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Instagram İçeriklerinin Yabancı Turistlerin Destinasyon Seçimleriyle İlgili 
Anlık Algı Değişimlerine Etkisinin Belirlenmesi
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Öz
Tur�stler�n dest�nasyon karar verme süreçler�nde ekonom�k, sosyal, kültürel, ps�koloj�k ve daha b�rçok faktör etk�l� olab�lmekted�r. 
Ayrıca b�lg� �let�ş�m teknoloj�ler�nde ve özell�kle de sosyal medya araçlarında meydana gelen gel�şmeler de tur�stler�n karar verme 
sürec�ne etk�lemekted�r. Bu çalışmada tur�stler�n dest�nasyon karar verme süreçler�nde gördükler� veya �zled�kler� Instagram 
�çer�kler�nden anlık etk�lenme düzeyler�n�n bel�rlenmes� amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Mısır’ı Mayıs-Kasım 2019 dönem�nde 
z�yaret eden ancak daha önce Türk�ye’y� h�ç z�yaret etmem�ş 420 Rus tur�ste Türk�ye �le �lg�l� #goturkey konu başlığında paylaşılan 
28 fotoğraf göster�lerek �lg�l� dest�nasyona yönel�k fotoğra�arı görmeden öncek� algıları ve fotoğra�arı gördükten sonrak� 
değerlend�rmeler� hazırlanan anket formu �le bel�rlenmeye çalışılmıştır. Anketlerden elde ed�len ver�ler (390 anket) SPSS programında 
anal�ze tab� tutulmuştur. Yapılan anal�zler sonucunda; tur�st�k olanaklar, tur�st�k akt�v�teler, m�saf�rperverl�k ve doğal ve kültürel 
tur�st�k zeng�nl�kler tur�stler�n araştırma ölçeğ�n� değerlend�rme boyutları olarak bel�rlenm�şt�r. Ayrıca tur�stler�n dest�nasyonla 
�lg�l� Instagram �çer�kler�n� görmeden önce dest�nasyona �l�şk�n algıları düşük düzeydeyken Instagram �çer�kler�n� gördükten sonra 
dest�nasyona �l�şk�n değerlend�rmeler�n�n yüksek ve olumlu düzeyde etk�lend�ğ� tesp�t ed�lm�şt�r..
Anahtar Kelimeler: Dest�nasyon Pazarlaması, Dest�nasyon Seç�m Sürec�, Instagram, Türk�ye.

Abstract
Econom�c, soc�al, cultural, psycholog�cal and many other factors can be e�ect�ve �n the dest�nat�on dec�s�on mak�ng processes 
of tour�sts. In add�t�on, developments �n �nformat�on commun�cat�on technolog�es and espec�ally soc�al med�a tools have also 
�n�uenced the dec�s�on mak�ng process of tour�sts. In th�s study, �t �s a�med to determ�ne the level of �nstantaneous exposure of 
tour�sts to Instagram contents they see or watch dur�ng dest�nat�on dec�s�on mak�ng processes. In th�s context, a quest�onna�re form 
was prepared. �en by show�ng 28 photos shared �n #goturkey top�c to 420 Russ�an tour�sts who v�s�ted Egypt �n May-November 
2019 per�od, but who had never v�s�ted Turkey; �t was tr�ed to determ�ne the percept�ons of the tour�sts pr�or to see�ng the photos 
and the�r assessments a�er see�ng the photos and the prepared quest�onna�re form was used for th�s purpose. �e data obta�ned 
from the quest�onna�res (390 quest�onna�res) were analyzed by use of the SPSS program. As a result of the analyses; tour�st�c 
fac�l�t�es, tour�st�c act�v�t�es, hosp�tal�ty and natural and cultural tour�st�c r�chness were determ�ned as the d�mens�ons of assess�ng 
the research scale of tour�sts. In add�t�on, wh�le the att�tudes of the tour�sts to the dest�nat�on were low before see�ng the Instagram 
contents related to the dest�nat�on, �t was found that the�r assessment of the dest�nat�on was h�ghly and pos�t�vely a�ected a�er 
see�ng the Instagram contents..
Keywords: Dest�nat�on Market�ng, Dest�nat�on Cho�ce Process, Instagram, Turkey.
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GİRİŞ

Ulusal ve uluslararası tur�zm ve dest�nasyon pazar-
larında sürekl� artan rekabet dest�nasyonların farklı-
laşmalarını, sundukları tur�st�k ürünler�n kal�teler�n� 
artırılmalarını, tur�stler�n gereks�n�mler�n� ve beklen-
t�ler�n� doğru anal�z etmeler�n�, çağdaş pazarlama anla-
yışlarını ve �let�ş�m teknoloj�ler�n� kullanmalarını, �maj 
ve markalaşma çalışmalarına yönelmeler�n� gerekt�r-
mekted�r (Qu, K�m & Im, 2011: 2; Tuna, 2018: 5; Dav-
ras & Uslu 2019: 679). D�ğer tara�an dest�nasyonlar 
açısından tur�stler�n b�r dest�nasyonu neden terc�h et-
t�kler�n�n ve tur�stler açısından b�r dest�nasyonu d�ğer-
ler�nden farklı kılan unsurların bel�rlenmes� öneml� b�r 
hususu oluşturmaktadır (Ahn, Ek�nc� & L�, 2013: 720). 
Dest�nasyonların sah�p oldukları çek�c�l�kler, tur�st�k 
akt�v�teler, sundukları h�zmetler�n kal�teler�, sah�p ol-
dukları tur�st�k �şletmeler�, vb. yanı sıra sah�p oldukları 
�maj veya tur�stler�n dest�nasyonlarla �lg�l� algıladıkları 
�maj düzey� de b�rb�rler�nden farklılaşmalarına katkı 
sağlamaktadır. Bu bağlamda dest�nasyon �majı kavra-
mını; b�r dest�nasyon hakkında tur�stler�n çıkarımları, 
gözlemler� veya b�r dest�nasyonun tur�stler tarafından 
algılanma düzeyler� olarak tanımlamak mümkündür 
(Echtner & R�tch�e 2003: 41).

