasyon secim siireglerinde sosyal medya araglarinin (Facebook, Seyahat
Bloglari, vb.) roliinii belirlemeye yonelik alanyazinda gesitli arastirmalar mevcuttur (Pietro vd., 2011; Fotis vd.,
2012; Curkan, 2013; Esitti ve Isik, 2015; Yazgan ve Seving, 2015; Aktan ve Kogyigit, 2016; Cift¢i, 2016; Eryilmaz
ve Sengiil, 2016; Doganer ve Armagan, 2017; Sanay Yildiz, 2017; Dogan vd., 2018; Basarangil, 2019; Olsen, 2019;
Tas vd., 2019). Ancak bir sosyal medya araci olarak Instagram’mn ziyaretgilerin destinasyon se¢im siireglerine
etkisini degerlendiren ¢alismalar ise oldukg¢a sinirlidir (Terttunen, 2017; Granberg, 2019). Ayrica yerli alanyazinda
ve belirlenen arastirma alaninda konu ile ilgili olarak kantitatif veya kalitatif yontemlerin kullanildig1 turizm
alaninda tamamlanmis bir ¢alismaya rastlanmamustir.

3.2. Arastirma Ol¢eginin Olusturulma Siireci

Arasgtirma Olgeginin ve ifadelerinin olusturulmasi siirecinde Terttunen (2017) ve Granberg (2019) caligmalarindan
yararlanilmigtir. Aragtirmacilarin ilgili ¢alismalar ¢ergevesinde iki bolimden (demografik degiskenler ve ifadeler)
ve besli likert tipi 17 ifadeden olusan ((5) Tamamen Katiliyorum-(1) Tamamen Katilmiyorum)) “Turistlerin
Destinasyon Tercihlerinde Instagram’in Roliiniin Belirlenmesine Yénelik Olgek” olusturulmustur. Arastirma
Olceginde katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve Instagram kullanim diizeylerini belirlemeye yonelik ¢oktan
secmeli cevaplari olan 13 degiskene yer verilmistir. Bu degiskenler; cinsiyet, medeni durum, yas araligi, egitim
diizeyi, meslek, aylik gelir ve destinasyonu ziyaret sekli gibi ziyaret¢ilerin demografik 6zelliklerini ve Instagram
kullanim nedenleri, Instagram kullamim sikliklari, Instagram kullanim araglari, Instagram’da seyahat bildiriminde
bulunma diizeyleri, Instagram’da tatil destinasyonu arama diizeyi ve Instagram’da tatil destinasyonu kesfetme
diizeyi gibi ziyaretcilerin Instagram kullanim diizelerini belirlemeye yoneliktir. Bu calismada anketin igerik ve dil
bilgisi gecerliginin saglanmasi ig¢in konusunda uzman akademisyenlerden yardim alinmistir. Yapisal gecerlik
konusunda ise igerik gegerligi, Alpha katsayisi, agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri, birlesme, ayrilma ve tek
boyutluluk gibi kistaslarin yerine getirilmesi gerekmektedir. igerik ve yapisal gecerlik sonucunda elde edilen geri
bildirimler ve 1-10 Aralik 2019 déneminde 45 yerli ziyaret¢iden elde edilen pilot verilerin (Alpha Katsayisi ,934)
sonuglari ¢er¢evesinde anket formuna son hali verilerek yerli ziyaretgilere uygulanmastir.

3.3. Arastirma Alammmn Sec¢im Siireci

Aragtirma igin ilgili alanin se¢ilmesinde Tiirkiye’nin en biiyiik kis ve doga sporlar merkezi olmasi, 1993 yilindan
giiniimiize kis sporlart agisindan araliksiz hizmet sunmasi, yilin yaklasik 180 giiniine yayilan uzun sezonu, trekking,
kampgilik ve kayak basta olmak iizere daha birgcok rekreasyon faaliyetine olanak saglamasi, yiiksek kalite hizmet
anlayisina sahip tesislerin varligl, essiz dogasi (Bursa Valiligi, 2020), sinirlar1 igerinde bulundugu Bursa ili
gercevesinde degerlendirildiginde sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi zenginlikleri, ulusal ve uluslararasi turizm
pazarlarinda tanmirligi, bilinirligi ve konu kapsaminda destinasyonda daha 6nceden bir ¢alismanin yiiriitiilmemis
olmasi gibi faktorler etkili olmustur.

