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Keywords

Ulkeler, tamtim faaliyetlerinde cok ¢esitli araclar kullanmaktadirlar. Bu araclardan en
onemlilerinden birisi de kullanici sayisinin hizli bir atis gosterdigi sosyal medya araglaridir.
Bu kapsamda tilkeler, sosyal medya araglarinda yer almanin 6nemi ve bu araglar etkin bir
bicimde kullanmanin gerekliligini fark etmislerdir. Destinasyon yonetimi, tanitimi ve
pazarlamasinda {ilkelerin sosyal medya araglarindan yararlandiklar1 goriilmektedir. Bu
calismada, 16 tilkenin Instagram hesaplarinda yer alan igeriklerin takipgi sayilari, toplam
gonderi sayilari, génderi, begeni ve yorum sayilari, ortalama gonderi paylasimlarina ait
veriler kiimeleme analizi ile incelenmistir. Kiimeleme analizi igin Ward yontemi
kullanilmigtir. Caligmanin sonucunda etkilesim bakimindan benzer {ilkeler ortaya konularak
yorumlanmistir. Ward Metodu'na gore yapilan hiyerarsik kiimeleme analizi sonucunda 16
iilkenin 4 kiimeli bir yap1 olusturdugu belirlenmistir. Analiz sonucunda; Arjantin, Estonya
ve Kosta Rika birinci grupta kiimelenmistir. Yunanistan, Ingiltere, Isve¢ ve Danimarka
ikinci kiimede, Portekiz, Japonya, ABD, Meksika ve Israil iigiincii kiimede, iskogya,
Avusturya, Fas ve Brezilya dordiincii kiimede yer aldig1 belirlenmistir
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* Sorumlu Yazar

Countries use a wide variety of tools in their promotional activities. One of the most
important of these tools is social media tools, where the number of users shows a rapid
increase. In this context, countries have realized the importance of taking part in social
media tools and the necessity of using these tools effectively. It is seen that countries benefit
from social media tools in destination management, promotion and marketing. In this study,
the number of followers, the total number of posts, the number of post likes and comments,
and the average post sharing of the content in the Instagram accounts of 16 countries were
examined by cluster analysis. The Ward method was used for cluster analysis. As a result
of the study, similar countries in terms of interaction were revealed and interpreted. As a
result of the hierarchical clustering analysis made according to the Ward Method, it is seen
that 16 countries form a 4-cluster structure. As a result of the analysis; Argentina, Estonia
and Costa Rica were cluster to first group. Greece, England, Sweden and Denmark are in
the second cluster, Portugal, Japan, the United States, Mexico and Israel are in the third
cluster, Scotland, Austria, Morocco and Brazil were found to be the fourth cluster.
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GIRIS