Ancak çok b�leşenl� ve sübjekt�f değerlend�rmele-
re yoğun b�r b�ç�mde maruz kalan ürünlerden oluşan 
tur�st�k dest�nasyonlarda tur�stler�n doğru ve gerçekç� 
çıkarımlarda ve gözlemlerde bulunmaları yan� tur�st-
lerde olumlu �maj algısını sağlamak oldukça zordur 
(Baloğlu & Mangaloğlu, 2001). Dest�nasyonlar yoğun 
rekabette ortamında var olab�lmek, tur�stler�n gerek-
s�n�mler�n� ve beklent�ler�n� doğru anal�z edeb�lmek, 
hızlı ve kal�tel� h�zmet sunab�lmek ve bu süreçte tur�st-
lerde olumlu �maj oluşturab�lmek adına tur�stler�n b�lg� 
talepler�n� yeter�nce karşılamaları ve b�lg� alışver�ş�n�n 
sürekl�l�ğ�n� sağlamaları gerekmekted�r. Çünkü tur�st-
ler�n seyahat kararlarında bel�rs�zl�ğ�n g�der�lmes�nde 
ve satın alma kararları sonrasında oluşab�lecek kaygı-
ların ortadan kaldırılmasında doğru, hızlı, kapsamlı ve 
sam�m� b�lg� öneml� b�r yere sah�pt�r (Altunışık & Çallı 
2004: 67).

Sosyal medya ve sosyal medya araçları tur�stler ve 
dest�nasyonlar arasında b�lg� alışver�ş�n�n gerçekleşt�ğ� 
en büyük platformlardandır (Jacopsen & Munar, 2012: 
41). Tur�stler sosyal medya aracılığıyla tat�l önces�nde 
tur�st�k ürünler ve dest�nasyonlar hakkında paylaşı-
lan fotoğra�ar, v�deolar ve kullanıcı değerlend�rmele-
r� �le çevr�m�ç� (onl�ne) b�lg� sah�b� olab�lmekted�rler 
ve tat�l sonrasında da deney�mler�n� aynı mecralarda 
paylaşab�lmekted�rler (L�tv�n, Goldsm�th & Pan 2008: 
460). Böylece tur�stler �let�ş�m kurdukları, düşüncele-
r�n� ve f�k�rler�n� paylaştıkları sosyal medyada dene-
y�mled�kler� tur�st�k ürünlerden ve dest�nasyonlardan 

bahsederek veya görsellerle destekleyerek tak�pç�s� du-
rumundak� potans�yel tur�stler� de etk�lemekted�rler 
(Alabay 2014). Örneğ�n; Tr�pAdv�sor s�tes�nde yapılan 
yorumların tur�stler�n dest�nasyon karar verme süreç-
ler�ne yüksek düzeyde (%93) y�ne tur�stler�n tat�l �ç�n 
dest�nasyon arayışlarında ve dest�nasyonlar hakkında 
b�lg� derleme süreçler�nde sosyal medyadan yoğun şe-
k�lde (%64) yararlandıkları bel�rlenm�şt�r (Josh�, 2013; 
Bayram, Bayram & Arıcı, 2016).

Tur�stler�n sosyal medyada en çok güven duydukla-
rı ve yararlandıkları araçlar �se sosyal ağlar (Facebook, 
Youtube, Instagram, Tw�tter, Tr�pAdv�sor vb.), çevr�-
m�ç� topluluklar, bloglar, yorum s�teler�, görsel ve �ş�tsel 
paylaşım platformları şekl�nde sını�andırılmaktadır 
(Yayla, 2014: 117). Bu araçlardan Instagram �se kulla-
nıcılarına sunduğu sınırsız fotoğraf, v�deo paylaşımı ve 
f�ltreleme seçenekler� �le d�ğer sosyal medya araçları-
na göre daha sık kullanılmaktadır. İnsanlar üzer�nde 
görseller�n met�nlerden daha etk�l� olduğu düşünüldü-
ğünde Instagram tur�stler�n dest�nasyon terc�hler�nde, 
b�lg� arama ve deney�m paylaşma süreçler�n de oldukça 
etk�l�d�r (Granberg, 2019).

Bu çalışmada tur�stler�n dest�nasyon karar verme 
süreçler�nde gördükler� veya �zled�kler� Instagram �çe-
r�kler�nden anlık etk�lenme düzeyler�n�n bel�rlenmes� 
amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Türk�ye’y� daha önce 
h�ç z�yaret etmem�ş Rus tur�stlere Türk�ye �le �lg�l� 
#goturkey konu başlığında paylaşılan 28 fotoğraf gös-
ter�lerek �lg�l� dest�nasyona yönel�k fotoğra�arı görme-
den öncek� algıları ve fotoğra�arı gördükten sonrak� 
anlık değerlend�rmeler� bel�rlenmeye çalışılmaktadır. 
Özell�kle Türkçe alanyazında konu kapsamında teor�k 
anlamda h�ssed�len eks�kl�k ve dünya tur�zm pazarla-
rında öneml� b�r yere sah�p Türk�ye ölçeğ�nde (Dünya 
Tur�zm Örgütü (2019) ver�ler�ne göre 2018 yılı �t�ba-
r�yle 46 m�lyon tur�st varışı �le dünyada 6. sırada yer 
almaktadır) b�r dest�nasyonda konu kapsamında b�r 
uygulamanın olmaması çalışmanın önem�n� ortaya 
koymaktadır. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