3.4. Arastirma Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evrenini Bursa Uludag Kayak Merkezi’'ne gelen yerli ziyaretcilerin biitiinii ve aragtirma 6rneklemini
ise ilgili destinasyonu ziyaret eden ve arastirmanin veri toplama siireci igerisinde ulasilabilen yerli ziyaretgiler
olusturmaktadir. Aragtirma amaci kapsaminda 1 Aralik 2019-20 Ocak 2020 déneminde Bursa Uludag Kayak
Merkezi’ni ziyaret eden yerli ziyaretgilere uygulanmak iizere hazirlanmis anket formlari destinasyondaki spor
malzemesi kiralama noktalarinda, aperatif atistirmaliklarin satis noktalarinda ve kayak merkezinden ayrilis
noktalarinda toplam bes anketor araciligiyla yiiz yiize iletisim kurularak toplam 300 yerli ziyaret¢iye ulastirilmastir.
Ilgili destinasyonu anket uygulanan dénem icerisinde tam olarak kag¢ kisinin ziyaret ettigi konusunda tutulmus
istatistiki verilere ulasilamamistir. Bu nedenle arastirmanin veri toplama siirecinde anket uygulanan yerli
ziyaretgilerin belirlenmesi siirecinde olasiliga dayali olmayan &rnekleme yontemlerinden kasti (kararsal-amagli)
ornekleme yonteminden yararlanilmagtir.
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Bu ornekleme yonteminde drnekleme rastgele segilmez ve arastirmact arastirma problemine cevap bulacagma
inandig1 kisileri kendisi secer yani olgiit arastirmacinin kendi yargisidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 66;
Altunisik, vd., 2007: 132). Geri donils saglanan anketlerden 19 tanesi aym cevap seceneginin birden fazla
kodlanmasindan ve 13 tanesi de cevap segeneklerinin %50’den fazlasinin bos birakilmasindan dolay1
degerlendirme diginda birakilmistir. Arastirmanin degerlendirme kismina 268 anket dahil edilmistir ve anketlerin
geri doniis orant %89 olarak gergeklesmistir.

3.5. Arastirma Analizleri

Arastirma sonucunda anket formlarindan elde edilen veriler sosyal bilimler aragtirmalarinda siklikla tercih edilen
SPSS istatistiki veri programinda analize tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen yerli ziyaretgilerin
demografik degiskenlerine ve arastirma ifadelerine iliskin veriler yiizde ve frekans degerleriyle analiz edilmistir.
Frekans analizinden sonra dlgegin giivenirligi Alpha yontemi ile analiz edilmistir. Olgekle ilgili diger testlere
gecilmeden once Slgegin normallik testi yapilmistir. Normallik testinde verilerin Shapiro-Wilks degerlerinin
anlamhilik diizeyinin p 0,05 oldugu tespit edilmistir. Bu sonug 6lgegin parametrik testler igcin uygun oldugunu
gostermektedir. Glivenirlik ve normallik analizlerinden sonra yerli ziyaretgilerin “Destinasyon Tercihlerinde
Instagram’in Roliiniin Belirlenmesine Yénelik Olgegi” degerlendirmelerine iliskin yap1 gegerligini test etmek
amaciyla aciklayici (kesfedici) faktor analizi yapilmistir.

4. Bulgular

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmanin  6rnekleme 0Ozelliklerine iliskin yapilan frekans analizi sonuglarina gore (Tablo 1); yerli
ziyaretgilerin ¢ogunlugunun erkek (%55,2), evli (%67,2), 25-60 yas araliginda (%52,2), lisans diizeyinde egitime
sahip (%39,2), kendi isinde calisan (%26,9), 5001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip (%52,2) ve konaklamali
olarak destinasyonu ziyaret eden (%66,4) ziyaretcilerden olustugu belirlenmistir. Ziyaretgilerin %29,2’si
deneyim ve resim paylagmak ve %24,7’si takip¢i kazanmak amaciyla Instagram kullandiklarini belirtmislerdir.
Yerli ziyaretcilerin %44’li saatte birka¢ kez, Instagram’i ziyaret ettiklerini, %72,8’i akilli telefonlarmdan
Instagram uygulamasina erisim sagladiklarini, %59,7’sinin sik sik seyahatleri ile ilgili Instagram’da bildirimde
bulunduklari, %73,9’unun sik sik Instagram’da tatil destinasyonu aramasi yaptiklan ve yine %69 unun sik sik
Instagram’da yeni tatil destinasyonlar kesfettikleri tespit edilmistir.