Sosyal medya platformunun ilk olarak 1997 yilinda SixDegrees.com'un kurulmasiyla ortaya ciktigi kabul
edilmektedir. Ilk nesil sosyal medya olarak kabul edilen bu girisimlerin kisa émiirlii olmalarina neden olan bircok
eksiklik oldugu diisiiniilmektedir. Daha sonraki siirecte sosyal medyanin temellerini olusturacak gesitli girisimler
olmakla birlikte ikinci nesil olarak kabul edilebilecek Friendster’in basar1 saglamasi ancak yliksek teknolojik biiyiime
ile ytliksek trafigin tahmin edilememesinden dolay1 kisa siirede sonlandig1 bilinmektedir (Boyd & Ellison, 2007).
Web 2.0 cagindan dnce, Internet cogunlukla tek yonlii "salt okunur" bir formatta calisirken kullanicilar arasindaki
etkilesimler oldukca siirliydi. Web 2.0 platformunun ortaya ¢ikmasindan sonra meydana gelen gelismelerle birlikte
kullanicilar dijital medyay1, igerik olusturabilmekte ve diger kullanicilarin s6z konusu bu igerikleri daha kolay
okuyabilecegi ve etkilesime girebilecegi bir alan olarak kullanabilmektedirler. (Aghaei, Nematbakhsh & Farsani,
2012). Ag iletisimi, igerik paylasimi, fotograf paylasimi gibi benzer 6zelliklere sahip ve yakin zamanlarda gelisen
sosyal medya; birbirlerine benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte dijital ortamda kullanim amaglar1 farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin ilk sosyal aglardan birisi olan Facebook, arkadaslar ve tanidiklar arasindaki iletisimi
kurmaya veya siirdirmeye dayanirken; Twitter, kullanicilarin tweet olarak isimlendirilen kisa metin mesajlartyla
etkilesim igerisindeki olduklari mikroblog platformu olarak degerlendirilebilmektedir. Youtube, kullanicilarin
icerikler iireterek videolar yaymlaylp yorum yapilabildikleri video paylagim platformudur. Instagram ise
kullanicilarin dijital fotograflar1 paylasmasina odaklanmaktadir (Filieri, Yen & Yu, 2021). Sosyal medya araciligiyla
(Facebook, Flickr ve Instagram platformlarinda yer alan sayfalar ile turizm ile iliskili diger seyahat bloglar1 vb.)
kisiler ¢esitli igerik tiirlerini (fotograf ve video vb.) aninda takip edebilirken bu igerikleri paylagsma, puanlandirma,
derecelendirme, degerlendirme ve tartigabilme olanaklarima da sahip olabilmektedirler (Jansson, 2018). Bilgi
teknolojilerinde meydana gelen degisim ve gelisimle birlikte internet seyahat web siteleri ile sosyal medya
platformlari; seyahat rehberleri, kitaplar, gazeteler ve dergiler gibi geleneksel turizm bilgi kaynaklarinin yerini
almaktadir. Bu yeni iletisim kanallar1 kullanicilara seyahat bilgileri saglamanin yam sira etkilesimli bir sekilde
paylagim olanaklarina da izin vermektedir (Chung & Koo, 2015). Degisen ekonomik kosullar ve yeni miisteri
davraniglan ile 6zellikle yeni medya ve internet teknolojilerinde gelismelerle birlikte turist pazariin biiyiimesi
devam etmektedir. Geligmis ekonomilerde turizm alaninda yeni teknolojilerin roliiniin aragtiritlmasina daha fazla
onem verilmektedir. Teknolojik ilerleme ve gelisim turizm diinyasinin temel konularindan biri haline gelmektedir.
Modern iletisim ve dijital teknolojilerin gelisimi 6zellikle internet ve sosyal medyanin gelisimi birgok yeni pazarlama
firsat1 saglamaktadir (Andrlic & De Alwis, 2016). Sosyal medya araclariin 6nemli bir 6zelligi de herkesin
ulasabilecegi bir alanda tiiketiciler ile hizmet saglayicilar ve tiiketicilerin kendi aralarinda dinamik bir etkilesim
olanagi saglamasi ve etkilesim kurulmasina katki saglamasidir. S6z konusu bu etkilesimler destinasyonlar agisindan
titketim tercihlerine yon veren ve etkileyen bilgi ile goriisler iireterek gelisim gostermektedir (Xiang & Gretzel,

2010).

Bu baglamda s6z konusu bu ¢aligmada, sosyal medya paylagim araclarindan kurumsal Instagram hesabina sahip
iilkelerin etkilesim agisindan smiflandirilmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda, destinasyonlarin tanitimi igin
sosyal medyayr etkin bir bigimde kullanmanin 6nemini vurgulamak ve f{ilkelerin benzerliklerine gore
gruplandirilmast (kiimelenmesi) ve buradan ¢ikarabilecekler sonuglar ile benzer paylasimlarin ve kurumsal

hesaplarin incelenmesi ¢aligmanin 6nemini olusturmaktadir.
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Kavramsal Cerceve