B�r sosyal medya aracı olarak Instagram 2010 yı-
lında kullanıcıların er�ş�m�ne sunulmuş olup ücrets�z 
ve üyel�k temell� fotoğraf ve v�deo paylaşımına olanak 
sağlayan görsel tabanlı b�r uygulamadır (Granberg, 
2019). Dünya genel�nde 2019 yılı sonu �t�bar�yle 1 m�l-
yarı aşkın kullanıcıya ulaşan Instagram kullanıcılarının 
sadece sosyal hayatlarına değ�l satın alma alışkanlıkla-
rına, b�lg� arama süreçler�ne, satın alma kararlarına ve 
deney�m paylaşımlarına da doğrudan etk� etmekted�r 
(Terttunen, 2017: 13). Bu kapsamda Instagram’ı tur�s-
t�k dest�nasyonlar ve tur�zm �şletmeler� de yaygın b�r 
b�ç�mde kullanmaktadırlar. Instagram uygulaması üze-
r�nden bell� konu başlıkları (hashtag) altında tur�stler 
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ve tur�st�k dest�nasyonlar b�r araya geleb�lmekted�rler, 
paylaşımda bulunab�lmekted�rler, etk�leş�me ve ç�� 
yönlü anlık �let�ş�me geçeb�lmekted�rler (L�n ve Hu-
ang, 2006: 1204). Tur�st�k dest�nasyonlarda yürütülen 
araştırma sonuçlarına göre Instagram uygulaması üze-
r�nden potans�yel tur�stler tat�l dest�nasyonlarına karar 
vereb�lmekted�rler (%48), dest�nasyonlarla �lg�l� dene-
y�m ve profesyonel paylaşımlara ulaşab�lmekted�rler ve 
rezervasyon yapab�lmekted�rler veya anlık olarak er�ş-
t�kler� b�lg�ler kapsamında karar değ�şt�reb�lmekted�r-
ler (Terttunen, 2017: 15-16; Shuqa�r & 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 
şek�lded�r. Aymankuy, Soydaş & Saçlı (2013) Selçuk 
Ün�vers�tes� ve Pamukkale Ün�vers�tes�’nde çalışan 181 
akadem�syen �le yaptıkları araştırmalarında; sosyal 
medyanın tur�stler�n dest�nasyon, seyahat acentası ve 
konaklama �şletmes� terc�hler�ne etk� ett�ğ� sonucuna 
ulaşmışlardır. Erol & Hassan (2014) 524 ün�vers�te öğ-
renc�s� �le yürüttükler� araştırmalarında sosyal medya-
nın tur�stler�n dest�nasyon terc�hler�ne etk� ett�ğ� sonu-
cuna ulaşmışlardır. Çet�nsöz & Akdağ (2015) Mers�n 
Ün�vers�tes�’nde çalışan 193 akadem�k ve �dar� ün�ver-
s�te personel� üzer�nde gerçekleşt�rd�kler� çalışmala-
rında tur�stler�n dest�nasyon seç�m süreçler�nde sosyal 
medyanın etk�s�n�n bulunduğu ve Fatant� & Suyadnya 
(2015) Endonezya’dak� tur�zm dest�nasyonlarını ta-
nıtmak �ç�n Instagram uygulamasından yaralanarak 
yürüttükler� çalışmalarında Instagram’ın d�ğer pazar-
lama araçlarından daha etk�l� olduğu sonucuna ulaş-
mışlardır. Bayram ve ark. (2016) Tr�pAdv�sor s�tes�n�n 
bel�rled�ğ� 2015 yılı Türk�ye’n�n en �y� 25 otel �şletmes� 
arasından Instagram hesabı ve paylaşımları olan 15’�n� 
bel�rley�p 11 tema altında �çer�k anal�z� yaptıkları ça-
lışmalarında; oteller�n paylaştıkları y�yecek ve �çecek 
temalı Instagram paylaşımlarının kullanıcılarda en çok 
etk�leş�m oluşturan �çer�k olduğu sonucuna ulaşmışlar-
dır.

Terttunen (2017) 18-35 yaş aralığında yer alan 152 
katılımcı �le gerçekleşt�rd�ğ� çalışmasında tur�stler�n 
dest�nasyon seç�mler�nde Instagram uygulamasında 
paylaşılan fotoğra�arın kısmen etk�l� olduğu, tur�stle-
r�n dest�nasyon b�lg� arama süreçler�nde sosyal medya 
araçlarından yararlandıkları (çoğunluğu Instagram’dan 
yararlanmaktadırlar), dest�nasyonlarla �lg�l� görsel 
paylaşımları çok öneml� buldukları, tur�stler�n çoğun-
luğunun Instagram kullanıcısı oldukları, Instagram uy-
gulamasında arkadaş/a�le, ünlüler ve seyahat �le �lg�l� 
paylaşımları tak�p ett�kler�; B�nbaşıoğlu (2017) Akde-
n�z’e kıyısı olan 12 ülken�n Ulusal Tur�zm Örgütler� ta-
rafından oluşturulmuş Instagram hesaplarının sadece 

İng�l�zcedek� fotoğraf ve v�deo paylaşımlarını araştır-
dığı n�tel çalışmasında; en çok paylaşımın Hırvat�stan 
Ulusal Tur�zm Örgütü’nce yapıldığı ve Shua�r & Cragg 
(2017)  Bahreyn’de daha önce Lübnan’ı h�ç z�yaret et-
mem�ş 151 l�sans öğrenc�s�n�n katılımıyla gerçekleş-
t�rd�kler� araştırmalarında Instagram uygulamasında 
#v�s�tlebanon et�ket� �le Lübnan’a a�t  şeh�rlerden, plaj-
larden, otellerden, restoranlardan, gece pazarlarından, 
k�l�selerden, tar�h� yerlerden, restoranlardan ve doğal 
güzell�klerden oluşan 30 fotoğraf �le ankete katılanların 
algılarını değerlend�rd�kler� çalışmalarında Instagram 
paylaşımlarının tur�stler�n anlık algılarını olumlu b�-
ç�mde değ�şt�rd�ğ� sonucuna ulaşmışlardır.

Bayram, Ak & Bayram Erkol (2018) S�nop Ün�vers�-
tes�’nde 400 l�sans öğrenc�s� �le yürüttükler� çalışmala-
rında tur�stler�n tat�l terc�hler�nde sosyal medyanın et-
k�l� b�r araç olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Granberg 
(2019) 134 katılımcı �le gerçekleşt�rd�ğ� çalışmasında 
katılımcıların çoğunluğunun yen� b�r dest�nasyon keş-
fetmede Instagram’dan yararlandıkları, Instagram’ı b�r 
seyahat uyaranı olarak gördükler� ve b�lg� ed�nd�kler�, 
dest�nasyon terc�hler�nde fotoğraf kal�tes�n� çok d�kka-
te aldıkları ancak met�nsel �çer�kler� çok fazla d�kkate 
almadıkları ve dest�nasyon terc�hler�nde Instagram’ı 
güven artırıcı b�r unsur olarak gördükler� sonucuna 
ulaşmıştır.

