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OZET

Sosyal medya, isletmelerin potansiyel miisterilerine ulasmalarina, miisterileri ile
iletisimlerini siirdiirmelerine ve kendilerini genis bir kitleye tanitabilmelerine aracilik ederek
bircok yonden isletmelere avantaj saglamaktadir. Turizm sektorii ve otel isletmeleri,
sunduklar1 hizmet dolayisiyla mevcut ve potansiyel miisterileri ile kesintisiz bir iletisim
kurmaya ve kendilerini bu kisilere tanitmaya ihtiya¢ duyar. Bu amag ile sosyal medya
platformlarin1 kullanan isletmelerin, avantajlar elde etmek igin sosyal medyay1 en etkili
bicimde kullanmasi ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu ¢alismanin
amaci, otel tiirleri igerisinde ¢esitli 6zellikleri sayesinde son yillarda 6n plana ¢ikan butik
otellerin sosyal medya paylasimlari i¢in kullandiklar1 gorsellerin etkilesim zerindeki etkisini
analiz etmektir.

Mevcut arastirmanin  amact dogrultusunda veriler, ginumizde yaygin olarak
kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’in mobil uygulamasinda, 11
farkli butik otele ait hesaplardan toplanmistir. Mart 2021 ile Subat 2022 tarihleri arasinda bir
yillik bir siiregte paylagilmis olan 1231 goénderide kullanilan paylasimlar ve gorsellerine ait
verilerden yararlanilmistir. Veriler Instagram uygulamasina ait istatistikler panelinden manuel
olarak toplanmistir. Oncelikle icerik analizi gergeklestirilerek paylasimlarda kullanilan
fotograflar kodlanmis ve icerik turleri belirlenmistir. Igerik tiirleri, paylasim saati, fotograf
boyutu, insan icerme durumu ve otelin takip¢i sayisi frekans analizi yardimiyla tanimlayici
istatistikler ile sunulmustur. Bu degiskenlere gore gonderilerin begeni, yorum, paylasma,
kaydetme ile gosterim, erisim Ve profil hareketlerine dair ortalamalar incelenmistir. Analiz
sonuglaria gore igerik turlerinden etkilemenin begeni, paylasiima ve kaydedilme agisindan
en yiksek etkilesim ortalamasina sahip oldugu gorilmiistir. En ylksek yorumu ise
insanlastirma elde etmistir. Toplam etkilesim sayilar1 degerlendirildiginde, her paylagim
ortalama 159,20 etkilesim saglarken, etkileme ortalama 245,28 ile en fazla etkilesim saglayan
icerik tlrd olmustur. Gosterim, erisim ve profil hareketleri agisindan en yiiksek ortalamay1 da
yine etkileme saglamistir.

Mevcut calisma, butik otellerin sosyal medya paylasimlarinda kullandiklar
fotograflarin etkilesim tizerindeki etkisini ortaya koymus ve bu otellerin sosyal medyay1 en
etkili bicimde kullanmalar1 i¢in Oneriler sunmustur. Bulgular, sosyal medya yoneticileri,
icerik editorleri ile otellerin pazarlama, markalasma ve tanitimindan sorumlu olan kisiler igin
basarili bir sosyal medya yonetimi yapmalari, etkin bir kampanya yonetimi gergeklestirmeleri,
marka yatirim getirilerini arttirmalart ve rakipleri karsisinda 0One ¢ikmalari agisindan
degerlidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Butik Otel, Gorsel icerik Analizi.
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SUMMARY
ANALYSIS OF INSTAGRAM POSTS: ASTUDY ON BOUTIQUE HOTELS

Social media provides businesses with advantages in many ways, these advantages can
be listed as reaching their potential customers, maintaining communication with their
customers, and mediating themselves to introduce themselves to a large audience. The
tourism industry and hotel businesses, due to the services they provide, need to establish
continuous communication with their current and potential customers and introduce
themselves to these people. Businesses who use social media platforms for this purpose, in
order to have benefits of it need to develop strategies in this direction by using social media in
the most effective way. The aim of this study is to analyze the effect of the visuals used for
social media posts of boutique hotels, which have come to the fore in recent years thanks to
their various features among hotel types, on interaction.

Used data have been obtained from the shares and images used in 1231 posts shared in
a one-year period between March 2021 and February 2022. The data have been collected
manually from the Insights Panel of the Instagram application. First of all, content analysis
was carried out and the photos used in the shares were coded and classified into content types,
then descriptive statistics and the frequencies of the variables were presented. According to
the results of the carried analysis, it has been seen that influence from content types has the
highest interaction average in terms of likes, sharing and recording. The highest interpretation
was achieved via humanization. When the total number of interactions is evaluated, each post
provided an average of 159,20 interactions, while the influence was the type of content that
provided the most interaction with an average of 245,28. It also had the highest average in
terms of impressions, accounts reached and profile activities.

The present study reveals the effects of pictures used for shares on accounts
engagement of boutique hotels and provides advice on its usage in a most effective manner.
Obtained data is valuable for social media managers, content editors, and people responsible
for marketing, branding, and promotion of hotels to perform successful social media
management, perform effective campaign management, increase brand investment returns,
and stand out against their competitors.

Keywords: Social Media, Instagram, Boutige Hotel, Content Analysis For Image
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GIRIS

Sosyal aglar, bir grup insandan ve bu insanlarin arasindaki iligkilerin biitiiniinden
meydana gelir (Wasserman ve Faust, 1994: 3). Insanlar i¢in temel bir ihtiya¢ olan sosyal
gevrenin gelistirilmesine hitap eden sosyal medya platformlari, zamanla popdalaritesini
arttirmay1 ve hayatimizin ayrilmaz bir pargasi olmay1 basarmistir (Donath ve Boyd, 2004: 71).
Gunumuzde sosyal medya, kisisel ve kurumsal olarak kullanimi basta olmak iizere siirekli
gelisen teknolojik alt yapisi sayesinde devamli biiyiiyen, gelisen ve gesitlenen bir ag olmaya
devam etmektedir. Mevcut sosyal medya platformlarinin her biri farkli ozellikler ile
kullanicilara hitap etmektedir. Bu platformlar kullanicilarina fotograf ile video paylasimi, is
baglantisi, mikro blog uygulamasi gibi bir¢ok icerik paylasim imkani sunmaktadir. Sunulan
bu hizmet cesitliligi sayesinde sosyal medya platformlar1 diinya {izerinde bir¢ok insan
tarafindan aktif bir sekilde kullanilmakta, kullanici sayilar1 da her gecen giin biraz daha
artmaktadir (Agostino ve Arnaboldi, 2016: 3). Tim bu sosyal medya platformlarinin
icerisinde fotograf paylasim uygulamasiyla 6n plana ¢ikan Instagram, kendisini “bir dizi
fotograf veya video araciligiyla hayatiniz1 arkadaslarinizla paylasmanin eglenceli ve ilging bir
yolu” (Chen, 2018: 22) olarak tanimlamis ve iicretsiz olarak kullanima sunulmustur.
Platformun zamanla biiyliylip genis kitlelere erismesiyle beraber giin gegtikce daha fazla
marka yatirnm getirilerini arttirmak amaciyla Instagram’i kullanmaya baslamistir. Aym
zamanda yapilan gesitli giincellemeler ile birlikte Instagram’i aktif kullanan isletmeler,
rakiplerine kars1 birkag adim 6ne ge¢me firsat1 yakalamigtir (Firat, 2017: 36; Chen, 2018: 22).

Instagram, tiiketiciler ile oteller arasinda giiglii bir aracilik rolii tistlenmekte ve giderek
gelisen oOzellikleri sayesinde otellere ucuz maliyetle genis kitlelere seslenebilme, giincel
bilgileri hizla aktarabilme gibi ¢esitli olanaklar tanimaktadir. Turizm isletmelerinin sosyal
medyay1 etkili kullanmasi, rakiplerinin 6niine gegmelerinde diger medya araglarina goére daha
fazla 6nem tasimaktadir (Peters vd., 2013: 281). Sosyal medya araciligiyla tuketiciler otelin
fiyatlari, hizmetleri, sunulan olanaklar1 gibi ¢esitli konularda bilgi sahibi olmakta ve
hizmetleri karsilastirma firsati yakalamaktadir. Bu 6zellikleri sayesinde turizm sektdriinde
hizmet vermekte olan isletmeler de Instagram’: etkin kullanarak rakiplerine karsi rekabet
avantaj1 saglamay1 hedeflemektedir (Xiang ve Gretzel, 2010: 32). Literatiirde farkli sektorlere
ait ve cgesitli sosyal medya platformlari ile yapilmis olan ¢alismalar mevcuttur (Wang ve
McCarthy, 2021; Wang vd., 2019; Siti-Nabiha vd., 2021). Bu ¢alismalar, isletmelerin sosyal
medyay1 nasil kullandiklarini ve yapilan paylasimlarin etkilesime olan etkisini incelemis

olsalar da bu caligmalarda etkilesimi degerlendirmek i¢in yalnizca gonderilerin aldigi begeni



ile yorum incelenmistir. Ancak etkilesimi bu iki degiskenle analiz etmek yeterli degildir. Bu
platformlarda kullanicilara sunulan daha pek c¢ok farkli etkilesim tiirleri de bulunmaktadir.
Ornegin Instagram platformunda bu tiirler begeni ve yoruma ek olarak kaydetme ve
paylasmadir. Cesitli sektorlerde yer alan isletmelerin Instagram paylasimlariyla ilgili yapilmis
olan calismalar da mevcuttur (Dolan vd., 2019; Stuart vd., 2017; Hu vd., 2014; Guidry vd.,
2014; McNely, 2021; Mittal vd., 2017). Instagram hizla biiyiiyen bir sosyal medya platformu
olarak karsimiza ¢iksa da bu platformla ilgili arastirmalar yeterli degildir (Guidry, 2014: 344).