Tablo 1: Yerli Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimlar (n=268)

Demografik  Ozellikler Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 120 448
Erkek 148 55,2
Medeni Durum IBekar 88 32,8
Evli 180 67,2
15-24 Yas Arast 82 30,6
Yas 25-60 Yas Arasi 140 52,2
61 Yas ve Uzeri 46 17,2
ilkogretim 22 8,2
Lise 48 17,9
\[Egitim Diizeyi Onlisans 67 25,0
Lisans 105 39,2
ILisansisti 26 9,7
Ogrenci 54 20,1
Kendi Isini Yapan 72 26,9
Meslek Ozel Sektor Calisant 66 24,6
IKamu Calisan1 50 18,6
Emekli 26 9,8
0-2500 TL Arasi 38 14,2
Uylk Gelir 2501 TL-5000 TL Arasi 90 33,6
5001 TL ve Uzeri 140 52,2
Viyaret Sekli Giiniibirlik 90 33,6
IK onaklamal1 178 66,4
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Deneyim ve Resim Paylagmak 78 29,2
Arkadag/Aile Tletisimini Giincel 24 8,9
Tutmak
Instagram Kullanma Takipei Kazanmak 66 24,7
Nedeni Deneyim ve Fotograf 18 6,7
Arsivlemek
Yeni insanlar Tanimak 40 14,9
Bilgi/Ilham Kaynag1 Olarak 17 6,4
Kullanmak
Tatil Destinasyonlarini 25 9,3
Kesfetmek
Saatte Birka¢ Kez 118 44,0
Instagram Kullanma Giinde Birkag Kez 95 35,4
Siklig Haftada Birka¢ Kez 45 16,8
Ayda Birkag¢ Kez 10 3,8
Akalli Telefon 195 72,8
Instagram Kullanma Tablet 55 20,5
Aract Bilgisayar 18 6,7
Instagram da Seyahat Evet, Sik Sik 160 59,7
Bildiriminde Bulunma Nadiren 82 30,6
Hayir, Asla 26 9,7
Instagram Tatil Evet, Sik Sik 198 73,9
Destinasyonu Arama Nadiren 45 16,8
Hayir, Asla 25 9,3
Instagram’da Tatil Evet, Sik Sik 185 69,0
Destinasyonu Kegfetme Nadiren 63 23,5
Hayir, Asla 20 75
Toplam 268 100

4.2. Katiimeilarin Arastirma ifadelerini Degerlendirmelerine iliskin Bulgular

Yerli ziyaretcilerin aragtirma ifadelerine iligskin degerlendirmelerine yonelik yapilan analiz sonuglarina gére (Tablo
2); tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gergek ziyaret¢i fotograflart beni daha ¢ok etkiliyor
(8=4,54), tatil destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki ilging ziyaret yeri paylagimlar
beni daha ¢ok etkiliyor (¥=4,50), tatil destinasyonu arastirmalarimda Instagram benim i¢in dncelikli bir kaynaktir
(X=4,49), tatil destinasyonlan ile ilgili Instagram fenomen paylagimlar1 beni daha c¢ok etkiliyor (X=4,49), tatil
destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gergek ziyaret¢i metinleri beni daha ¢ok etkiliyor (¥=4,41), tatil
destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gergek ziyaret¢i videolar: beni daha ¢ok etkiliyor (¥=4,41), tatil
destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki turistik etkinlik ve aktivite paylasimlar1 beni
daha ¢ok etkiliyor (8=4,39), tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan profesyonel metinler beni daha
¢ok etkiliyor (%X=4,39), tatil destinasyonumla ilgili bilgilere genellikle Instagram araciligiyla ulasabiliyorum
(8=4,38), tatil destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki otel-konaklama isletmelerinin
paylagimlar1 beni daha ¢ok etkiliyor (%=4,33) ve tatil destinasyonlari ile ilgili Instagram fenomen paylagimlarini
giivenilir buluyorum (%=4,26) ifadelerine yerli ziyaretgilerin Katihmlar1 yiiksek diizeyde gergeklesmistir. Tatil
destinasyonun tercihimde destinasyonun kendi Instagram hesabindaki paylagimlar beni daha ¢ok etkiliyor ifadesine
yerli ziyaretgilerin katilimlar diigiik diizeyde (¥=3,96) ger¢eklesmistir.