YÖNTEM

Araştırmanın Amacı ve Kapsamı

Bu çalışmada tur�stler�n dest�nasyon karar verme 
süreçler�nde gördükler� veya �zled�kler� Instagram �çe-
r�kler�nden anlık etk�lenme düzeyler�n�n bel�rlenmes� 
amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Türk�ye’y� daha önce 
h�ç z�yaret etmem�ş Rus tur�stlere Türk�ye �le �lg�l� #go-
turkey konu başlığında paylaşılan 28 fotoğraf göster�-
lerek �lg�l� dest�nasyona yönel�k fotoğra�arı görmeden 
öncek� tutumları ve fotoğra�arı gördükten sonrak� de-
ğerlend�rmeler� hazırlanan anket formu kapsamında 
bel�rlenmeye çalışılmıştır.

Araştırma Veri Toplama Yöntemi

Araştırmanın ver� toplama sürec�nde anket tekn�-
ğ�nden yararlanılmıştır. Yapılan bu çalışmada �k� bö-
lümden oluşan b�r anket kullanılmıştır. Anket�n �lk 
bölümü katılımcıların demograf�k özell�kler�n� bel�r-
lemeye yönel�k altı sorudan ve bu sorulara �l�şk�n ce-
vaplandırıcının seçeb�leceğ� çoktan seçmel� �fadelerden 
oluşmaktadır. Anket�n �k�nc� bölümü �se katılımcıların 
dest�nasyon seç�m süreçler�ndek� tutumlarını ve de-
ğerlend�rmeler�n� bel�rlemeye yönel�k 5-Kes�nl�kle 
Katılıyorum ve 1-Kes�nl�kle Katılmıyorum aralığında 
toplam 28 l�kert t�p� �fadeden oluşmaktadır. Ankette 
yer alan demograf�k soruların ve l�kert t�p� �fadeler�n 
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oluşturulmasında Çerç�’den (2013) yararlanılmıştır. Bu 
çalışmada anket�n �çer�k geçerl�ğ�n�n sağlanması ama-
cıyla çev�r� ve d�l b�l�m konularında uzman ve yetk�n 
k�ş�lere danışılmıştır. Ayrıca yapısal geçerl�ğ�n sağlan-
ması adına ölçek açıklayıcı faktör anal�z�ne ve normal-
l�k testler�ne tab� tutulmuştur.

Araştırma Alanı Seçim Süreci

Türk�ye’n�n araştırma alanı olarak seç�lmes�nde; 
Alaçatı, Alanya, Antalya, vb. den�z-kum-güneş dest�-
nasyonlarına; Efes, Kapadokya, Göbekl�tepe, vb. kül-
tür dest�nasyonlarına; Kaş, Bodrum, Çeşme, vb. dalış 
dest�nasyonlarına; R�ze, Trabzon, G�resun, vb. yayla 
tur�zm� dest�nasyonlarına; İstanbul, Bursa, Ankara, vb. 
�ş/kongre dest�nasyonlarına; İstanbul, Antalya, İzm�r, 
Balıkes�r, Afyon, vb. sağlık dest�nasyonlarına; zeng�n 
gastronom�k kültüre, eşs�z el sanaatlarına, 12 b�n yıllık 
tar�h� ve kültürel b�r geçm�şe, gen�ş ve kapsamlı ulaşım 
ağına, yüksek h�zmet kal�tes� sunan tur�zm �şletmele-
r�ne ve daha b�rçok rekabet avantajı oluşturan tur�st�k 
dest�nasyonlara, güzell�klere, çek�c�l�klere ve etk�nl�k-
lere ev sah�pl�ğ� yapması, Rusya ve d�ğer Kuzey Avrupa 
ülkeler�nden yoğun şek�lde tur�st çekme potans�yel�ne 
sah�p olması ve �lg�l� konu kapsamında dest�nasyonda 
daha önce yapılmış b�r çalışmanın bulunmaması etk�l� 
olmuştur (Türk�ye Kültür Portalı, 2020; Türk�ye Tur�zm 
Portalı, 2020). Mısır’ı z�yaret eden tur�stler�n örneklem 
olarak terc�h ed�lmes�nde �se �k� dest�nasyon arasında-
k� kültürel, doğal, tar�h�, gastronom�k, vb. yakınlıklar, 
benzerl�kler, �l�şk�ler ve Rus tur�stler�n çoğunlukla �k� 
dest�nasyon arasında terc�hte bulunmaları g�b� unsur-
lar bel�rley�c� olmuştur.

Araştırma Evreni ve Örneklemi

Araştırmanın evren�n� Mısır’ı z�yaret eden ancak 
Türk�ye’y� daha önce h�ç z�yaret etmem�ş Rus tur�stle-
r�n bütünü oluşturmaktadır. Araştırma örneklem�n� �se 
�lg�l� dest�nasyonu z�yaret eden ancak Türk�ye’y� daha 
önce h�ç z�yaret etmem�ş ve araştırma süres� �çer�s�n-
de ulaşılab�len Rus tur�stler oluşturmaktadır. Ancak bu 
araştırmanın ver� toplama sürec� �çer�s�nde (Mısır’da 
tur�zm sezonunun yoğun olduğu dönem Mayıs-Kasım 
olduğu �ç�n 2019 yılının �lg�l� tar�h aralığı ver� topla-
ma sürec� olarak bel�rlenm�şt�r) �lg�l� dest�nasyonu tam 
olarak kaç k�ş�n�n z�yaret ett�ğ� ve bu z�yaretç�ler�n ne 
kadarının Rus tur�stlerden oluştuğu tesp�t ed�lemem�ş-
t�r. Bu sebeple araştırma örneklem�n� hesaplamak �ç�n 
hedef k�tledek� b�rey sayısının b�l�nmed�ğ�nden hare-
ketle; n=t2pq/d2 formülden yararlanılmıştır ve 384 ör-
neklem�n araştırma �ç�n yeterl� olacağı sonucuna ula-
şılmıştır (Yazıcıoğlu & Erdoğan 2007: 70). Hesaplanan 
örneklem büyüklüğüne ulaşmak �ç�n araştırma katı-
lımcılarının bel�rlenmes� sürec�nde özell�kle konunun 
kend�ne has durumundan dolayı olasılığa dayalı olma-
yan örnekleme yöntemler�nden kast� (kararsal-amaçlı) 

örnekleme yöntem�nden yararlanılmıştır. Bu örnekle-
me yöntem�nde örnekleme araştırmacının problem-
ler�ne cevap alacağına �nandığı k�ş�lerden oluşturulur 
d�ğer b�r �fadeyle örnekleme dâh�l ed�lecek denekler�n 
bel�rlenmes�nde araştırmacının yargısı ölçüt olarak ka-
bul ed�l�r (Altunışık, Çoşkun, Bayraktaroğlu & Yıldı-
rım, 2007: 132). Ver� toplama sürec� �çer�s�nde cevap-
layıcıların yönett�ğ� toplam 420 anket dest�nasyonda 
konaklayan veya seyahat hal�nde olan Rus tur�stlerle 
yüzyüze �let�ş�m kurularak ulaştırılmıştır. Ancak ger� 
dönüş sağlanan anketlerden 14 tanes� her soruya aynı 
cevabın kodlanması ve 16 anket �se cevap kodlamala-
rının %50’s�nden fazlasının boş bırakılmasından dola-
yı değerlend�rme dışında bırakılmıştır. Araştırmanın 
değerlend�rme kısmına 390 anket dâh�l ed�lm�şt�r ve 
anketler�n ger� dönüş oranı %93 olarak gerçekleşm�şt�r.