Bu ¢alismalar incelendiginde bir kisminin amacinin isletmelerin sosyal medyay1 nasil
kullandiklarini ortaya ¢ikarmak oldugu goriilmektedir (Dolan vd., 2019; Wang ve McCarthy,
2021; Hu vd., 2014; McNely, 2012; Stuart vd., 2017). Ulkemiz i¢in énemli bir gelir kaynagi
olarak gorilen turizm sektoriine ve turistik gezilerden kaynakli bir ihtiyactan dogan
konaklama igletmeleri ile birlikte pek ¢ok farkli sektoriin sosyal medya kullanimlarina iligkin
cesitli ¢aligmalar mevcut olsa da butik otellerin Instagram kullanimlar1 Gizerine bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Gliniimizde turizm ve konaklama anlayigindaki degisimler sonucu olusan
yeni beklentilere yanit verecek tarzda isletmeler kurulmaya devam edilmektedir (Dursun,
2016: 162). Ozgiin bir yapiya sahip olan ve birebir hizmet sunan butik oteller, tiim farkliliklari
sayesinde cezbedici hale gelerek oteller arasinda giderek 6n plana ¢ikmayi basarmistir
(Batman, 2008: 50). Son yillarda butik tarzdaki otellere karsi talep de artmis ve bununla
birlikte konaklama sektorl igerisinde butik oteller de sayica artig gostermeye baglamistir
(Dursun, 2016: 162). Bu dogrultuda butik otellerin sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanmalariyla ilgili yapilacak olan ¢aligmalar, turizm sektoriiniin basarist i¢in 6nem arz
etmektedir.

Mevcut calisma, butik otellerin Instagram hesaplarindan paylagmis olduklari
gonderileri igerik tiirii, fotograf boyutu, paylasim saati, insan icerme durumu ve otellerin
takipgi sayisi agisindan inceleyerek diger calismalardan farkli olarak begeni, yorum,
paylasma, kaydetme ile birlikte tim etkilesim ortalamalarint ve gosterim, erisim, profil
harekeleri ortalamalarini frekans analizi ile incelemektedir. Bu sayede ¢alismanin sonuglar
tilkemizdeki butik otellerin Instagram’da paylastiklar1 gonderilerin 6zelliklerini 6zetlerken bu
gonderilerin Instagram kullanicilar tarafindan ne boyutta etkilesim sagladigini arastirarak
hangi Ozelliklerdeki icerik tlrinin daha ¢ekici oldugunu da ortaya koymustur. Calisma g
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde sosyal medyanin 6nemini aciklayabilmek adina
oncelikle internet ve sosyal medya kavramlarindan ve ardindan bu kavramlarin gelisiminden
bahsedilerek Glkemiz ve diinyada sosyal medya kullanimi1 hakkinda detaylara yer verilmistir.

Bir sosyal medya platformu olan Instagram detaylica anlatilarak ardindan bu alandaki



calismalardan bahsedilmistir. Ikinci bélimde turizm kavrami ve gelisimi incelenmis,
konaklama sektoru ile otel tiirlerine yer verilerek butik otel isletmelerinden detaylica
bahsedilmistir. Ardindan bu alanda yapilmis olan caligmalara dair literatiir kismi ile boliim
sonlandirilmistir. Son boliimde ise arastirmanin amaci, kapsami, modeli ve yontemi
anlatilmistir. Veri toplama ve analiz siireci ile ilgili bilgiler verilerek bulgulardan bahsedilmis
ardindan sonuglar tartistlmistir. Arastirmanin sonu¢ kisminda genel bir degerlendirme
yapilarak, butik otellerin Instagram kullanimlar ile ilgili 6nerilerde bulunulmus, arastirmanin

kisitlarindan s6z edilmis ve gelecek arastirmalar i¢in Oneriler yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE INTERNET

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte turizm aliskanliklari ve seyahat planlamalar
yeniden sekillenmeye baslamistir. Internetin kullanmminin zamanla yayginlasmasi, onu
tiiketici ile igletme arasinda 6nemli bir araci haline getirmistir (Xiang ve Gretzel, 2010: 179).
Sosyal medya ise internetin ortaya ¢ikmasi ve zamanla yasanan gelisim ve doniisiimlerle
beraber hayatimiza girerek slire¢ icerisinde bu hayatin ayrilmaz bir pargas: olmay1 basarmistir
(McCay-Peet ve Quan-Haase, 2017: 15). Pek ¢ok sektorde onemi bilinen sosyal medyanin
konaklama sektorii igin de pek ¢ok 6nemi bulunmaktadir (Jeong ve Jang, 2011: 356-357). Bu
bolumde sosyal medyanin 6nemini agiklayabilmek adina oncelikle internet ve sosyal medya
kavramlarindan ve ardindan bu kavramlarin gelisiminden bahsedilerek iilkemiz ve diinyada
internet kullanimi raporlarina yer verilmistir. Bir sosyal medya platformu olan Instagram

detaylica anlatilarak ardindan bu alanda mevcut ¢aligmalardan bahsedilmistir.

1.1. Internet Kavrami, Gelisimi ve Web 2.0
1.1.1. Internet

Internet, var olmasinin ardindan ilk olarak ABD Federal Ag Konseyi tarafindan 24
Ekim 1995 tarihinde "TCP/IP sistemleri ile bunlar1 takip eden yontemlere dayanak
olusturulan, diinya c¢apinda benzersiz bir adres alaninca mantiksal olarak birbirlerine
baglanabilen ve iletisimi destekleyerek iist diizey hizmetleri 6zel ve kamuya agik olarak
saglayabilen kiiresel bilgi sistemi" olarak tanimlanmistir (Khan, R. E. Ve Cerf, V. G., 1999).
Tiirk Dil Kurumu’na bakildiginda ise internetten “genel ag” olarak s6z edilmektedir (Turk Dil
Kurumu So6zIigii).

Internetin tarihi ve gelisim siireci incelendiginde ilk olarak karsimiza Amerika Birlesik
Devletleri’nde 1960’11 yillarda savunma amaciyla (Mucuk, 2017: 249) Dogu Bloku olarak
adlandirilan birlige ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi'ne kars1 ABD Savunma
Bakanligi tarafindan ARPANET adi verilen proje ¢ikmaktadir. Buglnkil internetin temeli
sayilan bu projede baslangigta birbirlerine bagli 15 bilgisayardan olusan basit bir ag sistemi
kuruldugu goriilmektedir. Projenin esas amaci proje igerisinde yer almakta olan ve birbirine
bagli bulunan bu 15 bilgisayardan herhangi birinin bir sebepten devre disi kalmasindan
kaynakli olarak diger bilgisayarlarin bu durumdan etkilememesini saglamaktir. Yani internet
ile birlikte surekli, kesintisiz bir iletisimin kurulmasi1 hedeflenmistir (Firat, 2017: 7-9). Tum

bu siireglerin sonunda internet, 1969 yilinda ortaya ¢ikmistir (Mucuk, 2017: 249).



Bu donemden sonra yasanan 6nemli gelismelerden biri de 1979 yilinda telefona bagh
modem ile baglant1 yapilmasini saglayan Bilgisayarli Bilgi Sistemi adi verilen sistemin
gelistirilmesidir. Giiniimiizde de kullanimina devam edilmekte olan, herkese agik HTML,
World Wide Web (www) ve sosyal aglarin onciist olan Bulletin Board System’i bu dénemde
kullanilmaya baglanmigtir (Firat, 2017: 7-9).

Zaman igerisinde degisen siyasi dinamikler ile Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi
ile Dogu Blok’unun ABD igin bir tehdit unsuru olmaktan ¢ikmasi sonucunda yine 1990’11
yillarin baslarinda {niversitelerin de katilimiyla internet hizli bir iletisim agi olarak
kullanilmaya baslanmigtir. Bilgisayarlar arasindaki iletisimi kolaylastirmak amaciyla e-posta
ile ilgili standartlarin olugturulmasi da bu dénemde saglanmistir. 6 Agustos 1991°den itibaren
tim toplumun kullanimina agilmasi ile internet (Kircova ve Enginkaya, 2015: 4), birbiri
ardina gelen yazilim ve bu yazilimlar1 tamamlayici diger unsurlarla birlikte kendisine yaygin
bir kullanim alani bulmustur (Mucuk, 2017: 249). Bu dénemde Universite, hiiklimet, askeriye
gibi kamusal alanda yogun bir sekilde kullanilan internet, 6zel sirketlerin de kullanim alanina
geecmis Ve cogu ticari isletme web sitesi araciligiyla katalog ve brosiirlerini insanlara sunmaya
baslamistir. Aligveris siteleri, bankalar ve internet iizerinden is yapan g¢esitli sirketlerin
katilmasiyla bu aga katilmasiyla beraber yeni bir ticaret kanali olarak faaliyet gdstermeye

baslamistir (Karahasan, 2012: 61-63).