Sosyal medya, kullanicilar arasinda sosyal etkilesimi destekleyen, bilginin yaratilmasimi ve paylasilmasini
kolaylastiran ve tek bir kanaldan yapilan paylagimlarin etkilesimli bir diyalog haline gelmesini saglayan ¢evrimici
araglar anlamina gelebilmektedir (Hansen, Shneiderman & Smith, 2011). Genel &zellikleri ile sosyal medya,
tiiketiciler tarafindan olusturulan ve ¢evrimi¢i ortamda paylasilan; paylasilan gonderilerin arsivlendigi medya
iceriklerini kapsayan ve olusturulan igeriklerin diger kisiler tarafindan kolay erisim saglayabildikleri bir alan olarak
tanimlanabilir (Blackshaw, 2006). Turizm sektoriinde artan rekabetle birlikte hedef pazarlara kolay, hizli ve etkili bir
bigimde ulagmada sosyal medya ydnetiminin énemi her gegen giin artmaktadir. Ozellikle sosyal medya kullanict
sayisinin ve sosyal medyada giin igerisinde gecirilen siirelerin hizli bir bi¢imde arttig1 degerlendirildiginde, hemen
hemen biitiin sektorlerde profesyonel sosyal medya yonetiminin énemi anlagilmaktadir. Statista (2021a) verilerinde
2017 yilinda 2.86 milyar olan sosyal medya kullanici sayisinin 2021 yilinda 3.78 milyar olarak gerceklestigi ve 2025
yilinda 4.41 milyar olacag1 ongoriilmektedir. Ayrica raporda kullanicilarin sosyal medyada, giin igerisinde 144
dakika vakit gecirdikleri belirtilmektedir. Toplumun tiiketim bigimlerini degistirmede ve bilgi olusumuna katki
saglamada sosyal medya ve teknolojik gelismeler, bireylerin diisiincelerini, fikirlerini birgok kisiden olusan genis bir
kitleye ulasgtirmada biiyiik kolaylik saglamaktadir. Bu anlamda geg¢miste yasanan bilginin olusturulmasma ve
yayilmasinda koklii degisimlere yol actig1 bilinmektedir (Hays, Page & Buhalis, 2012). Ayrica 21. yiizyilda sosyal
medya, kuruluslarin pazarlama ve iletisiminin ayrilmaz ve vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir (Felix,
Rauschnabel & Hinsch, 2017). Son yillarda ¢esitli sosyal medya platformlarinin sayisinin artmasiyla birlikte sosyal
medya ¢ok biiyiik bir gelisim gostermektedir. Turizm baglaminda sosyal medya turistlerin bilgi arama, seyahatlerini
planlama ve daha da 6nemlisi seyahat deneyimlerini baskalariyla paylasma yontemlerini de degerlendirmede 6nemli
bir yenilige yol agtig1 diisiiniilebilir. Bu kapsamda {iriin ve hizmetlerini sosyal medyada pazarlamak isteyen
kuruluslarin promosyon ve teklif gelistirmede, tiiketicilerin olusturduklari igerikler ve degerlendirmeleri 6nemli bir
veri kaynagi olarak diistiniilebilir (Hays, Page & Buhalis, 2013). Giiniimiizde sosyal medyanin olmadig1 bir diinya
yagsamini diistinmek neredeyse imkansiz bir hale gelmistir. Sadece bireylerin giinliik hayatini etkilemekle kalmayan
sosyal medya; basta turizm ve konaklama olmak {iizere, isletme yonetimi ve arastirma fonksiyonlar1 gibi birgok
sektorii etkilemektedir (Leung, Law, Van Hoof & Buhalis, 2013). Bu baglamda sosyal medya uygulamalari, seyahat
Oncesi, seyahat siliresince ve seyahat sonrasini i¢eren tiim miisteri seyahat deneyimleri agamalarinda kullanilmaktadir
(Minazzi, 2014). Sosyal medya, gliniimiizde turist bakis acisinda 6nemli degisikliklere neden olarak destinasyon
imajinin ve seyahat kararmin olugmasinda énemli bir role sahip olmustur (Pantouvakis, 2010). Seyahat karar1 veren
ve bu motivasyona sahip kisiler; planlarim1 olugturma asamasinda etkinlikler, restoranlar, konaklama yerleri ve
gezilecek yerler ile ilgili bilgi edinmek amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Amaro, Duarte & Henriques,
2016). Mobil cihazlarin yayginlagmasiyla birlikte turistlerin bilgi olusturmalar1 ve paylagmalari, sosyal medya
araciligiyla yaygmlagmistir. Akilli telefonlarin popiilaritesi ile birlikte sosyal medya uygulamalar1 mobil internet ile

birlikte yenilik¢i yaklagimlarla gelisim gostermektedir (Shengnan, Jinxing, Xiang & Honggqin, 2012).

Tiiketicilerin deneyime dayali {irlin ve hizmetleri satin alma karar1 vermelerinde bu deneyimi gergeklestirmis
(seyahat ve turizm deneyimleri) kisilerin deneyimlerinden fikir edinebilmek ve 6grenmek icin sosyal medyay1 her
gegen giin daha fazla kullandiklari bilinmektedir. Uriin arama araglarinin yani sira sosyal medya platformlarinda
kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler potansiyel tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma sekillerinde de 6nemli
degisikliklere neden olmaktadir (Zeng & Gerritsen, 2014).
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Seyahat davranigi igin satin alma karar verme siirecinde kiiresellesme ile degisen miisteri ihtiyaglar1 ve
davraniglarini analiz etmenin 6nemi her gegen giin artmaktadir (Kiralova & Pavliceka, 2015). Sosyal medya turizm
iligkisi baglaminda sosyal medya, turizm destinasyonlarinin tanitilmasinda, bilgi aramada ve insanlarin karar verirken
davranig bigimleri web tabanli sosyal etkilesimler ile etkili bir hale gelmistir. Seyahat deneyimlerini Facebook
iizerinden kullanilmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Turizm sektoriinde sosyal medya bir tanitim araci
olarak kullamilmaktadir. Ozellikle Sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan icerik (UGC) veya tiiketici
tarafindan olusturulan icerik (CGM) araciligiyla “seyahatle ilgili hem bilgi tiretmek ve edinmek” turizm sektorii igin

bir tanitim arac1 olarak kullanilmaktadir (Narangajavana, Fiol, Tena, Artolan & Garcia, 2017, s. 60-62).