Araştırma Analizleri

Araştırma sonucunda anketlerden elde ed�len ver�-
ler b�lg�sayara kayded�lerek ver� set� oluşturulmuştur. 
İlg�l� ver� set� SPSS �stat�st�k� ver� programında anal�ze 
tab� tutulmuştur. Araştırma anket�nden elde ed�len Rus 
tur�stler�n demograf�k b�lg�ler�ne �l�şk�n ver�ler yüzde 
ve sıklık değerler�yle anal�z ed�lm�şt�r. Sıklık anal�z�n-
den sonra ölçektek� l�kert t�p� �fadeler�n güven�rl�ğ� 
anal�z ed�lm�şt�r. Değ�şkenler�n güven�rl�k anal�z�nde 
Alpha model�nden yararlanılmıştır. Güven�rl�k anal�-
z�nden sonra ölçeğ�n yapı geçerl�ğ�n� test etmek ama-
cıyla açıklayıcı faktör anal�z� yapılmıştır. 

BULGULAR

Katılımcılara İlişkin Bulgular

Araştırmanın demograf�k b�lg�ler�ne �l�şk�n genel 
b�r değerlend�rmen�n yapılab�lmes� �ç�n öncel�kle sık-
lık anal�z� yapılmıştır (Tablo 1). Katılımcıların %47,4’ü 
kadın ve %52,6’sı erkekt�r. Katılımcıların %19,2’s� 15-24 
yaş aralığında, %53,8’� 25-60 yaş aralığında ve %27’s� 
61 yaş ve üzer�nded�rler. Katılımcıların %29,5’� l�se ve 
altı, %32’s� önl�sans, %28,2’s� l�sans ve %10,3’ü l�san-
süstü düzeyde eğ�t�me sah�pt�rler. Katılımcıların %27’s� 
öğrenc�, %35,8’� özel sektör çalışanı, %20’s� kamu çalı-
şanı ve %17,2’s� emekl�lerden oluşmaktadırlar. Katılım-
cıların %25,1’� 1500$ ve altında, %52,1’� 1501$-3000$ 
aralığında ve %22,8’� 3001$ ve üzer�nde aylık gel�re 
sah�pt�rler. Katılımcıların %43,6’sı den�z-kum-güneş, 
%19,2’s� dalış, %20,5’� kültür, %10,2’s� �ş ve %6,5’� sağlık 
amaçlı dest�nasyona seyahat etm�şlerd�r. 
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Güvenirlik Analizi Bulguları

B�r araştırmada güven�rl�k anal�z�; herhang� b�r 
konuda örneklem� oluşturan b�r�mler üzer�nden ver� 
toplamak amacı �le oluşturulan �fadeler�n kend� arala-
rında tutarlı olup olmadığını test etmek amacıyla yapı-
lır (Ural & Kılıç, 2005: 258). Bu araştırmada kullanılan 
ölçeğ�n Cronbach’s Alpha katsayısı ,812 olarak bulun-
muştur. Elde ed�len katsayı oranları ölçeğ�n güven�l�r 
olduğuna �şaret etmekted�r.

Faktör Analizi Bulguları

Bu çalışmada açıklayıcı faktör anal�z�nden ya-
rarlanılmıştır. Faktör anal�z� �le Ka�ser-Meyer-Olk�n 
(KMO-Örnekleme Yeterl�k İstat�st�ğ�) ve Bartlett’s Test 
of Spher�c�ty (Bartlett’s Küresell�k Test�) elde ed�lmek-
ted�r. Bartlett’s küresell�k test� faktör anal�z� yapab�lmek 
�ç�n değ�şkenler arasında gerekl� olan �l�şk� düzey�n�n 
yeterl� olup olmadığını göstermekted�r (p0,05). Aynı 
şek�lde KMO örneklem yeterl�ğ� de değ�şkenler arası 
korelâsyonun faktör anal�z� �ç�n yeterl� olup olmadığına 
karar vermede kullanılır (Durmuş, Yurtkoru & Ç�nko, 
2010: 79-80). Açıklayıcı faktör anal�z� sonucunda (Tab-
lo 2); s�g. (p)=0,000 anlamlılık düzey�nde KMO değer� 
,871 olarak bel�rlenm�şt�r. Ayrıca Barlett’s Test� sonucu 
2832,189 olarak tesp�t ed�lm�şt�r. Bu oranın düzey� ve 
elde ed�len KMO değer� örneklem büyüklüğünün faktör 
anal�z� �ç�n yeterl� ve uygun olduğunu göstermekted�r. 
Çalışmada hem faktör yükler� açısından küçük hem de 
katsayısı küçük �fadeler (communal�t�es) değerlend�rme 

dışı bırakılarak faktör anal�z�n�n geçerl�ğ�n�n arttırılması 
amaçlanmıştır. Yapılan bu �k� �şlem sonucunda ölçekte 
yer alan 28 �fadeden beş�n�n (uygun tur�st�k f�yatlar, alış-
ver�ş �mkânları, çevre kal�tes�, altyapı kal�tes� ve kültü-
rel faal�yetler) ölçekten çıkartılmasına karar ver�lm�şt�r. 
Faktör anal�z� sonucunda özdeğer� b�rden büyük 24 �fa-
deden oluşan dört boyut bel�rlenm�şt�r. Bu boyutlar top-
lam varyansın %63,738’�n� açıklamaktadır. Araştırmada 
elde ed�len varyans oranı alınyazına göre kabul ed�leb�l�r 
b�r düzeyded�r (Altunışık ve ark., 2007: 347). Araştırma-
da faktör anal�z�ne �l�şk�n boyutlar; Tur�st�k Olanaklar 
(TO), Tur�st�k Akt�v�teler (TA), M�saf�rperverl�k (M) ve 
Doğal ve Kültürel Tur�st�k Zeng�nl�kler (DKTZ) olarak 
adlandırılmıştır.