1.1.2. Internetin Gelisimi ve Web 1.0

Internetin gelisimi incelendiginde karsimiza ilk olarak birinci nesil internet olarak
bilinen Web 1.0 ¢ikmaktadir. Bilgi ag1 olarak da bilinen Web 1.0, internet tarihinde ¢ogu
ticari isletmenin bir web sitesinin bulundugu ve bu web site araciligiyla isletmelerin hedef
kitlesi ile iletisime gectigi donem olarak anilmaktadir. Bu dénemde, tek yonli bir iletigimin
kuruldugu soylenebilir ve bu iletisim yoni site sahibinden (isletmelerden) kullaniciya
(miisterilere) dogru gerceklesmektedir. Web 1.0 dénemi, yalnizca site sahibinin igerik
olusturabildigi ve bu igerikleri kullanicilar ile paylastig1 ancak kullanicilarin herhangi bir geri
bildirimde bulunamadigi bir dénemdir. Bu donemde kullanicilar yalnizca web sayfalari
uzerinden bilgi okuyabilir durumdadir (Nath, 2014: 86).

1989 ile 2005 yillar arasinda 10 seneden fazla stre kadar etkisi devam eden Web 1.0
doneminde (Nupur Choudhury, 2014: 8096) neredeyse tiim isletmeler bir web sitesi sahibi
olmustur. Isletmeler bu siteleri bir tanitim mecras1 olarak kullanarak iiriinlerini miisteriler ile
paylasmanin yani sira mevcut siteler araciligiyla kendileriyle ilgili bilgi paylasimi ve

aciklamalarda da bulunmuslardir. Internet iizerinden yalnizca bilgi sunulabilen bu dénemde,



agirlikli olarak bu bilgileri iceren metinler yer almis ve kullanicilar ¢ogunlukla okur
konumunda olmustur (Rosen ve Nelson, 2008: 211-215). Zaman igerisinde bu web siteler,
yalnmizca bilgi paylasimi yapma ozelliginden ¢ikarak aymi zamanda mal ve hizmetlerin
satildig1r ortamlara dontismistlr ve gunumizdeki e-ticaret sitelerinin basarilarina temel
olusturmustur (Kircova ve Enginkaya, 2015: 5).

Bu donemin en etkili sosyal medya platformlarindan biri, 1999 yilinda kullanima
sunulan ve renkli tasarimiyla ilgi c¢eken, Microsoft’a ait MSN Messenger olmustur.
Kullanicilariin birbirleri ile anlik mesajlasmasina imkan taniyan MSN, kisa bir zamanda
diinya capinda kabul goérmiis ve yaygin bir sekilde kullanilmistir. Yine ayni yil Microsoft
sirketi, internette yer alan ¢esitli bilgileri bulmay1 saglamak amaciyla gelistirilen ve bir ¢esit

arama motoru olan Internet Explorer’1 uygulamaya koymustur (Karahasan, 2012: 63).

1.1.3. Web 2.0 ve Sonrasi

Web 2.0 webin ikinci nesli olarak anilmaktadir (Nupur Choudhury, 2014: 8096). Web
2.0 oncesi donemde tek tarafli bir iletisim s6z konusu oldugu icin kullanicilar yalnizca
kendilerine sunulan igerikleri goriintiileyebilmekte, onlar {izerinden herhangi bir degisiklik,
midahale ve yorum yapamamaktadir (Karahasan, 2012: 63). Web 2.0 ddnemi ise
kullanicilarin bilgi, belge, medya gibi igerikler tiretmelerine ve bu igerikleri birbirleriyle
paylasmalarina olanak saglayan platformlardan olusmaktadir. Kullanicilarin arkadaslariyla ve
diger kullanicilar ile paylastiklar1 bu igerikler, diger kullanicilar tarafindan karsilikli bir
etkilesim de almaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 6-7).

Web 2.0 ile kullanicilar yorum yapabilme, igerige begenisini gosterebilme, aninda
iletisim kurabilme, geri bildirim verebilme, kendileri de paylasim yapabilme gibi bir¢cok
imkan edinmislerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-62). Yani artik internet, kendi
ortamindaki ig¢eriklerin tiim kullanicilar tarafindan katilimer ve isbirlik¢i sekilde siirekli olarak
s0z sahibi olabildikleri ¢ift yonlii iletisimin oldugu bir platforma donismistir (Nupur
Choudhury, 2014: 8096).

Web 2.0 yalnizca Web 1.0’1n giincel siirlimii olmakla kalmamais, giincel tasarimi ve
¢ift yonlii iletisime imkén tanimasi sayesinde ayni zamanda interneti kolay kullanilabilir hale
de getirmistir ve bu sayede internet kullanimini yayginlastirmistir (Aghaei vd., 2012: 3). Web
1.0’dan sonra Web 2.0 ile internetin teknolojik gelisimi ve sagladigi doniisiim ile sosyal
medya platformlar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Web 2.0 6zgiir web, insan merkezli ve
katiliml1 web olarak tanimlanmaktadir. Ses, mesajlagsma, e-ticaret, oyun, blog, e-posta, forum

gibi birgok alandan hayatimiza girmis olan Web 2.0’1n kiiresel pazarlamada iki temel sonucu



ortaya ¢cikmistir. Bunlardan ilki sosyal medya, digeri ise yaratici tiiketicilerdir. Bu nedenle
Web 2.0 sosyal medya platformlarinin gelisiminde diger web donemlerine nazaran daha
onemli bir konumda yer almaktadir (Firat, 2017: 10).

Web 2.0’1n gelismeye basladigi bu donemde sosyal medya platformlar: ile e-ticaret
siteleri olusturulmus ve kullanicilar bu platformlarda birbirleri ile iletisim kurmanin yani sira
internetten aligveris yapmaya baslamislardir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 5). Internetteki bu
doniisim ile Facebook, Youtube, Twitter, Instagram gibi c¢ok bilindik sosyal medya
platformlari ile birlikte daha pek ¢ok uygulama gelistirilmis, bu platformlar ile sosyal medya
hayatimiza girmis ve birgogu giin gegtikce kullanicilar ile arasindaki bagi kuvvetlendirerek
vazgecilemez bir konum elde etmistir (Firat, 2017: 10).

Internette yasanan bu gelismeler sonrasinda 2010°lu yillara gelindiginde (Firat, 2017:
10), Web 2.0 sonrasinda mevcut platformlardan biriken kullanicilara ait yiiksek oOl¢iideki
bilgilerin yapay zeka teknolojisi tarafindan islenmesi ve bunun sonucunda kullanicilar igin
hayat1 kolaylastiran, siiregleri otomatiklestiren ve onlarin yerine tahminlerde bulunarak karar
Ureten ve uygulamaya koyan Web 3.0 donemine gegilmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 8).
Anlamsal Web olarak da adlandirilan Web 3.0 karmasik olan insan taleplerinin yapay zeka
teknolojileri tarafindan anlamlandirilmasini ve cevaplandirilmasini saglayan bir sistemdir
(Nupur Choudhury, 2014: 8097).

Sosyal medya herhangi bir katilimcinin sisteme katildig1 veya iiye oldugu tarihten bu
zamana kadar demografik 6zellikleri, neleri begenip neleri begenmedigi, neler paylastigi gibi
kullanicr ile ilgili her tiirlii bilgiyi kaydetmektedir. Boylece her kullanicinin bir veri tabani
olusmakta, bilgi ve davranislarinin dogrudan Sl¢imil yapilabilmektedir. Sosyal medya, elinde
bulunan bu oldukga genis veri tabani sayesinde Web 3.0’in gelismesindeki en 6nemli
kaynaklardan biridir (Firat, 2017: 7).

Internet teknolojilerindeki gelismelerin hizla devam etmesi {izerine 2020°li yillara
gelindiginde ise Web 4.0 olarak adlandirilan ve hala devam etmekte olan bu yeni dénem
ortaya ¢ikmustir. Simbiyotik Web olarak da bilinen bu dénemde, artik cihazlarin diger
cihazlarla konusabildigi ve hayata bu sekilde yOn verebilecegi goriinmektedir. Yakin
gelecekte nasil sekillenecegi bilinmeyen bu donem, her gecen giin yasanan gilincellemelerle

sekillenmekte ve gelismektedir (Aghaei vd., 2012: 8).

1.2. Diinyada ve Ulkemizde Internet Kullanimi
Diinya genelinde internet kullanimi, Web 2.0 dénemiyle birlikte ¢ok daha genis
Kitlelere yayilmaya baslamistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 6-7). Hootsuite ve We Are



Social’in yayimladigi 2022 raporuna gore (Grafik 1.1) internet kullanimi son on yilda iki kat
daha artmigtir. Ocak 2012’de 2,17 milyar olan kullanict sayisi, Ocak 2022’de 4,95 milyar
insana ulasmistir. Internet kullaniminin bu artisinda 6nceden ofis ortaminda, masaiistii
bilgisayar tizerinden kullanilmakta olan internetin glnimuzde telefon, tablet, dizisti
bilgisayar gibi teknolojik aletler ile de kullanilmasi etkilidir. Ginlimuzde her an ve her yerde
internete ulagsmak c¢ok kolaylasmistir ve Web 2.0 donemi internet kullanimi ve sosyal

medyanin yayginlasmasi konusunda ¢ok énemli bir konumda yer almaktadir.