Turizm iriinlerinin tiiketimden 6nce satilmasma dayali 6zelligi satin alma karar verme siirecinde ¢ok fazla
aragtirma yapmay1 gerektirebilmektedir. Tiiketicilerin gidecekleri destinasyonlar ile ilgili endiselere sahip olma
durumlarinda bu endiseleri gidermek i¢in sosyal medyada yer alan daha dnce destinasyonda bulunan kisilerin turizm
deneyimleri yardimer olabilmektedir (Lund, Cohen & Scarles, 2017). Sosyal medya, tiiketicilerin deneyimlerini
bagka kisilerle paylasmalarini kolaylastirabilirken, memnun miisterilerin paylagimlari da potansiyel tiiketiciler
iizerinde olumlu etki yapabilmektedir. Memnun olmayan tiiketicilerin paylasim ve yorumlar1 da potansiyel tiiketiciler

iizerinde olumsuz bir etkiye neden olabilmektedir (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009).

Turizm sektoriinde meydana gelen ve siirekli artan rekabetci yap1 igerisinde, seyahat destinasyonlarimin potansiyel
turistlere tanitimlarinin yapilmasi da son yillarda hizla gelisen teknolojik ilerlemelerle bir o kadar kolaylastigini
sOylemek miimkiindiir. Sosyal medyanin, seyahat motivasyonu ve destinasyon imaj1 iizerinde etkisi ve destinasyon
ile ilgili gorsellerin sosyal medya araglar iizerinden arastirilmasinda rol oynadigi sOylenebilir (Nag & Gilitwala,

2019).
Yontem

Aragtirmada hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri kullanilmig ve bu istatistiksel analizler,
sosyal paylasim uygulamasi olan Instagram’1 kullanan 16 iilkenin ve bu iilkelere ait 5 degiskenin (Ortalama Gonderi
Sayisi, Begeni Sayisi, Yorum Sayisi, Takipgi Sayisi, Toplam Gonderi Sayisi) {izerinde uygulanmigtir. Degiskenlerin
seciminde toplam takipgi, gonderi ve giinliik ortalama génderi sayilar1 kullanilmistir. Ulkelerin biiyiikliikleri ve
turizm destinasyon se¢iminde ¢ok tercih edilen iilkelerin daha kiiclik ve az tercih edilen iilkelere gore farkliligin
giderilmesinde toplam etkilesimin belirlenmesi amaciyla begeni sayisi/takipgi sayisi, yorum sayisi/takip¢i sayist gibi
oransal degerler kullanilmstir. Tiiretilen bu degiskenler sayesinde oransal veriler elde edilerek niceliksel biiyiikliikler
standardize edilmistir. Bu sayede tek basina ayrik kiimelerin olugmasinin engellenmesi amaglanmistir. Calismada
iilkelerin turizm destinasyon tamitiminda kullandiklar Instagram sayfalarmin 30 Aralik 2020 tarihine kadar
paylagimda bulunduklari son 100 génderi degerlendirmeye alinmis ve oranlanmistir. Bu kapsamda 16 iilkenin verileri
degerlendirildiginde son 100 gonderinin paylasildig: tarih 29 Temmuz 2020-30 Aralik 2020 tarihleri arasinda yer
almaktadir. Tablo 1°de Statista tarafindan agiklanan “Uluslararas1 Turist Sayilar1 2010-2019” raporda yer alan
iilkelerin “@visit(lilkeismi)” arama sonuglar1 dogrultusunda “@yvisit(iilkeismi)” kurumsal Instagram sayfasina sahip
iilkelere yer verilmistir (Statista, 2021b). S6z konusu iilke sayisi 16 olarak belirlenmistir. Ulkelerin sosyal medya
hesaplarinda destinasyon tanitimi kapsaminda kullandiklar1 farkli isimlerin arastirma kapsami diginda tutulmasi

aragtirmanin siirliligini olusturmaktadir.
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Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Ulkelere ve Sosyal Medya Hesaplarina liskin Bilgiler

Ulkeler Sosyal Medya Hesaplar: Takipci Sayisi Toplam Gonderi Sayisi
Ingiltere @yvisitengland 399.111 1.840
Danimarka @govisitdenmark 318.592 3.363
Isvec @visitsweden 277.781 2.028
Portekiz @visitportugal 628.555 2.994
Japonya @yvisitjapanjp 446.536 9.75
Yunanistan @yvisitgreecegr 532.250 2.743
Amerika Birlesik Devletleri (@visittheusa 219.346 2.354
Meksika @yvisitmexico 556.491 2.082
Israil @visit_israel 175.536 1.393
Arjantin (@yvisitargentina 332.699 2.473
Kosta Rika @yvisit_costarica 297.377 1.744
Iskogya @yvisitscotland 1357.845 6.477
Fas @yvisit_morocco_ 92.034 776
Avusturya (@visitaustria 440.257 3.246
Brezilya (@visitbrasil 116.609 2.538
Estonya (@visitestonia 106.751 3.199

Onaylanmis hesap diger adiyla ‘Mavi Tik’ olarak bilinen, sosyal medya hesaplarinin gercek ve kurumsal bir hesap

oldugunu belirten (Uzun, 2016) ve arastirma kapsaminda kullanilan hesaplara iligkin bilgiler Tablo 1°de verilmistir.