Tur�stler�n araştırma ölçeğ� �fadeler�n� değerlend�r-
meler�ne yönel�k sonuçlara göre (Tablo 3) tur�stler�n 
dest�nasyonla �lg�l� Instagram �çer�kler�n� görmeden 
önce tüm araştırma �fadeler�ne katılımları düşük veya 
orta düzeyde gerçekleşm�şt�r (=3,65-3,82). Ancak tu-
r�stler�n dest�nasyonla �lg�l� Instagram �çer�kler�n� 
görmeler�nden sonra başta çocuklara ve a�lelere uy-
gunluk (=4,51), konaklama olanakları (=4,51), y�yecek 
ve �çecek olanakları (=4,51) ve yerel turlar ve gez�ler 
(=4,50) �fadeler� olmak üzere tüm araştırma �fadeler�-
ne katılımları yüksek ve olumlu düzeyde (=4,36-4,48) 
gerçekleşm�şt�r. 
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SONUÇ VE TARTIŞMA

Bu çalışmada tur�stler�n dest�nasyon karar verme 
süreçler�nde gördükler� veya �zled�kler� Instagram �çe-
r�kler�nden anlık etk�lenme düzeyler�n�n bel�rlenmes� 
amaçlanmaktadır. Bu kapsamda Türk�ye’y� daha önce 
h�ç z�yaret etmem�ş Rus tur�stlere Türk�ye �le �lg�l� #go-
turkey konu başlığında paylaşılan 28 fotoğraf göster�-
lerek �lg�l� dest�nasyona yönel�k fotoğra�arı görmeden 
öncek� tutumları ve fotoğra�arı gördükten sonrak� de-
ğerlend�rmeler� hazırlanan anket formu kapsamında 
bel�rlenmeye çalışılmıştır.

Yapılan anal�zler net�ces�nde; katılımcıların ço-
ğunluğunun erkek (%53), 25-60 yaş aralığında (%54), 
l�se ve altı ve önl�sans düzey�nde eğ�t�me sah�p (%62), 
özel sektör çalışanı (%36), 1501$-3000$ düzey�nde

aylık gel�re sah�p ve den�z-kum-güneş üçlemes� �ç�n 
dest�nasyonu z�yaret eden (%44) tur�stlerden oluştuk-
ları bel�rlenm�şt�r. Araştırma ölçeğ�ne �l�şk�n yapılan 
açıklayıcı faktör anal�z� sonuçlarına göre “tur�st�k ola-
naklar, tur�st�k akt�v�teler, m�saf�rperverl�k ve doğal 
ve kültürel tur�st�k zeng�nl�kler” araştırma boyutları 
olarak bel�rlenm�şt�r (Çerç�, 2013; Shuqa�r & Cragg, 
2017). Tur�stler�n dest�nasyona �l�şk�n Instagram �çe-
r�kler�n� görmeden öncek� tutumlarının düşük ve orta 
düzeyde olduğu; ancak �lg�l� tur�stlere dest�nasyonla 
�lg�l� Instagram �çer�kler� göster�ld�kten sonra dest�-
nasyona �l�şk�n değerlend�rmeler�n�n yüksek düzeyde 
ve olumlu şek�lde değ�şt�ğ� bel�rlenm�şt�r. Buna göre 
Instagram �çer�kler�n�n tur�stler�n dest�nasyonlara �l�ş-
k�n değerlend�rmeler�ne olumlu katkılarının olduğunu 

���� �̃
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söylemek mümkündür. Araştırma sonuçları �lg�l� alan-
yazınla uyumluluk göstermekted�r ve yapılan anal�zler 
net�ces�nde; “Bir sosyal medya aracı olarak Instagram’da 
paylaşılan içeriklerin potansiyel turistlerin anlık algı 
değişimlerine etkisi var mıdır? sorusunun yanıtı “evet” 
olarak tesp�t ed�lm�şt�r (Shuqa�r & Cragg, 2017; Terttu-
nen, 2017; Granberg, 2019).

B�lg� �let�ş�m teknoloj�ler�nde ve sosyal medya araç-
larında meydan gelen sürekl� değ�ş�mler ve gel�şmeler 
tur�stler�n beklent�ler�n�, dest�nasyon b�lg� arayışlarını, 
karar verme süreçler�n�, değerlend�rmeler�n� ve b�l-
g� paylaşım b�ç�mler�n� de köklü şek�lde değ�şt�rmeye 
başlamıştır. Yapılan araştırmalarda tur�stler�n çoğunlu-
ğunun Instagram, vb. sosyal medya araçları üzer�nden 
seyahatler� �le �lg�l� b�ld�r�mde bulundukları, fotoğraf 
ve görsel paylaştıkları, paylaşılan d�ğer görsellerden 
etk�lend�kler�, dest�nasyon araması yaptıkları ve b�lme-
d�kler� dest�nasyonları bu araçlar vasıtasıyla keşfett�k-
ler� sonucuna ulaşılmıştır (Gretzel & Yoo, 2008; Cox, 
2009, Terttunen, 2017; Granberg, 2019). Tur�stler�n 
ayrıca dest�nasyonlarla �lg�l� Instagram hesaplarından 
yapılan gerçek deney�mler� daha çok d�kkate aldıkları, 
özell�kle tak�p ett�kler� a�le b�reyler�n�n ve arkadaşla-
rının paylaşımlarından daha çok etk�lend�kler�, �lg�l� 
mecralarda fenomen olarak tanımlanan karakterler� 
gerçekç� ve güven�l�r buldukları bel�rlenm�şt�r (Fot�s, 
Buhal�s & Ross�des, 2012; Curkan, 2013; Yazgan & Se-
v�nç, 2015; Aktan & Koçy�ğ�t, 2016; Bayram ve ark., 
2016; Çakı, 2016; Doğaner & Armağan, 2017; Sanay 
Yıldız, 2017; Başarang�l, 2019; Olşen, 2019). 