SON 10 YILDA DUNYA GENELINDE INTERNET
KULLANAN KiSi SAYISI (MILYAR)
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Grafik 1.1 Son 10 Yilda Diinya Genelinde internet Kullanan Kisi Sayisi
Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022 Digital Report

Grafik 1.2°de yer alan bilgilere gore dunya genelinde internet kullanan kisi sayisi 4,95
milyardir. 4,95 milyar kisi diinya niifusunun yaklasik %62,5’in1 olusturmaktadir. Bir 6nceki
yilin raporuyla karsilastirildiginda internet kullanicilarinin sayisinin %4 oraninda arttigi
gorulmektedir ve bu say1 ise yaklasik 192 milyon insana denk gelmektedir (Hootsuite ve We
Are Social 2022 Digital Report).

2022 yilinda internet kullanicilar1 giinde ortalama 6 saat 58 dakika internette zaman
gecirdigi gorulmektedir. Internet kullanicilarin %92,1°1 internete erisirken mobil telefonlarini
kullanmaktadir ve internete baglanirken en ¢ok kullanilan teknolojik arag mobil telefonlardan
olmustur (Hootsuite ve We Are Social 2022 Digital Report).



2022 YILINDA INTERNET KULLANIMINA GENEL BAKIS

Toplam internet Bir Onceki Yila Bir Giinde Internet
Internet Kullanicilarimin Gore Internet Internette Erisiminde

Toplam Nifusa Kullammindaki Gegirilen Mobil Telefon
Kullanicisi Orami Artiy Ortalama Siire Kullanimi

6 saat 58
dakika

Grafik 1.2 2022 Yilinda internet Kullanimmna Genel Bakis
Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022 Digital Report

1.3.  Sosyal Medya Kavram, Ozellikleri ve Gelisim Siireci

Aragtirmacilar arasinda sosyal medya kavramiin genel olarak kabul gérmis net bir
tanimi bulunmamaktadir (Firat, 2017: 7-9). Bu nedenle sosyal medyanin tarihi ve gelisim
slirecini incelemek sosyal medyayir anlamak agisindan 6nem arz etmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60).

1.3.1. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Sosyal medya, en genis tanimiyla sosyal etkilesimde bulunmay1 saglayan, ¢evrimigi ve
web tabanli platformlarin  geneli olarak tanimlanabilmektedir (Collier, 2012: 11).
Kullanicilarinin  kiiresel agidan igerikler olusturarak paylasmalarina imkan taniyan sanal
mekanlar olarak agiklanabilir. Burada bahsi gecgen icerikler video, fotograf gibi gorsel
medyalardan meydana gelen igerikler olabilirken ayni zamanda yalnizca kelimelerden olusan
bir metin olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir. Kullanicilarin bu sanal mekanlara yani sosyal
medya platformlarina erisimini saglayan temel kaynaklar olan bilgi islem teknolojileri de
sosyal medyanin bir pargasi olarak kabul edilmektedir ve bu bilgi teknolojileri sosyal medya
taniminin bir pargast olmaktadir (Gupta ve Brooks, 2013: 24). Cinkil sosyal medya, bilginin
kullanicilar tarafindan yaratilmasini ve paylasilmasimi saglayabilmek yani 0ziinde var
olabilmek igin mobil ve web tabanli teknolojilerden yararlanmaktadir (Kietzmann vd., 2011:
241).
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Sosyal medyanin net bir tanim1 olmamakla beraber aslinda sosyal medya tanimi ile
ilgili aragtirmacilarin farkli goriisleri mevcuttur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60) ve bu kavram

literatiirde pek ¢ok arastirmaci tarafindan gesitli sekilde tanimlanmistir. Bu tanimlar Tablo

1.1’°de detayl olarak yer almaktadir.

Tablo 1.1 Literatiirde Sosyal Medyanin Tamimlari

Yazar, Y1l ve Sayfa

Tanim

Boyd ve Ellison (2007: 211)

Kullanicilarinin agik ya da kapali profiller olusturarak
kendilerine bir iliskide olduklari insan listesi hazirladiklari,
onlarla igerikler paylastiklar1 ve ayni sekilde diger
kullanicilarmn profil ve iliskilerini takip edebildikleri sanal
ortamlardir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 61)

Sosyal medya, web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri
tizerine kurulmus olan ve igerigi kullanicilar tarafindan
olusturulup degistirilen internet tabanli uygulamalardir.

Kietzmann vd. (2011: 241)

Sosyal medya bireylerin ve topluluklarin kullanicilar
tarafindan olusturulan igerigi paylastigi, kullanicilarin
birlikte icerik olusturdugu, tartistigt ve igerikleri
diizenledigi yiiksek diizeyde etkilesimli platformlardir ve
sosyal medya bu platformlari olusturmak i¢in mobil ve web
tabanli teknolojileri kullanmaktadir.

Michaelidou vd. (2011: 1153)

Sosyal medya kullanicilar  tarafindan  olusturulan

iletigimdir.

Peters vd. (2013: 282)

Sosyal medya sosyal aktorlerinin ikili iletisim kurmalarini
saglayan bir iletisim sistemidir.

Chaffey ve Smith (2013: 98)

Sosyal medya; arama motorlarindan, medya sitelerinden,
¢evrimi¢i aracilardan, rakipler ve ¢evrimigi ziyaretgilerden
meydana gelen bir tiklama ekosistemidir.

Otieno ve Matoke (2014: 962)

Bir ¢esit yazilimdan tiiretilen sosyal medya, is birliginde
bulunmayi, topluluk olusturmayi, katilimi ve paylagimi
tesvik eden; web siteleri, web hizmetleri ve uygulamalar
toplulugudur.

Kircova ve Enginkaya (2015: 3-4)

Sosyal medya bir iletisim sistemidir ve kullanicilara
internet Uzerinden iki yonlii olarak es zamanl paylasima
imkan1 tanir. Insanlar sosyal medya aracilifi ile bir araya
gelmek, calismak, paylagsmak, sosyallesmek, oyun
oynamak, 6grenmek, satin almak ve satis yapmak gibi
faaliyetler gerceklestirilebilmektedirler.

Kane (2017: 38)

Sosyal medya farkli ve bagimsiz bir teknolojik siniftansa,
bilgi
iletisim kurmalarma ve is birligi yapmalarina imkan
saglayan bir bilgi teknolojileri olanagi olarak kabul

teknolojileri  kullanilarak insanlarin  birbirleriyle

etmektedir ve insanlarin yeni yollarla iletisim kurmasini ve
is birligi yapmasini saglayan cesitli ve siirekli gelisen bir
teknolojik tarafindan  desteklenen bir dizi
olanaklardur.

altyap1

Kotler ve Amstrong (2018: 520)

Sosyal medya insanlarin bilgi ve goriis alisverisi yaptiklari
ve sosyallestikleri ¢evrimi¢i bagimsiz bir kitledir.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturuldu

Sosyal medya lizerine arastirmacilarin farkli bakis agilar1 olmakla beraber bu kavram

bircok boyutta ele alinmis ve bu konuda pek ¢ok farkli tipoloji ortaya ¢ikmistir. Ancak bu
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tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medya ile ilgili {i¢ temel noktada fikir birligine varildigini
soylenebilir. Ik olarak sosyal medya icerik olusturmaya ve paylasmaya dayanir. ikinci olarak
¢ift yonli iletisim ve etkilesim igerir. Son olarak ise ileri seviyede bir teknoloji alt yapi
gerektirir. Yine tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medyay1 genel olarak su sekilde ifade etmek
mumkin olacaktir: sosyal medya, kullanicilarinin birbirleriyle etkilesim kurmalarini saglayan
ve kullanicilarina igerik olusturup bu igerikleri paylasma imkani tantyan teknoloji temelli bir
sanal mecradir (Firat, 2017: 4).

Sosyal medyanin sahip oldugu ozellikler incelendiginde Kotler ve Armstrong (2018:
521-522)’a gore sosyal medya hedefli ve kisiseldir. Interaktiftir ve kullanicilar kendileri
paylasimlarda bulunurken ayni zamanda diger kullanicilarin paylasimlarinin da bir pargasi
olurlar. Sosyal medya tiim bunlarin yam sira anlik ve zamanlidir. Cogu sosyal medya
platformu ticretsiz ya da ¢ok az miktar 6denerek kullanilabilmektedir. Bu agidan bakildiginda
sosyal medya ayn1 zamanda hesaplidir.

Sosyal medyanin 6zellikleri daha detayli incelendiginde ise kisisel profiller, ¢evrimigi
iletisim, 6zel ve genel mesajlagsma, cevrimici grup konusmalari, paylasimda bulunarak
etkilesim saglama, katilim, ac¢ik olma, karsilikli goriismeye olanak saglama, topluluk,
baglantililik, ulasilabilirlik, hiz, etkilesim, uzun Omiirli/ucuculuk, rahat ulasilabilirlik,
oOlcgllebilirlik gibi 6zelliklere sahiptir (Firat, 2017: 5-7).

Arora (2012: 607), sosyal medya alanlar1 arasinda sinirlarin belirli olmasi igin sosyal
medyayi; fayda odakli, estetik odakli, icerik odakli, oyun odakli ve deger odakli olmak {izere
bes ayr1 temel lizerinden degerlendirmistir. Bu temeller birer metafor olarak degerlendirilmis
kiltiirel bir boyutta ele alinmastir.