Hesaplara iliskin veriler incelendiginde en ¢ok takipgi sayisma sahip iilkeler Iskogya, Portekiz, Meksika ve
Yunanistan olarak belirlenmistir. En diisiik takipg¢i sayisina sahip iilkeler ise Fas, Estonya ve Brezilya’dir. Gonderi
sayilar1 incelendiginde ise Iskogya en ¢ok paylasim yapan iilke olarak tespit edilirken en az paylasima sahip olan

iilkeler ise Fas ve Japonya’dir.

Kiimeleme analizi, birimleri benzerliklerine gore tasnif eden ¢cok degiskenli bir istatistiksel yontemdir. Kiimeleme
analizinin temel amaci; birimleri sahip olduklar1 6zelliklere gére gruplara ayirmaktir (Hair, Anderson, Tatham &
Black, 1995). Literatiirde ¢ok farkli algoritmalar1 olsa da genel olarak kiimeleme analizini iki kategoriye ayirmak
miimkiindiir: Hiyerarsik kiimeleme analizi ve hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi. Hiyerarsik kiimeleme analizi
kiigtik drneklemler i¢in tercih edilmesi 6nerilen bir yontemdir (n<250). Bu yontemde benzerlik ya da uzakligin nasil
tanmimlanip kiimelerin nasil birlesecegine aragtirmacinin karar vermesi gerekmektedir (Hair vd. 1995). Hiyerarsik
olmayan kiimeleme analizi ise arastirmacinin birimlerin olusturduklari kiime sayisi hakkinda fikrinin oldugu
durumlarda tercih edilen yontemlerdir. Anderberg’e gore (2014) aragtirmacinin baglangictaki kiime sayis: ile ilgili
On bilgisi varsa ya da arastirmaci tarafindan analiz 6ncesi kiime sayis1 belirlenmis ise hiyerarsik yontemler yerine
hiyerarsik olmayan yontemler kullanilmalidir. Bu ¢aligmada kiimeler hakkinda 6n bilgi olmadigindan hiyerarsik
kiimeleme yontemi ile degiskenlerin kiime yapis1 hakkinda fikir elde edildikten sonra hiyerarsik olmayan kiimeleme

yOntemi ile nihai kiime yapis1 ortaya ¢ikarilmistir.
Bulgular

Aragtirma kapsaminda 6rmekleme dahil edilen iilkelerin nasil bir kiimeleme gosterecekleri hakkinda fikir sahibi
olunmadigindan iilkelerin kiime yapisma iliskin 6n bilgiye sahip olmak adina hiyerarsik kiimeleme yontemi
uygulanmigtir. Hiyerarsik kiimeleme yontemi baslangicta tim birimleri tek bir kiimede toplayarak sonraki

basamaklarda farkli secenekler deneyip, birbirine en yakin birimleri aym kiimelere atayarak bir araya getirmekte ve
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hiyerarsik kiime yapilar1 olusturulabilmektedir. Bu kapsamda analize dahil edilen birimlerin siniflandirmalar

hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Bu amagla yapilan analizler sonucunda asagidaki dendrogram elde edilmistir

(Sekil 1):

visitengland
govisitdenmark
visitsweden
Visitportugal
visitjiapanjp
Visitgreece
visittheusa
visitmexico
visit_israel
visitargentina
visit_costarica
visitscotland
visit_morocco_
visitaustria
visitbrasil

visitestonia

Sekil 1. Ward Yontemi Kullanilarak Yapilan Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Sonucunu Gosteren Dendrogram

Sekil 1 incelendiginde Ward Metoduna gore yapilan hiyerarsik kiimeleme analizi sonucunda 16 tilkenin 4 kiimeli
bir yapi olusturdugu goriilmektedir. Bu kiime yapis1 dikkate alinarak hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi yapilmis

ve sonuglar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2 incelendiginde; Arjantin, Estonya ve Kosta Rika'min birinci kiime, Yunanistan, ingiltere, Isve¢ ve
Danimarka’nin ikinci kiime, Portekiz, Japonya, Amerika Birlesik Devletleri, Meksika ve Israil’in iiciincii kiime ve

Iskogya, Avusturya, Fas ve Brezilya’nin sosyal medya hesaplarinin ise dordiincii kiimede oldugu belirlenmistir.
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LI 1T [

Tablo 2. Hiyerarsik Olmayan Kiimeleme Yontemi Sonucu Elde Edilen Kiime Yapisi ve Uzakliklari