Ayrıca paylaşımlar, beğen�ler ve b�ld�r�mler saye-
s�nde dest�nasyonlar eks�kl�kler�n� tesp�t etme ve g�der-
me şansına da sah�p olab�lmekted�rler (Ç��ç�, 2016). 
D�ğer tara�an Instagram başta olmak üzere tüm sosyal 
medya araçlarının potans�yel tur�stler� etk�lemede k� 
güçler� düşünüldüğünde özell�kle dest�nasyon yönet�m 
örgütler�, planlamacıları, pazarlamacıları ve tur�st�k �ş-
letmeler�n yönet�c�ler�nce d�kkate alınmaları gerekt�ğ� 
çok açıktır. Çünkü tur�stler�n b�r dest�nasyonla �lg�l� 
terc�hler�nde ve tekrar z�yaret n�yetler�nde memnu-
n�yetler� ve gereks�n�mler�n�n yüksek kal�tede ve üst 
düzeyde karşılanması oldukça öneml�d�r. Bu noktada 
sosyal medya araçlarının anlık etk�ler� düşünüldüğün-
de dest�nasyon z�yaretç�ler�n�n memnun�yetler�n�n ve 
bu durumu paylaşımlarının sağlanması mevcut tu-
r�stlerde dest�nasyonu tekrar z�yaret n�yetler�n�n ve 
potans�yel tur�stlerde �se dest�nasyona yönel�k taleb�n 
oluşmasına katkı sağlayacaktır (Qu & L�, 1997; Yoon 
& Uysal, 2005; Ünlüönen & Tokmak, 2009; Seç�lm�ş, 
2012; Mout�nho, Albayrak & Caber, 2012; Vet�tnev, 
Romonova, Matushenko & Kvetenadze, 2013; Beq�-
r�, Bor�ç� & Dergj�n�, 2014; Hau & Omar, 2014; Ünal, 
2018). Yapılan bu araştırmanın �lg�l� alanyazına, des-
t�nasyon yönet�mler�ne ve sonrak� çalışmalara katkı 

sağlayacağı düşünülmekted�r. Çünkü teor�k anlamda 
Türkçe alanyazında ve uygulama anlamında �se Tür-
k�ye ölçeğ�nde konu kapsamında yapılmış b�r çalış-
ma bulunmamaktadır. Araştırma sonuçlarından elde 
ed�len ver�ler kapsamında �se çalışmanın dest�nasyon 
yönet�m örgütler�ne, planlamacılarına ve pazarlama-
cılarına yol göster�c� olacağı düşünülmekted�r. Ancak 
araştırma madd� kaynaklar ve zaman sınırlılığından 
dolayı örneklem büyüklüğü alanyazında kabul ed�len 
sınırlar �çer�s�nde olmakla b�rl�kte daha gen�ş b�r ör-
neklem büyüklüğüne uygulanamamıştır. Gelecektek� 
çalışmalarda araştırmaya dâh�l ed�lecek tur�stler�n m�l-
l�yetler�n�n çeş�tl�l�ğ�n�n ve örneklem kapsamının arttı-
rılması araştırma sonuçlarının genellenmes� açısından 
daha olumlu katkı sağlayacaktır. 
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INTRODUCTION

Econom�c, soc�al, cultural, psycholog�cal and many 
other factors can be e�ect�ve �n the dest�nat�on dec�s�on 
mak�ng processes of tour�sts. In add�t�on, developments 
�n �nformat�on commun�cat�on technolog�es and 
espec�ally soc�al med�a tools have also �n�uenced the 
dec�s�on mak�ng process of tour�sts. Instagram d��ers 
from other soc�al med�a tools �n terms of prov�d�ng free 
and unl�m�ted photos and v�deo shar�ngs to �ts users. 

METHOD

Aim of the Research

In th�s study, �t �s a�med to determ�ne the level 
of �nstantaneous exposure of tour�sts to Instagram 
contents they see or watch dur�ng dest�nat�on dec�s�on 
mak�ng processes.

Research Data Collection Method

Quest�onna�re techn�que was used �n the data 
collect�on process of the research. In th�s study, a 
quest�onna�re cons�st�ng of two parts was used. �e 
f�rst part of the quest�onna�re cons�sted of s�x quest�ons 
to determ�ne the demograph�c character�st�cs of the 
part�c�pants and mult�ple cho�ce statements that the 
respondents could choose. �e second part of the 
quest�onna�re cons�sted of a total of 28 l�kert type 
statements �n the range of 5-Strongly Agree and 
1-Strongly D�sagree to determ�ne the att�tudes and 
assessments of the part�c�pants �n the dest�nat�on 
select�on processes. 

Research Area Selection Process

�e dest�nat�on of Turkey was selected as the 
research area s�nce �t has sea-sand-sun dest�nat�ons such 
as Alaçatı, Alanya, Antalya, etc; cultural dest�nat�ons 
such as Ephesus, Cappadoc�a, Göbekl�tepe, etc.; 
d�v�ng dest�nat�ons such as Kaş, Bodrum, Çeşme, etc.; 
plateau tour�sm dest�nat�ons such as R�ze, Trabzon, 
G�resun, etc.; bus�ness/congress dest�nat�ons such as 
İstanbul, Bursa, Ankara, etc. and health dest�nat�ons 
such as İstanbul, Antalya, İzm�r, Balıkes�r, Afyon, etc. 
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In add�t�on Turkey was selected as the research area 
because of �ts r�ch gastronom�c culture and un�que 
hand�cra�s; �ts 12 thousand years of h�stor�cal 
and cultural h�story; �ts w�de and comprehens�ve 
transportat�on network; �ts tour�sm bus�nesses o�er�ng 
h�gh serv�ce qual�ty and �ts tour�st�c dest�nat�ons, 
beaut�es, attract�ons and act�v�t�es that create 
compet�t�ve advantages, Also Turkey’s potent�al to 
attract tour�sts from Russ�a and other Northern 
European countr�es and that there �s no prev�ous study 
about the dest�nat�on w�th�n the scope of the related 
subject was e�ect�ve �n Turkey’s be�ng selected as the 
research area (Turkey’s Culture Portal, 2020; Turkey 
Tour�sm Portal, 2020).