Sosyal medya ile ilgili sosyal medyanin nasil kullanilacagina ve de teknoloji tirline
gore iki sekilde gruplandirma yapan Grahl (Grahl’dan akt. Alwagait vd., 2015: 1093) sosyal
medyanin ozelliklerini sosyal ag siteleri, sosyal isaretleme siteleri, mikro blog siteleri, medya
paylasim siteleri, sosyal ag siteleri ile blog ve forumlar olmak (zere alti tlr (zerinden
degerlendirmistir. Ik olarak sosyal ag sitelerini kullanicilarin benzer ge¢mis veya ilgi
alanlarina sahip diger kullanic1 veya arkadaslariyla baglanti kurmak iizere profil olusturdugu
hizmetler olarak tanimlamaktadir. ikinci olarak sosyal isaretleme aglar1 ise kullanicilarin
arama kaydetme, internet kaynaklari ve web sitelerine baglantilar diizenlemesine olanak
tantyan hizmetlerdir. Uclincii olarak mikro blog siteleri, iletilen mesajlarin boyut olarak
bloglara gore smirli oldugu hizmetlerdir. Dordlnct olarak medya paylagim siteleri ise
kullanicilarin gorsel ve video gibi medya igerikler yiikleyip bu medyalar ile etkilesimde

bulunabildikleri hizmetleri sunan sitelerdir. Besinci olarak sosyal ag sitelerinin kullanicilar
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tarafindan yayinlanan haber yazilarina diger kullanicilar tarafindan oy verilmesine olanak
taniyan hizmetler oldugu séylenebilir. Son olarak blog ve forumlar ise ¢evrimigi gunlik
gorevi gormektedir. McCay-Peet ve Quan-Hase (2017: 17) ise sosyal medyanin 6zellikleri ile
ilgili isbirlik¢i yazarlik, web konferansi, programlama ve toplanti1 gibi etkilerinden bahsetmis

ve bu alana eklemeler yapmustir.

1.3.2. Sosyal Medyanin Tarihi

Cogu calismaya gore sosyal medyanin ilk ortaya cikis1 1979 yilinda Duke Universitesi
ogrencilerinden Tom Truscott ve Jim Ellis’in bir tartisma sitesi olan Usernet’i yaratmasi ile
baslamustir. Internet kullanicilarinin herkese acik mesajlar yayinlamasina imkén taniyan bu
site, diinya ¢apinda erisime agik olarak hayata geg¢mistir Ve yayimda oldugu siire boyunca
icerisinde oldukga fazla bilgi barindirmuistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Sosyal medyadaki diger gelismelere bakildiginda, yine pek ¢ok kaynaga gore ise ilk
sosyal medya sitesi olarak www.sixdegrees.com karsimiza ¢ikmaktadir ve 1997 senesinde
Andrew Weinreich tarafindan kurulmustur. Kullanicilara kendi profillerini yaratarak arkadas
listesi olusturma imkani taniyan bu site, kuruldugu siirecte oldukca fazla sayida kullanici
tarafindan ilgi ¢ekmesine karsin kullanicilarin site araciligiyla arkadas bulmalarindan sonraki
surecte site igerisinde yapacaklar1 baglayict bagka herhangi bir etkinlik bulunmamasindan
dolay1 2000 yilinda aktifligine son vermistir (Toprak vd., 2009: 27).

Aynt yillarda kurulmus olan bir diger site www.classmates.com kullanicilarin okul
arkadaslar1 ile iletisimde bulunmalarina olanak saglamigtir (Boyd ve Ellison, 2007: 214).
ClassMates ile benzer 6zelliklere sahip LunarStorm sitesi de 2000 yilinda ortaya ciktiginda
kendisini bir sosyal ag olarak tanimlamistir (Boyd ve Ellison, 2007: 214).

2001 yilinda Cyworld adinda yeni bir sosyal ag kurulmus, ayn1 yillarda San Francisco
merkezli ryze.com sitesi de kullanima agilmigtir. Adrian Scott tarafindan kullanicilarin is
baglantilar1 yapmalarma ve yeni girisimcilerin birbirleri ve profesyonellerle iletisim
kurmalarina imkan veren ryze.com, yeni nesil sosyal paylasim aglarmin ilki olma 6zelligini
tagimaktadir. Ryze.com‘dan sonra tribe.net, LinkedIn ve Friendster gibi amaci is baglantilar
yapmak olan yeni aglar gelistirilmistir ancak iglerinden yalnizca LinkedIn daha genis
kapsamli bir sosyal is ag1 olarak kullanima devam edebilmistir (Boyd ve Ellison, 2007: 215-
216).

2003 yilina gelindiginde Dogster, MyChurch ve Care2 adinda daha farkli dinamiklere
sahip sosyal medya siteleri kurulmustur. Dogster kullanicilarinin benzer ilgi alanlara sahip

diger kullanicilarla iletisim kurmasini ve etkilesimde bulunmasini hedefleyerek buna yonelik


http://www.sixdegrees.com/
http://www.classmates.com/

13

bir hizmet sunarken, Care2 sosyal aktivistlerin bulusmasina ve MyChurch ise Hristiyan Kilise
ve Uyelerine yonelik olup Hiristiyanlarin birbirleri ile etkilesime gegmesine olanak tantyan bir
sosyal ag sitesi olmustur (Boyd ve Ellison, 2007: 216).

2004 yilinda ise sosyal medya platformlar1 agisindan oldukga 6nemli bir yere sahip
olan Facebook isimli platform ortaya ¢ikmistir. Baslangigta bir 6grenci girisimi olarak
kurulan Facebook, o donemde bir gesit arkadas platformu olarak kullanima agilmigtir. Kisa
zamanda Birlesik Devletlerdeki tiim tniversiteler arasinda hizla yayilmis ve iiye sayisi
katlanarak artmistir. Son olarak 2006 yilinda tiim diinyaya sunulmasiyla beraber {iye sayisinda
Oonemli artiglar olmustur ve guniimizde milyarlarca kisi tarafindan kullanilmaya devam
etmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 5-51).

1.3.3. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Internetin aktif olarak kullanildig ilk giinden giiniimiize gelinceye kadar pek ¢ok farkli
web site ve uygulamalar kurulmus ve bu sayede her uygulamanin birbirinden beslenerek
kendini gelistirmesiyle birlikte sosyal medya gelisim gostermistir. Ayni sekilde diinyada
yasanan bazi gelismeler de sosyal medyanin giiniimiizdeki seklini almasinda etkili olmustur.
Genel olarak bakildiginda bu durumlardan en etkili olanlarin internet teknolojilerindeki ve
akilli telefonlardaki gelismeler oldugu soylenebilir. Buna ek olarak Web 2.0 ddneminin
baglamasiyla beraber sosyal medya kavrami, giiniimiizdeki yaygin kullanilan halini almigtir
(Kara, 2013: 54-55).

Uretim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde cep telefonu ve bilgisayar gibi
teknolojik aletlerin yapim maliyetlerinin diismesi sonucunda bu cihazlara erisim daha kolay
hale gelmistir ve tim sosyo-ekonomik gruplarin erisebilecekleri fiyatlardan kullanima
sunulmaya baslanmislardir. internet baglantilarmin yayginlasmasi ve maliyetlerindeki diisiis
sonucunda internete erisim de kolay hale gelmis ve kullanici sayis1 giderek artis gostermistir.
Mevcut yazilimlarin internet ortaminda iicretsiz sekilde bulunmasiyla birlikte teknolojilerin
genis kitlelere ulasmasindaki engeller de ortadan kalkmustir. Tiim bunlar sosyal aglardaki
gelisimi ortaya ¢ikarmistir. Zaman igerisinde milyonlarca insan internet ortaminda kendi
profillerini yaratarak arkadaslar1 ve diger kullanicilar ile iletisim kurma firsatt bulmustur. Bu
ortamlardaki insanlar birbirleri ile baglandik¢a ayni zamanda internete de baglanmis ve de
internetle birlikte iliskileri derinlesmistir. Ayni zamanda internet, kullanicilarin isin
uzmanlarina ulagsmaya ihtiya¢c duymadan bilgi ve malzemeye erisebildikleri, kolayca igerik
Uretebildikleri ve bu igerikleri paylasabildikleri basit bir alana dogru evrilmistir (Karahasan,
2012: 59-60).
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Sosyal medya son on yila bakildiginda ekonomik, sosyo-kultirel, politik ve toplumsal
alanda gun gectikge yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Giinliik yasantimizin
her alanina giren sosyal medya, nasil giyinip neler yiyecegimizden; iilke yonetimi ve milyar
dolarlik ticaret anlasmalarina kadar bir¢ok alanda bizlere yol gostermektedir ve giin gectikce

cesitlenmeye ve gelismeye devam etmektedir (McCay-Peet ve Quan-Haase, 2017: 14-17).

1.3.4. Ulkemizde ve Diinyada Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, giiniimiizde kisisel ve kurumsal kullanimlar basta olmak tizere surekli
gelisen teknolojik alt yap1 sayesinde devamli biiyiliyen, gelisen ve ¢esitlenen bir ag olmaya
devam etmektedir. En bilinenlerinden olan Facebook, Youtube, Instagram, Twitter,
WhatsApp, LinkedIn vb. platformlarin var oldugu gibi daha pek ¢ok kisisel ve kurumsal
platform da varhigimi surdirmektedir. Bu platformlarin her biri farkli ozellikleri ile
kullanicilarina fotograf, video paylasimi, is baglantisi, mikro blog uygulamasi gibi birgok
icerik paylasim imkani sunmaktadir. Sunulan bu hizmet ¢esitliligi sayesinde sosyal medya
platformlar1 diinya iizerinde birgok insan tarafindan aktif bir sekilde kullanilmakta,
giinlimiizde kullanici sayilar1 da her gegen giin biraz daha artmaktadir (Agostino ve
Arnaboldi, 2016: 3).