Tablo 2: Yerli Ziyaretcilerin Arastirma Ifadelerine Iliskin Degerlendirme Dagilimlari (n=268)

Urastirma Ifadeleri Ort. | Std. Sap.
Tatil destinasyonumu genellikle Instagram araciligiyla buluyorum. 4,02 1,21
Tatil destinasyonumu aragtirmalarimda Instagram 6ncelikli bir kaynaktir. 4,49 ,95
Tatil destinasyonumla ilgili  bilgilere  genellikle Instagramdan ulagtyorum. 4,38 1,10
Tatil destinasyonlart ile ilgili Instagram fenomen paylasimlari beni daha ¢ok etkiliyor. 4,49 1,07
Tatil destinasyonlart ile ilgili Instagram fenomen paylasimlari giivenilirdir. 4,26 1,25
Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gercek ziyaretgi fotograflart beni daha | 4,54 ,99
cok etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan profesyonel fotograflar beni daha ¢ok | 4,00 1,09
etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gercek ziyaretgi videolar1 beni daha 4,41 ,94
cok etkiliyor.
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Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan profesyonel videolar beni daha ¢ok 4,15 1,04
etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gercek ziyaretgi metinleri beni daha 4,41 ,83
cok etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan profesyonel metinler beni daha ¢ok 4,39 ,84
etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde destinasyonun kendi Instagram hesabindaki paylagimlar beni 3,96 1,17
daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu  tercihimde  destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki 4,33 ,91
otel-konaklama paylagimlari beni daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu  tercihimde  destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki 4,19 1,07
restoran, yiyecek ve icecek paylagimlari beni daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu  tercihimde  destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki 4,39 ,92
turistik etkinlik ve aktivite paylagimlari beni daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu  tercihimde  destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki 4,18 1,18
manzara ve diger ¢ekicilik paylasimlari beni daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu  tercihimde  destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki 4,50 ,94
ilging ziyaret yeri paylagimlari beni daha ¢ok etkiliyor.

4.2. Giivenirlik Analizine Iliskin Bulgular
Yapilan giivenirlik analizi sonucunda aragtirmada kullamilan yerli ziyaret¢ilerin “Destinasyon Tercihlerinde
Instagram’in Roliiniin Belirlenmesine Yénelik Olgegin” Alpha katsayisi ,829 olarak bulunmustur. Elde
edilen katsay1 oranlar1 dlgegin giivenilir olduguna isaret etmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 258). Olgekle elde
edilen bilgilerin tekrarlanan &l¢ciimlerde aymi sonuglarin elde edilebilecegine ve hatadan arndirilmis
olduguna giiven duyulmasi gerekir. Birlesik giivenilirlik; sayisal olarak birden fazla, heterojen, fakat
birbirine yakin ifadelerin genel giivenirligini saptamak i¢in ve CR degeri Cronbach’s Alpha katsayisina
alternatif ya da onaylama araci olarak kullanilmaktadir (Raykov, 1998). Yakinsaklik gecerlik icin ise
Fornell ve Larcker’e (1981) ait hesaplama yontemi uygulanmistir. Yakinsak gecerlik (AVE), faktore iligkin
maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin toplaminin madde sayisina boliinmesiyle bulunmaktadir. Bu
yontemde tiim faktor yapilar igin ayri ayrt degerlendirme yapilir. Bu analize gore, bir 6lgegin yakinsaklik
gegerliliginin elde edilebilmesi i¢in maddelerin ortalama agiklanan varyans (AVE) yani yakinsak gecerlik
degerlerinin 0.50’nin ve bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0.70’in iizerinde olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981).
4.3. Faktor Analizine iliskin Bulgular
Calismada yararlanilan agiklayici faktdr analizi sonucunda (Tablo 3); KMO degeri ,813 olarak (p=0,000
anlamlilik diizeyinde) belirlenmistir. Bu deger literatiirde kabul gdérmiis deger araliklart gergevesinde
miikkemmel olarak degerlendirilmektedir (Durmus, vd., 2010: 79). Ayrica Barlett’s Test of Sphericity-
Kiiresellik Testi sonucu 2205,273 olarak tespit edilmistir. Bu oramin diizeyi de 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi igin yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir. Calismada hem faktor yiikleri agisindan 0,30’ un
altinda olan hem de eskokenlilik degerleri 0,50’nin altinda olan ifadeler degerlendirme dis1 birakilarak
aciklayici faktor analizinin gegerliginin arttirllmasit amaglanmigtir. Yapilan bu iki islem sonucunda 6lgekte
yer alan 17 ifadeden ikisinin (tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan profesyonel fotograflar
beni ¢ok etkiliyor ve tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gergek ziyaret¢i metinleri beni
cok etkiliyor) dl¢ekten cikarilmasina karar verilmistir. Kalan 15 6nerme ile ikinci kez uygulanan agiklayici
faktor analizi sonucunda bu Onermelerin iki boyut altinda toplandigi belirlenmistir ve ilgili boyutlarin
“Turistlerin Destinasyon Tercihlerinde Instagram’in Roliiniin Belirlenmesine Yonelik Olgegi” boyutlart
olarak Tertunen (2017) ¢alismasi temelinde Bilgi Etkisi Boyutu (BEB) ve Paylasim-Igerik Etkisi Boyutu
(PIEB) seklinde adlandirilmalarina karar verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Olgegi Faktdr Analizi Sonuglari (n=268)