Sosyal Medya Hesabi Kiime Uzakhk
(@visitargentina 1 0,010
(@yvisitestonia 1 0,130
(@visit_costarica 1 0,120
(@visitgreece 2 0,105
(@yvisitengland 2 0,045
@yvisitsweden 2 0,016
(@govisitdenmark 2 0,045
(@yvisitportugal 3 0,100
@yvisitjapanjp 3 0,050
(@visittheusa 3 0,020
(@visitmexico 3 0,021
(@yvisit_israel 3 0,110
(@visitscotland 4 0,100
(@visitaustria 4 0,060
(@visit_morocco_ 4 0,050
(@yvisitbrasil 4 0,090
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Tablo 2°de verilen kiime uzakliklar1 incelendiginde ise birinci kiime i¢in kiime merkezine en yakin iilkenin
Arjantin, ikinci kiime icin Isveg, {iciincii kiime i¢in ABD ve dérdiincii kiime icin Fas oldugu goriilmektedir. Kiime
merkezlerine en uzak iilkelere bakildiginda; birinci kiime i¢in Estonya, ikinci kiime i¢in Yunanistan, {igiincii kiime
icin Israil ve dérdiincii kiime icin Iskogya oldugu goriilmektedir. Kiimelere merkezlerini gosteren veriler ise Tablo

3’de verilmistir;

Tablo 3. Kiime Merkezleri

Kiime
1 2 3 4
Giinliik Ortalama Gonderi Sayisi 0,920 1,585 1,330 0,590
Begeni Sayis1 /Takipc¢i Sayis1 0,023131 0,020352 0,016934 0,017611
Yorum Sayis1 /Takipg¢i Sayisi 0,000388 0,000166 0,000183 0,000191

Tablo 3’e gore giinliik gonderi sayis1 ortalamasi en yiiksek iilkeler 2.kiime (Yunanistan, Ingiltere, Isveg,
Danimarka) begeni sayis1 /takipgi sayist en yiiksek kiime 1.kiime (Arjantin, Estonya, Kosta Rika) yorum sayisi
/takipgi sayisi en yliksek kiime 1.kiime (Arjantin, Estonya Kosta Rika) olarak goriilmektedir. Kiime merkezlerinin

birbirine uzakliklarini1 gosteren veriler Tablo 4’de verilmistir;

Tablo 4. Kiime Uzakliklar:

Kiime 1 2 3 4
1 0,665 0,410 0,330
2 0,665 0,255 0,995
3 0,410 0,255 0,740
4 0,330 0,995 0,740

Kiimelerin birbirine uzakliklarini1 gdsteren Tablo 4 incelendiginde birbirine en uzak kiimelerin ikinci ve dérdiincii

kiimeler, en yakin kiimelerin ise ikinci ve ti¢lincii kiimeler oldugu belirlenmistir.
Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya araglar1 ve bilgi iletisim teknolojilerinde gelisim ve degisim her gegen giin artmaktadir. Bu
baglamda turizm sektdrii igerisinde turistlerin destinasyonlara iligskin bilgi edinme ve tatil satin alma karan
vermelerinde sosyal medya araglar1 6nemli bir yere sahiptir (Unal, 2020). Giiniimiizde turistler, tatil karar verme
stireci agsamalarinda siklikla sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadirlar (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012).
Diger taraftan ziyaretgileri sadik misterilere doniistiirmek igin destinasyonlarin Oncelikle ziyaretgilerin
beklentilerinin ne oldugunu bilmesi gerekmektedir. Boylece ziyaret oncesinde, sirasinda ve sonrasinda cekici
hizmetler sunarak bu beklentileri karsilayabilir ve potansiyel olarak asabilir. Ziyaretcilerin destinasyon sadakatini
nasil olusturdugunu ve baglilik olusumunu hangi faktorlerin etkiledigini anlamak turizm destinasyonlarinin basarisi
icin onemlidir (Mirzaalian & Halpenny, 2021). Destinasyon yonetimi alaninda sorumlu kurum ve kuruluglarin
potansiyel ziyaretcilere ulagsmada; seyahat Oncesi, seyahat siiresince ve seyahat sonrasi dahil olmak iizere
giizergdhlarimin farkli asamalarim kapsayan bilgilendirme ve yonlendirme amaciyla sosyal medya stratejilerinden
yararlanmalar1 6nemlidir (Mistilis, Buhalis & Gretzel, 2014). Bu baglamda Fu & Timothy (2021) sosyal medyada

kisitlamalarinin turistlerin destinasyon imaji algisma olumsuz etkisi olduklarimi belirtirken sosyal medya
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kisitlamalar1 ortadan kalktiginda iilke imajimin ve {ilkeye gelen ziyaret¢i sayisinin bu durumdan olumlu

etkilenebilecegi belirtilmektedir.