KURESEL DIJITAL MANSETLER

Toplam Niifus Toplam Mobil Toplam Aktif Sosyal
Baglanti internet Medya
Kullanicisi Kullanicisi

’.‘ aé%m
b

7,91 4,95 4,62
Milyar Milyar Milyar

Toplam Nifusa
Oram

%58,4

Grafik 1.3 Kuresel Dijital Mangetler
Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022 Digital Report



15

Sosyal medya platformlarinin kullanicilar tarafindan giinliik iletisim ag1 olarak
kullanimlar1 giin gegtikge artmaktadir. Hootsuite ve We Are Social tarafindan yayinlanan
Grafik 1.3’te yer alan rapora gore dunya tzerinde 7,91 milyar insan yasamaktadir. Raporda
8,28 milyar mobil baglant1 noktas1 yer almaktadir. Sonuglara bakildiginda 4,95 milyar kisi
aktif olarak internet kullanmakta ve 4,62 milyar kisi ise aktif olarak sosyal medyay1
kullanmaktadir. Diinya genelinde sosyal medya kullanan insanlarin genel niifusa oram
%S58,4’tiir (HootSuite ve We Are Social 2022 Digital Report).

Tablo 1.3 ile Tablo 1.4’e¢ gore, 2021 yilinda gergeklesen sosyal medya kullanici
sayisinin diinyadaki artis orani ile Tiirkiye’de yasayan insanlarin internet ve sosyal medya
kullanic1 sayilarindaki artis istatistikleri karsilastirildiginda bu artisin ayn1  dogrultuda
gerceklestigi  goriilmektedir. Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp gibi populer
uygulamalar diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de her gecen giin giderek yaygimlasmaktadir
(HootSuite We Are Social 2022 Digital Report).

TURKIYE’DE DUJITAL MANSETLER

Toplam Niifus Toplam Mobil Toplam Aktif Sosyal
Baglanti internet Medya
Kullanicist Kullanicisi

i &
‘“ 'y f

e

85,30 69,95 68,90
Milyon Milyon Milyon

Toplam Nifusa
Oram

%80,8

Grafik 1.4 Tiirkiye’de Dijital Mansetler
Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022: Turkey

Grafik 1.4’te yer alan rapora gore Tirkiye’de 85,30 milyon insan yasamaktadir.
Tiirkiye’de yasayan insanlarin 78,00 milyon mobil baglanti noktast bulunmaktadir.
Ulkemizde 69,95 milyon insan internet kullanmakta, 68,90 milyon insanmn ise aktif olarak
sosyal medyay1 kullandig1 goriinmektedir. Tiirkiye’de sosyal medya kullanan insanlarin genel
Tiirkiye niifusuna orani ise %80,8’dir (HootSuite We Are Social, 2022: Turkey).
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TURKIYE'DE EN COK KULLANILAN SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARI

REDDIT mossssm 11.10%
TUMBLR msssssss 13.30%
DISCORD meesssssssssm 20.10%
IMESSAGE meeeesssssssssm 20.40%
SKYPE meeesssssssssssssss 26.20%
LINKEDIN meeeesessssssssssmmmm 28.20%
SNAPCHAT mEaEaaaaSaa—— 37.70%
PINTEREST maaaasssssssssamsssssssssmm 40.70%
TIKTOK s 47.60%
TELEGRAM s 53.70%
FACEBOOK MESSENGER ma s 5/.30%
TWITTER I  69.60%
FACEBOOK mss 78.10%
INSTAGRAM s 92 50%
WHATSAPP e 93.20%
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Grafik 1.5 Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022: Turkey

Tirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformu
anlik mesajlasma uygulamasi olarak bilinen WhatsApp’tir ve aktif sosyal medya
kullanicilarin %93,2’i WhatsApp’1 da kullanmaktadir. WhatsApp’tan sonra en ¢ok kullanilan
ikinci sosyal medya platformu ise fotograf ve gorsel paylasim uygulamasi olan Instagram’dir
ve sosyal medya kullanicilarinin %92,5’1 Instagram uygulamasini1 kullanmaktadir. Bu verilere
gore Instagram, en c¢ok kullanilan fotograf paylasim platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Onu Facebook, Twitter, Facebook Messenger gibi dinya genelinde popiler olan diger
uygulamalar takip etmektedir (HootSuite We Are Social: 2022: Turkey).

Rapora gore Ulkemizde sosyal medyay1 en ¢ok 25-34 yas araliginda olan geng niifus
kullanmaktadir ve bu yas araligmin genel niifusa oran1 %30,3’e denk gelmektedir. Sosyal
medyay1 en az kullanan yas grubu ise %3,1 ile 65 yas istiidiir (We Are Social ve HootSuite:
2022).

1.3.5. lisletmelerin Sosyal Medya Kullanimi
Internet kullaniminin  yayginlasmas1 yalnizca insan hayatim  kolaylastirmakla
kalmamis ayn1 zamanda isletmeler icin de yeni bir pazar alam1 agmistir. Isletmelerin,

misterileri ile diisiik bir maliyet harcayarak iletisim kurmalarina imkéan tanimis olan internet;
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hizl bir sekilde biiylime ve gelisme yakalamis, isletmeler i¢in yeni pazarlara girme konusunda
ufuk agic1 bir rol {istlenmis ve yeni fikirler gelistirmelerine olanak saglamistir (Firat, 2017: 3).
Diinya genelindeki giiclii kiiresellesme ve serbestlesme adimlar1 ile rekabet iistlinliigi
saglamak i¢in her teknolojik adim 6nemle kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medyanin yerel
ve kiiresel e-ticarete etkisi ise soyledir: sosyal medya hizi, diisitk maliyetli olmasi, kullanici
dostu olmasi ve genis erisilebilirligi sayesinde zaman igerisinde isletmeler agisindan ¢ok
onemli bir arag haline gelmistir (Tan vd., 2009: 225).

Baslangicta yeni bir iletisim kanali olarak goriilen internet teknolojileri, devaminda
isletmeler i¢in yeni pazarlara agilmak ve hizli ve diisiik maliyetli iletisim kurmak gibi
imkanlar sunsa da giinimiizde ¢ok daha fazla gelisim yasayarak isletmelerin hedef kitlelerine,
tedarikgilerine, aracilarina ve kamuoyuna ulagsmasini saglamis ve isletmelerin onlarla ¢ok
yonlil iletisim kurmasina, paylasimda bulunmasina ve etkilesim yapmasina olanak tanimistir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 3).

Sosyal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikisi ile markalarin ¢evrim igi iletisim sekli de
degisiklik gostermistir. Sosyal medyanin gelismekte olan etkilesim O6zellikleri sayesinde,
kullanicilar igerigin yalnizca pasif okuyucusu olmaktan oteye gecerek etkilesim ve
davraniglariyla igerik olusturan aktif katilimcilara dontismiislerdir ve markalar i¢in bu 6zelligi
kazanan kullanicilar miisterileri olmustur (Dolan vd., 2019: 2215). Sosyal medya ve dijital
araglar ile isletmelerin maliyetleri azalmis, mal ve hizmetlerin sunumlar1 tamamen degismeye
baslamig, kiiresel yetenek havuzundaki fikirler daha ¢ok ortaya ¢ikmis ve bu fikirlere ¢ok
daha fazla kaynak saglanmistir. Bilgi yonetimi i¢in 6nemli bir konuma gelen sosyal medya
sadece isletmeler i¢in degil, bireyler icin de birer bilgi deposu olarak goriinmeye baslamigtir
(Bharati vd., 2015: 457).

Gelisen internet teknolojileri ile geleneksel pazarlama faaliyetleri de zamanla
donilismeye baglamistir. Sosyal medya kullanimi, web siteler, e-ticaret faaliyetleri gibi internet
teknolojileri ile isletmeler, kiiciik, orta veya blyuk fark etmeksizin pazarda daha iyi
performans gostermeyi basarmistir. Sosyal medya, firmalarin geleneksel pazarlama araglarina
nispeten daha diisiik maliyetle daha yiiksek verimlilik elde etmelerini saglamaktadir. Bunun
yani sira Sosyal medya, firmalarin dogrudan son tiiketici ile temasa gegmesine firsat saglayan
bir mecradir. Bu nedenle yalnizca ¢ok uluslu sirketler i¢in degil kiigiik ve orta olgekli
isletmeler ve hatta kar amaci giitmeyen kuruluslar ile devlet kurumlari icin de degerli bir
pazarlama ve iletisim araci olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 67). Ayrica sosyal medya ile
davranig sekilleri de degismistir. Geleneksel tliketicilerin aksine sosyal medya kullanicilarinin

s0z sahibi, paylasimci ve katilimci yonleri isletmeleri tiiketicilere uygun ortam sunmaya
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itmektedir (AlSharji vd., 2018: 302).