Arastirma [fadeleri (BEB) (PIEB)
Tatil destinasyonumla ilgili bilgilere genellikle Instagram araciligiyla ulastyorum. ,882

Tatil  destinasyonlart ile ilgili Instagram  fenomen paylasimlari beni daha ¢ok| ,878

etkiliyor.

Tatil  destinasyonlart ile ilgili Instagram  fenomen paylasimlari giivenilirdir. ,826

Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gercek ziyaretgi fotograflart beni ,813

daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonumu arastirmalarimda Instagram 6ncelikli bir kaynaktir. 75

Tatil destinasyonumu genellikle Instagram araciligiyla buluyorum. 731
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Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan gergek ziyaretgi videolar1 beni daha ,832
cok etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan profesyonel videolar beni daha ¢ok ,819
etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki 771
ilging ziyaret yeri paylasimlar1 beni daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki ,768
turistik etkinlik ve aktivite paylasimlart beni daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki ,762
manzara ve diger cekicilik paylasimlar1 beni daha ¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu  tercihimde  destinasyonun kendi Instagram hesabindaki 157
paylasimlar beni daha cok etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde Instagram’da paylasilan profesyonel metinler beni daha ¢ok ,751
etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki ,743
otel-konaklama paylagimlari beni daha c¢ok etkiliyor.

Tatil destinasyonu tercihimde destinasyonla ilgili Instagram hesaplarindaki 137
restoran, yiyecek ve icecek paylasimlar1 beni daha ¢ok etkiliyor.

Yakinsak gecerlilik (AVE) ,93 ,85
Bilesik Giivenirlik (CR) .89 82
\Faktorlere Ait 0zdegerler 4,234 3,453
\Faktorlere Ait Cronbach Alpha Degerleri ,899 834
\Faktorlere Ait Agiklanan Varyans Degerleri (%) 38,828 25,477
Toplam Agiklanan Varyans (%) ,64,305
IKMO Ornekleme Olg¢iim Yeterliligi ,802
\Barlett Kiiresel Test Degeri 1994,237

5. Sonuglar, Tartisma ve Oneriler

Yapilan bu ¢aligmanin temel amacini Tiirkiye’nin 6nemli kig turizmi merkezlerinden Bursa Uludag Kayak
Merkezi’ni ziyaret eden yerli ziyaretgilerin destinasyon se¢im siireglerinde bir arag olarak Instagram’1 kullanim
diizeylerinin ve ilgili uygulamamn destinasyon se¢imlerindeki roliiniin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu
kapsamda yapilan analizler neticesinde su sonuglara ulasilmistir.