Kiligarslan ve Albayrak (2020) destinasyon pazarlama organizasyonlarinin sosyal medya performanslarinin
destinasyonlara gdre kiyaslanmasina yonelik yapmis olduklan caligmada; Instagram performanslarinda en ¢ok
takipgiye sahip destinasyonlar sirasiyla Paris, Londra, Barselona ve Amsterdam olarak belirlenmigtir. Antalya,
Istanbul ve Prag sirasiyla en az takipgiye sahip destinasyonlardir. En gok génderi yapan Amsterdam olmasina karsin,
gonderileri en ¢ok begenilen destinasyon Londra olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Gonderilere yapilan yorum sayilar
incelendiginde; sirasiyla Londra, Amsterdam ve Paris’in ilk {i¢ sirada yer aldig1 belirlenmistir. Fatanti & Syadnya
(2015) tarafindan Endonezya'daki turistik yerlerin taniiminda yeni bir iletisim kanali olarak Instagram'in varligini
derinlemesine arastirmanin amaglandigi calismada, cografi etiketleme olanagiyla bireyler, zaman kaybetmek zorunda
kalmadan turistik yerin yerini kolayca bulabildikleri belirtilmistir. Begenme, yorum yapma ve hashtag 6zelligiyle
Instagram, tur operatdrleri tarafindan turistik yerleri tanmitmak amaciyla kullanildig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica
caligmada, turizm destinasyonu markalagsmasi olusturmada Instagram’in, destekleyici bir faktér oldugu
belirlenmistir. Caligmada miisteri tarafindan olusturulan iceriklerin (UGC), destinasyonlara ve iiriinlere yonelik ilgi
yarattig1 ve farkindalik olusturdugu sonucuna ulasilmistir. ELTayeb (2021) Instagram'm Y kusaginin destinasyon
tercihleri iizerindeki etkisini belirlemeyi, turistler i¢in bir bilgi kaynagi olarak Instagram performansini arastirmayi
ve seyahat acentelerinin Instagram kullanimlarint degerlendirmeyi amagladiklar ¢alismada, insta turizm kullanimi
ile karar verme siireci ile insta turizm kullanimi ve giiven arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna
ulasilmistir. Unal (2020) Instagram igeriklerinin yabanci turistlerin destinasyon segimleriyle ilgili anlik alg
degisimlerine etkisi isimli c¢alismada, turistlerin destinasyonla ilgili Instagram igeriklerini gérmeden Once
destinasyona iliskin algilar1 diisiik diizeydeyken Instagram igeriklerini gordiikten sonra destinasyona iligkin
degerlendirmelerinin yiiksek ve olumlu diizeyde etkilendigi sonucuna ulasildigini belirtmektedir. Javed, Tuckova ve
Jibril (2020: 13) yapmis olduklari ¢calismada, sosyal medyanin giiniimiiz diinyasinda turistlerin davranigsal ve ger¢ek
davraniglan iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler. Bununla birlikte isletmelerin sosyal

medyada varlik ve tanitim olmadan biiyliyemeyecegini ve hak ettigi pay1 alamayacagini vurgulamaktadirlar.

S6z konusu arastirmalarda (Fatanti ve Syadnya; Unal, 2020; Javed, Tuckové ve Jibril, 2020; Kilicarslan ve
Albayrak; ELTayeb, 2021) elde edilen sonuglar degerlendirildiginde Insatgram’in son yillarda destinasyon

pazarlamas1 ve destinasyon yonetiminde dnemli bir ara¢ olarak kullanildigi sdylenebilir.

16 iilkenin sosyal medya hesaplarina iliskin tiiretilmis degiskenler dikkate alarak gerceklestirilen kiimeleme
analizi sonucunda iilkelerin dortlii bir kiime yapisi1 olusturduklar1 goriilmiistiir. Kiimeler incelendiginde; Arjantin,
Estonya ve Kosta Rika’nin birinci kiime, Yunanistan, Ingiltere, Isve¢ ve Danimarka’min ikinci kiime, Portekiz,
Japonya, Amerika Birlesik Devletleri, Meksika ve Israil’in {i¢iincii kiime ve Iskocya, Avusturya, Fas ve Brezilya'nin
ise dordiincii kiimede yer aldiklar1 tespit edilmistir. Daha sonra kiime merkezleri incelenmis ve giinliik génderi sayis1
ortalamasi en yiiksek iilkelerin 2. kiime (Yunanistan, ingiltere, isve¢, Danimarka) begeni sayis1 /takipci sayist en
yiiksek kiimenin 1. kiime (Arjantin, Estonya, Kosta Rika) yorum sayis1 /takip¢i sayisi en yiiksek kiimenin de yine 1.

kiime (Arjantin, Estonya, Kosta Rika) oldugu belirlenmistir.