Sosyal medyanin oldukca aktif ve hizla gelisen bir ortam oldugu agiktir. Oyle ki bu
ortamda bugiin giincel olan yarin kaybolabilir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medyada var
olmasi kadar sosyal medyay1 kullanirken bu alanda aktif olmalar1 ve yasanan gelismeleri de
yakindan takip etmeleri 6nemlidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64-65). Ornegin giiniimiizde
popliler olan sosyal medya aglar1 disinda bir¢ok nis sosyal medya ag1 bulunmaktadir. Bu aglar
daha kii¢iik hacimli ve daha az kullanici sayisinda olmalarina karsin 6zel ilgileri olan belli
bash gruplar1 hedefleyen isletmeler i¢in hedef kitlelerine ulasmada ideal aglar olacaktir.
Giiniimiizde her ilgi alani igin ayr1 bir sosyal medya platformu bulmak mumkun hale
gelmistir. Isletmeler, yasanan degisiklikleri takip ederken ayni zamanda gerceklesen
gelismeleri de gozden kagirmamali ve yeni sosyal medya platformlarin1 yakindan takip
etmelidir. Ornek vermek gerekirse CafeMom.com’da anneler birbirleri ile deneyimlerini
paylasmakta, GoFISHN’de baliga c¢ikmayi1 seven kullanicilar yer almakta ve yine bu
kullanicilar birbirleri ile deneyimlerini paylasmaktadir. Bunun gibi pek ¢ok ilgi gruplarindan
olusan sosyal medya agina rastlamak mumkindir ve bu aglar her gecen giin artis
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 521).

Isletmeler sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanabilecekleri gibi kendi sosyal
medyalarin1 yaratarak da miisterileri ile etkilesime girmektedir. Mevcut bir sosyal medya
platformunda yer almak daha kolay bir yol olarak goriinse de birgok sirket bir yandan da
kendi cevrimigi marka topluluklarmi olusturmustur. Ornegin Nike’in diinya c¢apinda
kullanioma actigi Nike+ baslangigta yalmizca kosuculardan olusan bir toplulugun
performanslarini yiikledigi, takip ettigi ve birbirleri ile kiyasladigi bir uygulamayken zamanla
20 milyondan fazla kosucunun dahil oldugu bir topluluk haline gelmis ve yakaladigi
basaridan dolay1 basketbol ile genel antrenmanlar uygulamaya dahil edilmistir (Kotler ve
Armstrong, 2018: 521).

Sosyal medyadaki teknolojik gelismeleri takip etmek isletmeler acisindan diistik
maliyet ile ¢ok sayida firsat yakaladigindan s6z edilmistir. Bu firsatlar su sekilde
Ozetlenebilir; sosyal medya isletmelere yeni is modeli firsati sunmaktadir. Sosyal medya ile
isletmeler kiigiik hacimli de olsalar biiyiik kitlelere kolay ulasabilmekte ve gercek zamanlh
tepkiler alabilmektedir. Ayni zamanda isletmeler sosyal medyada toplanan veriler ile
tiikketicilerinin yasadig1 sorunlara karsi, es zamanli olarak cevap vermek ve bu sorunlari
duzeltme imkani yakalayabilmektedir. Isletmeler, iiretecegi veya sunacagi hizmeti
tiketicilerin katilimi1 ile daha verimli hale getirebilmekte ve Kkitlelere aktif mesajlar

iletebilmektedir. Ayn1 zamanda tiketicileri katilimci hale getirerek ve paylastiklart mesajlar
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ile stirekli iletisim halinde kalarak miisteri sadakatini de olumlu ydnde gelistirmektedir
(Bharati vd., 2015: 468; Kane, 2017: 37; AlSharji vd., 2018: 302).

Kircova ve Enginkaya (2015: 4) sosyal medyay1 “Internet ve teknolojik imkanlar
araciligiyla kisiler, topluluklar ve isletmeler arasinda iletisim, is birligi ve paylasim gibi pek
cok imkan1 saglayan online araglar.” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan da anlagilacagi
tizere aslinda sosyal medya yalnizca kisilerin degil ayn1 zamanda isletmelerin de etkin olarak
kullandig1 ve ¢ok sayida kullaniciya hitap ediyor olmasindan olayi isletmeler tarafindan da

kullanilmas1 gereken bir mecradir.

1.3.6. Sosyal Medyanin Isletmelere Sagladig1 Faydalar

Sosyal medyanin sagladig1 yeni olanaklar, isletmelerin farkli sekilde caligsmasi igin
yeni firsatlar yaratir (Kane, 2017: 38). Glnumizde isletmeler i¢in miisterisi ile yalnizca
iletisimde olmak yeterli degildir. Miisterisi ile aym1 zamanda etkilesim igerisinde olan
isletmeler; onlarin beklentilerini 6grenmekte, onlar1 anlamakta, ihtiyaglarin1 karsilamakta ve
stirdiriilebilirlik saglamaktadir. Giderek artan rekabet ortaminda daha iyi, hizli, kaliteli ve
uygun teklif sunmak igletmelerin en 6nemli hedeflerinden biridir. Tiim bunlarin en diisiik
maliyetle siirdiiriilmesini saglayan, basit ve kolay hale getiren ara¢ ise sosyal medyadir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 3).

Sosyal medya platformlari, kullanicilar1 birbirleri ile iletisimde tutmak, bilgi yaratmak
ve yaratilan bu bilgileri paylagsmay1 tesvik etmek lizere tasarlanmistir. Bilgi arayanlar ile bilgi
sahipleri arasindaki uzaklhigi ortadan kaldirmakta ve birbirlerine ulagmalarina olanak
tanimaktadir. Sonu¢ olarak sosyal medya; iletisimi, is birligi yapmay1 ve yenilenmeyi
kolaylastirir. Isletmelerin bunun bilincinde olmalari, benimsemeleri ve kullanmalar1 bu agidan
onemlidir (Bharati vd., 2015: 480-481).

Yapilan ¢aligmalar, sosyal medyanin kullanimi ile is performansi arasinda olumlu bir
iliski bulmustur. Ayn1 zamanda calismalar, sosyal medya kullaniminin satiglari arttirmak,
maliyetleri diisiirmek, miisteri iliskilerini gelistirmek, marka bilinirligi saglamak, isletmelerin
sahibi olduklar1 web sitelerine trafik ¢ekmek, diger isletmeler arasinda iliskileri gelistirmek
gibi cesitli avantajlar yarattigini ortaya koymustur. Sosyal medya icerikleri, marka
stratejisinin etkinligini belirlemektedir (Molina vd., 2020: 4). Bu avantajlar isletmelerin marka
kisiliklerini sekillendirmesine ve kendi marka kitlelerini olusturmasina yardimci olmaktadir
(AlSharji vd., 2018: 304).

Sosyal medya hedefli ve kisiseldir. Bu agidan bakildiginda isletmeler {iriinlerini

kullanicilara gore uyarlayarak sosyal medya lizerinden kisi ya da gruplarla paylasabilir.
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Interaktif olmasindan kaynakli olarak isletmeler hedef Kkitleleri ile dogrudan diyaloglar
baslatarak bu diyaloglardaki geri bildirimleri degerlendirebilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal
medya anlik ve zamanlidir. Bu nedenle isletmeler hedef kitlelerine her an her yerde
ulasabilmek i¢in sosyal medyay1 kullanabilmektedir. Tiim bunlarin yani1 sira sosyal medya
uygulamalarinin birgogu iicretsiz olarak erisime agikken bir diger kismi da belirli bir miktar
O0demeye karsilik kullanilabilir. Bu sayede ise sosyal medyada yapilan yatirimlarin geri
doniisii diger medya alanlarina oldugundan c¢ok daha fazla olmaktadir. Bu durum aym
zamanda sosyal medyay1 biiyiik pazarlama faaliyetlerine giicli yetmeyen kiiciik isletmelerin
de kolaylikla erisecegi ve hedef kitlesi ile iletisime gecebilecegi bir platform yapmaktadir.
Sosyal medyanin isletmeler i¢in bir diger biiylik avantaji ise katilim ve sosyal paylagim
kapasitesidir. Bu platformlar hedef kitlelerinin markayla ve bu kitlenin birbirleriyle etkilesime
girmesi amactyla olusturulmustur ve diger tiim kanallardan daha cok kitleyi marka icerigi ve
deneyimini yaratmaya ve paylasmaya davet eder (Kotler ve Armstrong, 2018: 521-522).
Isletmeler icin iki tir medya alani mevcuttur. Bunlar ddenmis medya ve kazanilmus
medya olarak ikiye ayrilmaktadir. Odenmis medya isletmenin kendisi tarafindan yapilan ve
parasinin 6dendigi calismalardir. Kazanilmis medya ise firmanin herhangi bir 6deme
yapmadigi ¢alismalardir. Sosyal medya kazanilmis medya igin 6nem arz etmektedir. Clnki
sahip olunan medyanin biiyiik bir kismini giinlimiizde sosyal medya olusturmaktadir (Kotler

ve Keller, 2018: 615)

1.3.7. Otellerin Sosyal Medya Kullanimi1 ve Onemi

Internet, turizm ile ilgili bilgileri ve kisilerin seyahat planlama aligkanliklarin1 yeniden
sekillendirmistir (Xiang ve Gretzel, 2010: 179). Internetin hizla biiyiimesiyle, ¢evrimigi bilgi
arama davranis1 da hizla yaygin hale gelmistir (Kim vd., 2007: 423). Bu sayede internet,
turizm deneyimlerinde tiketici ve isletme arasinda daha fazla aracilik eder bir hal almistir
(Xiang ve Gretzel, 2010: 179).