Aragtirma katilimcilarinin ¢ogunlugu erkek, evli, 25-60 yas araliginda, lisans diizeyinde egitime sahip, kendi
isini yapan/kendi isyerinde calisan, 5001 TL ve {izerinde aylik gelire sahip ve konaklamali sekilde destinasyona
gelen yerli ziyaretgilerden olusmaktadir. Yerli ziyaretgilerim ¢ogunlugu deneyim-resim paylasmak ve takipgi
kazanmak amaciyla, saatte birkag kez ve akilli telefonlarindan Instagram uygulamasina erigim saglamaktadirlar.
Yerli ziyaretgilerin ¢ogunlugu Instagram uygulamasi iizerinden sik sik seyahatleri ile ilgili bildirimde
bulunduklarin, tatilleri i¢in destinasyon aradiklarini ve yeni tatil destinasyonlar kesfettiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin arastirma ifadelerine iliskin degerlendirmelerine yonelik yapilan analiz sonuglarina goére yerli
ziyaretgiler agisindan destinasyonlarla ilgili Instagram’da paylasilan gercek ziyaretgi fotograflarinin, ilging
ziyaret yeri paylasimlarimin, fenomen paylasimlarimin, gergek =ziyaret¢i metinlerinin, gergek =ziyaretgi
videolarinin, turistik etkinlik ve aktivite paylagimlarinin, profesyonel metinlerin, konaklama isletmelerinin
metinlerinin, gorsellerinin ve videolarinin yiiksek ve olumlu diizeyde etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Ayrica yerli ziyaretgiler Instagram uygulamasini destinasyon tercihlerinde Oncelikli bir kaynak olarak
degerlendirdikleri, destinasyonlarla ilgili ¢ok sayida bilgiye bu uygulama sayesinde erisebildikleri ve uygulama
tizerinden fenomenlerin yaptiklari paylagimlari giivenilir bulduklari sonucuna ulagilmistir. Ancak yerli
ziyaretgiler tatil destinasyonlarinin kendi Instagram hesaplarindaki paylagimlari ise diisiik diizeyde etkileyici
bulmaktadirlar. Instagram basta olmak tizere tiim sosyal medya araglarinin bu olumlu etkiler dikkate alindiginda
ziyaretcilerin 6zellikle de potansiyel ziyaretgilerin destinasyon tercihlerinde 6nemli bir yere sahip olduklarint
sOylemek miimkiindiir.

Ziyaretcilerin 6zellikle gercek anlamda destinasyon deneyimi yasayan turistlerin ve fenomenlerin paylasimlarina
daha fazla 6nem verdikleri ve destinasyonlarin kendi Instagram hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlarin ise
ziyaretciler iizerinde ¢ok fazla etkiye sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Bu nokta destinasyonu ziyaret eden
mevcut turistlerin ve fenomenlerin genel memnuniyetlerinin saglanmasi tekrar ziyaret niyetinin de saglanmasinin
yan1 sira potansiyel turistlerin destinasyona taleplerinin olusmasina katki saglayacagi Ongdriilmektedir
(Basarangil, 2019; Olsen, 2019). Ayrica paylasimlar, begeniler ve bildirimler sayesinde destinasyonlarin
eksikliklerini tespit etme ve giderme sansina da sahip olabilmektedirler (Ciftgi, 2016).
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Destinasyon yoOnetim ve pazarlama orgiitlerinin bu noktalara 6zellikle dikkat ederek tanitim faaliyetlerinin
yiirtitmeleri, gergek kullanicilarin paylasim yapmalarina yonelik ¢aligmalari ve tegvikleri uygulamalari (paylagim
yapan kullanicilar arasinda ticretsiz konaklama ¢ekilisi, vb.), ger¢ek kullanici veya fenomen paylasimlarinin asiri
profesyonel ya da tizerinde filtreler uygulanmus icerikler kadar etkili oldugunu dikkate almalar1 gerekmektedir.
Yapilan bu arastirmanin ilgili literatiire ve sonraki caligmalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ancak
arastirma maddi kaynaklar, zaman siirlilig1 ve arastirma alaninda yasanan mevsimsel dezavantajlardan dolay1
daha genis bir 6rneklem biiylikliigiine ulasilamamistir. Bu sebeple gelecekteki ¢alismalarda arastirmaya dahil
edilen ziyaretgilerin milletlerinin ve 6rneklem sayilarinin arttirilmasi arastirma sonuglarinin karsilastirilmasi
acisindan olumlu katkilar saglayacaktir. Arastirmada uygulanan olgek kantitatif anlamda ilk kez Tiirkce
literatiirde ve turizm alaninda kullanilmistir. Bu nedenle demografik degiskenlerde yapilacak degisiklikler ile
farkli degiskenler agisindan da ziyaretgilerin “Destinasyon Tercihlerinde Instagram’in Roliiniin” 6l¢iilmesi
miimkiin olacaktir.
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