Kiimelerin birbirleriyle olan uzakliklar1 incelendiginde birbirine en uzak kiimelerin 2.kiime (Yunanistan, ingiltere,

Isveg, Danimarka) ile 4.kiime Iskogya, Avusturya, Fas, Brezilya) oldugu goriilmektedir. Yakinhik durumu
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incelendiginde ise birbirine en yakin kiimelerin 2.kiime (Yunanistan, Ingiltere, Isveg, Danimarka) ile 3. kiime

(Portekiz, Japonya, ABD, Meksika, Israil) oldugu sonucuna ulasilmustir.

Tiim bu sonuglar degerlendirildiginde giinliilk gonderi sayis1 ortalamasi agisindan diger iilkelere kiyasla en
etkilesimli ve en iyi durumdaki iilkelerin Yunanistan, Ingiltere, Isve¢ ve Danimarka oldugu belirlenmistir. Begeni
sayist /takipgi sayisi en yiiksek ve yorum sayisi /takipgi sayisi agisindan diger iilkelere gore en etkilesimli ve en iyi
durumdaki tilkeler; Arjantin, Estonya ve Kosta Rika’dir. Giinliik ortalama gdnderi sayis1 agisindan en diisiik degere
sahip kiime; Iskogya, Avusturya, Fas ve Brezilya’nin olusturdugu 4. kiime iken begeni sayisi/takipgi sayis1 agisindan
Portekiz, Japonya, Amerika Birlesik Devletleri, Meksika ve Israil’in dahil oldugu 3. kiimenin en diisiik degere sahip
kiime oldugu belirlenmistir. Son olarak yorum sayisi/takip¢i sayisi agisindan en diisiik degere sahip kiimenin 2. kiime

oldugu sonucuna ulasilmistir,

Destinasyon yonetimi ve pazarlamasinda sosyal medya hesaplarinin etkin bir bicimde yonetilmesi, her gecen giin
onem kazanmaktadir. Bu kapsamda {ilkelerin sosyal medya hesaplarinda yer verdikleri paylasimlarda etkilesimi
arttirmak ve ilgi gekici igerikler iiretmek amaciyla etkilesimli hesaplarm incelenmesi &nemlidir. Ozellikle
destinasyonlarin tiiketici davraniglarini belirleme, izleme ve yonlendirme konularinda sosyal medya araglarini etkin

bir bigimde yonetmelerinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Arastirmacilarin bundan sonraki gerceklestirecekleri ¢alismalarinda; bu ¢alismada 6ne ¢ikan iilkelerin tirettikleri
iceriklerin incelenmesi ve etkilesim kaynaklarmin belirlenmesi, diinya genelinde turizmde 6ne ¢ikan {ilkelerin
destinasyon tanitimi ve iletisim amaciyla kullandiklar1 sosyal medya araglarinin sayist arttirilarak veri setinin
genisletilmesi, aragtirmada yer alan iilke sayisi ve sosyal medya araglarmin gesitliligi ile farkli sosyal medya
araclarinda kullanilan iletisim, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin incelenmesi ve geri doniisleri degerlendirmeleri

Onerilebilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir ¢ikar

catigmasi yoktur.
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Extensive Summary

The growth of the tourist market continues with the changing economic conditions and new customer behaviors,
especially with the developments in new media and internet technologies. More emphasis is placed on investigating
the role of new technologies in tourism in developed economies. Technological progress and development is
becoming one of the main issues of the tourism world. The development of modern communication and digital
technologies, especially the development of the internet and social media, provides many new marketing
opportunities (Andrlic & De Alwis, 2016). With the increase in the number of various social media platforms in
recent years, social media has shown a great development. In the context of tourism, it can be thought that social
media has led to an important innovation in the way tourists seek information, plan their travels, and more
importantly, share their travel experiences with others. In this context, it can be thought that institutions and
organizations that want to market and promote their products and services on social media can use the content and

evaluations created by consumers as an important data source in promotion and offer development (Hays et al., 2013).

In this study, Instagram accounts belonging to 16 countries and 5 variables compiled from these accounts were
included in the analysis. The total number of followers, likes, comments, posts and daily average posts were used in
the selection of the variable. Since the sizes of the data are different, the variables are proportioned in order to prevent

the analysis from being affected by extreme values.

As a result of the hierarchical clustering analysis made according to the Ward Method, it is seen that 16 countries

form a 4-cluster structure.

As aresult of the analysis; Argentina, Estonia and Costa Rica were cluster to first group. Greece, England, Sweden
and Denmark are in the second cluster, Portugal, Japan, the United States, Mexico and Israel are in the third cluster,

Scotland, Austria, Morocco and Brazil were found to be the fourth cluster.

It has been seen that the countries in the best situation in terms of the average number of daily posts are Greece,
England, Sweden and Denmark. It was concluded that Argentina, Estonia and Costa Rica are countries with the

highest value of likes/followers and comments/followers.

Effective management of social media accounts in destination management and marketing is gaining importance
day by day. In this context, it is important to examine interactive accounts, as stated in the research results, in order

to increase interaction and produce interesting content in the social media accounts of countries.
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