Research Universe and Sample

�e un�verse of the research was the whole of 
Russ�an tour�sts v�s�t�ng the Egypt�an who had never 
v�s�ted before, Turkey. �e research sample cons�sted of 
Russ�an tour�sts who v�s�ted Egypt bu had never v�s�ted 
Turkey and can be reached w�th�n the per�od of data 
collect�on. However, �n the per�od of data collect�on 
process of th�s research (May-November 2019), �t 
couldn’t be determ�ned how many people v�s�ted the 
relevant dest�nat�on and how many of these v�s�tors 
were Russ�an tour�sts. For th�s reason, cons�der�ng 
the number of �nd�v�duals �n the target group was 
unknown to calculate the research sample; the formula 
n = t2pq/d2 was used and �t was concluded that 384 
samples would be su��c�ent for the research (Yazıcıoğlu 
& Erdoğan 2007: 70). In order to reach the calculated 
sample s�ze, the �ntent�onal (dec�s�on-or�ented) 
sampl�ng method, wh�ch �s a non-probab�l�ty sampl�ng 
method was used �n the process of determ�n�ng the 
research part�c�pants. Dur�ng the data collect�on 
process, a total of 420 quest�onna�res were del�vered to 
Russ�an tour�sts who stayed at the dest�nat�on or were 
travel�ng by face-to-face commun�cat�on. However, 14 
of the returned quest�onna�res were excluded from the 
evaluat�on because the same answer was coded to each 
quest�on and 16 quest�onna�res were excluded from the 
evaluat�on s�nce more than 50% of the answer codes 
were le� blank. 390 quest�onna�res were �ncluded �n 
the evaluat�on part of the research and the return rate 
of the quest�onna�res was 93%.

Research Analyses

�e data obta�ned from the quest�onna�res were 
recorded on the computer and a data set was created. 
�e relevant dataset was analyzed by use of the SPSS 
stat�st�cal data program. �e data on the demograph�c 
character�st�cs of Russ�an tour�sts, obta�ned from the 
quest�onna�res, were analyzed w�th percentage and 
frequency values. A�er the frequency analys�s, the 
rel�ab�l�ty of the L�kert-type statements �n the scale 

was analyzed. Alpha model was used �n the rel�ab�l�ty 
analys�s of the var�ables. A�er the rel�ab�l�ty analys�s, 
explanatory factor analys�s was performed to test the 
construct val�d�ty of the scale.

FINDINGS

In th�s study, �t �s a�med to determ�ne the level 
of �nstantaneous exposure of tour�sts to Instagram 
contents they see or watch dur�ng dest�nat�on dec�s�on 
mak�ng processes. In th�s context, a quest�onna�re 
form was prepared. �en by show�ng 28 photos shared 
�n #goturkey top�c to Russ�an tour�sts who had never 
v�s�ted Turkey; �t was tr�ed to determ�ne the att�tudes 
of the tour�sts pr�or to see�ng the photos and the�r 
assessments a�er see�ng the photos and the prepared 
quest�onna�re form was used for th�s purpose. As 
a result of the analyses, �t was determ�ned that the 
major�ty of the part�c�pants were male (53%) and 25-60 
years old (54%). 62% of the part�c�pants had h�ghschool, 
secondary and assoc�ate degree. 36 % of them were 
pr�vate sector employee and had monthly �ncome of 
1501$-3000$ (%36). 44% of the part�c�pants v�s�ted the 
dest�nat�on for the sea-sand-sun tr�logy. Accord�ng to 
the results of the explanatory factor analys�s related 
to the research scale, “tour�st�c fac�l�t�es, tour�st�c 
act�v�t�es, hosp�tal�ty and natural and cultural tour�st�c 
r�chness” were determ�ned as research d�mens�ons 
(Çerç�, 2013; Shuqa�r & Cragg, 2017). �e att�tudes 
of the tour�sts before see�ng the Instagram contents of 
the dest�nat�on were low and med�um level; however, 
a�er the Instagram contents related to the dest�nat�on 
were shown to the relevant tour�sts, �t was determ�ned 
that the�r assessments regard�ng the dest�nat�on 
changed pos�t�vely. Accord�ngly, �t �s poss�ble to say 
that Instagram contents had pos�t�ve contr�but�ons to 
tour�sts’ �nstantaneous assessments of dest�nat�ons. 
Research results show compat�b�l�ty w�th the related 
l�terature.

RESULT AND DISCUSSION

Cont�nuous changes and developments �n 
�nformat�on commun�cat�on technolog�es and soc�al 
med�a tools have started to rad�cally change the 
expectat�ons of tour�sts, the�r dest�nat�on �nformat�on 
searches, dec�s�on mak�ng processes, assessments 
and �nformat�on shar�ng forms. As the results of 
many researches, �t has been concluded that many 
of the tour�sts reported on the�r travels, shared 
photos and �mages, were �n�uenced by other shared 
�mages, searched for dest�nat�ons and d�scovered new 
dest�nat�ons by us�ng Instagram and other soc�al med�a 
tools (Gretzel & Yoo, 2008; Cox, 2009, Terttunen, 2017; 
Granberg, 2019). It has been determ�ned that tour�sts 
also took �nto account the real exper�ences made 
from the�r Instagram accounts related to dest�nat�ons, 
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espec�ally they were more a�ected by the shar�ngs of 
fam�ly members and fr�ends they followed, and they 
found the characters def�ned as phenomena �n the 
related med�a real�st�c and rel�able. Moreover, thanks 
to shares, l�kes and not�f�cat�ons, dest�nat�ons can have 
the chance to detect and el�m�nate the�r shortcom�ngs. 
It �s thought that th�s research w�ll contr�bute to the 
related l�terature, dest�nat�on management and future 
stud�es, s�nce there �s no research on the selected top�c 
of th�s research �n Turk�sh l�terature. W�th�n the scope 
of the �nformat�on obta�ned from the research results, 
�t �s thought that the study w�ll gu�de the dest�nat�on 
management organ�zat�ons, planners and marketers. 
However, due to the l�m�ted f�nanc�al resources and 
t�me l�m�tat�on, the research was w�th�n the l�m�ts 
accepted �n the l�terature, but could not be appl�ed 
to a larger sample s�ze. Increas�ng the d�vers�ty of the 
nat�ons and sample s�ze of the tour�sts to be �ncluded 
�n the research �n future stud�es w�ll contr�bute more 
pos�t�vely to the general�zat�on of the research results. 
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