Soyut iirtinler, somut iriinlere gore daha yiiksek bir risk tasimalarindan dolay1 bu
sektorlerde satin alim yapacak olan tiiketiciler, kisiler arasi etkiye daha bagli kalmakta ve
tirtin hakkinda yeterli bilgi toplayarak riski azaltmaya ¢alismaktadir (Jeong ve Jang, 2011:
356-357). Otel Urlinleri de bahsedilen soyut iiriinler igerisinde yer almaktadir. Bu alanda satin
alma karar1 olduk¢a duygusaldir ve tekrarlanmasi zordur. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler
otel hakkinda arama yapabilir, herhangi bir kisitlama olmaksizin bilgi edinebilir. TUm
bunlarin haricinde sosyal medya otel ydnetiminin miisterileri ile iletisime girmesini

kolaylagtirmaktadir (Kwon vd., 2011: 2).
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Kisiler arasi etki ve agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken
basvurduklar1 en 6nemli bilgi edinme kaynaklarindan biridir. Bu kaynak, 6zellikle tiiketimden
once degerlendirmenin gii¢ oldugu soyut iriinlerden olusan turizm ve konaklama
endiistrisinde daha da 6nemli hale gelmektedir. Agizdan agiza iletisimin dijital boyuttaki en
onemli kaynaklarindan olan sosyal medya, bir tiiketicinin digeri lizerinde sahip olabilecegi
etkiyi yakalamak ve analiz etmek icin yeni bir yontem olarak degerlendirilebilir (Litvin vd.,
2008: 458; Kim vd., 2007: 423).

Diger yandan sosyal medyada paylasilan tatil fotograflari, karar verme siirecine girmis
olan potansiyel bir turistin kararini destekleyebilir veya bu karar1 yeniden gdzden gegirmesine
neden olabilir. En biiyiik sosyal aglardan biri olan Facebook’ta her ay yaklasik 500 milyona
yakin fotografin paylasildigi goriilmektedir. Bu paylasimlarin igerisinde yer alan tatil
deneyimi fotografinin, potansiyel turistlerin seyahat karar1 verme sureci Uzerindeki etkisi
kiicimsenmeyecek kadar ¢oktur (White, 2010: 115-127).

Sosyal medya, giderek gelisen ozellikleri sayesinde turizm isletmelerine ucuz
maliyetle genis kitlelere seslenebilme, giincel bilgileri hizla aktarabilme gibi olanaklar
tanimaktadir. Tiim bunlar sayesinde tiiketiciler otelin fiyatlari, hizmetleri, sunulan olanaklar
gibi gesitli bilgiler hakkinda fikir sahibi olarak karsilastirma firsat1 yakalamaktadir (Xiang ve
Gretzel, 2010: 32). Pek c¢ok potansiyel turist, seyahat planlamasi yaparken interneti
kullanmaktadir ve seyahat karar1 vermeden Once ilgili sanal ortamlar1 ziyaret etmektedir (Ye
vd., 2011: 634). Ziyaretlerinde igeriklere ulasan tiiketiciler, bu igerikler sayesinde satin
almaya tesvik edilmektedir. Sosyal medyada yayinlanan reklamlar, tutumlarint dogru sekilde
yansittig1 siirece online satin alima doniisebilir (Mir, 2012: 283). Bu acidan bakildiginda
sosyal medya, turizm isletmeleri tarafindan kullanilmasi gereken bir aragtir ve Ozenle
yonetilmelidir. Turizm isletmelerinin sosyal medyay1 etkili kullanmasi, rakiplerinin Oniine
gecmelerinde diger medya araglarina gore daha fazla 6nem tasimaktadir (Peters vd., 2013:
281). Turizm isletmeleri kendilerine bir marka imaji olusturup bu imaji sosyal medyada
yansitarak tiiketicilerin satin alma slrecinde etkin olabilmekte, satin alma kararlarim
etkileyebilmekte ve satiglarini arttirabilmektedir (Lim vd., 2012: 197; Rodriguez ve Trujillo,
2013: 228).

1.4. Bir Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

6 Ekim 2010’da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Instagram (Chen,
2018: 23), anlik fotograf ¢ekmeyi saglayan polaroid yani “instant” cihazlarin genel adi ile
“telegram” kelimelerinin bir kombinasyonudur (Firat, 2017: 34). Kendisini “bir dizi fotograf
veya video araciligiyla hayatinizi arkadaslarinizla paylasmanin eglenceli ve ilging bir yolu”

olarak tanimlayan Instagram, {icretsiz bir mobil paylasim uygulamasi olarak hayata ge¢mistir
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(Chen, 2018: 22).

Mobil cihazlardan daha kolay fotograf c¢ekilebilmesini saglamak amaciyla
(Vaynerchuk, 2014: 189) baslangigta yalnmizca akilli telefonlar ile kullanilmak iizere
tasarlanarak piyasaya sunulan bu sosyal medya platformu, kullanicilarin telefonlariyla anlik
fotograf ¢ekimi yapabilmesine, bu fotograflara hazir efektler ekleyerek onlari daha giizel hale
getirip gelistirmesine ve diger kullanicilar ile paylasmasina olanak saglamaktaydi (Seving,
2013: 128). Kullanicilar hazirladiklart bu gorselleri yalnizca arkadas Kkitlesiyle veya tim
Instagram kullanicilar1 ile aninda paylasabilmekteydi. Aynm1 zamanda bu fotograflar
yaymlanirken Facebok, Tumbler ve Twitter gibi diger sosyal medya platformlarinda da
kolayca paylasilabilmekteydi. Fotograf paylasma o0zelligi yalnizca mobil cihazlardan
saglanabilirken masaiistii bilgisayarlardan fotograf gorintiilenebiliyor olsa da igerik
olusturulamamaktaydi (Chen, 2018: 23-24).

Son derece basit kullanimi sayesinde hizla blylyen Instagram (Seving, 2013: 128),
kisa siirede 1 milyon kullaniciya ulagarak hizli bir artis yakalamis ve 2012 yilinin heniiz
yarisina gelmeden 30 milyon kullaniciya sahip olarak Facebook’un ilgisini g¢ekmeyi
basarmistir. Nisan 2012’de Facebook tarafindan satin alinan platform, bu tarihten sonra
popiilaritesini arttirmistir (Frrat, 2017: 34) ve 2012 yilinin sonunda 130 milyon aktif
kullaniciya ulagsmstir (Vaynerchuk, 2014: 189).

1.4.1. Instagram’m Ozellikleri

Instagram’da kullanicilar igeriklerini olustururken mutlaka bir medya kullanmak
zorundadir. Ayn1 zamanda kullanicilar paylasacaklart bu medyalari filtreler sayesinde
gelistirip giizellestirebilme olanagina sahiptir. Instagram’in herkese agik profil diizeni,
kullanicilarin =~ gergek  hayatta tanimadiklar1  diger kullanicilart  takip  etmelerine,
gortintiilemelerine, begenmelerine ve yorum yapmalaria imkan saglamaktadir (Chen, 2018:
24). Profiller herkese agik olabilecegi gibi, 6zel de olabilir ve bu yalnizca kisinin kabul ettigi
kullanicilar tarafindan igeriklerinin goriintiilenerek etkilesimde bulunulabilecegi anlamina
gelmektedir (Zengin ve Zengin, 2017: 474).

Kullanicilar olusturduklart bu igeriklere kisi ve yerlerini etiketleyebilmekte, diger
kullanicilar ise bu iceriklere yorum ekleyebilmekte ve bu yorumlarda bir diger kullanicilardan
bahsetme etiketi ile bahsedebilmekte veya kullanicilar birbirlerine bu icerikleri direkt mesaj
olarak gonderebilmektedir. Instagram ara yizl paylasilan igeriklerin yeniden eskiye dogru
ters kronolojik sirayla listelendigi bir paylasim ana sayfasina sahiptir (Zengin ve Zengin,
2017: 473-474).
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Hashtag uygulamasi sayesinde kullanicilarin igeriklerini ilgili oldugu hashtag etiketi
ile paylagsmasi durumunda o hashtag aratildiginda Instagram, hashtagi igceren en popiler ve
yeni gonderileri listelemektedir. Bu yalnizca bir konudaki tiim gonderileri bir araya
getirmekle kalmaz ayn1 zamanda kullanicilarin benzer ilgi alanlara sahip diger kullanicilar1 da
bulmasina olanak tanimaktadir (Zengin ve Zengin, 2017: 474).

Instagram her gegen gin gelen gincellemelerle birlikte blinyesine yeni Ozellikler
katmaya devam etmekte ve bu sayede popiilerligini de korumaktadir. Instagram’da
kullanicilara sunulan baslica 6zellikler su sekilde siralanabilir (Instagram, 2022):

Gonderi: Instagram kullanicisinin hesabinda siiresiz yaymlanan fotograf, video ya da
reels gibi medya igeriklerin timine gonderi denmektedir. Kullanicilar gonderilerinin altina
aciklama yazilabilir ve etiketlemeler yapabilir. Ayni sekilde diger kullanicilar da bu
paylasimlari begenebilir, yorumlayabilir, kaydedebilir ya da arkadaslariyla paylasabilir.

Hikaye: Giinliik anlar1 paylasma imkani sunan bir 6zelliktir. Kullanicilarin Instagram
hesaplarinda yalnizca 24 saat yayinlayabildikleri, 24 saat dolduktan sonra ise kendiliginden
kaybolan paylasimlardir. Uzerine metin, etiketler, efektler, GIF ve miizik gibi ¢ikartmalarin
eklenebilen fotograf, video ya da yazilardan olusmaktadir. Video paylasimlara Boomerang ve
Superzoom gibi igerigi daha eglenceli hale getiren efektler eklenebilmektedir. Diger
kullanicilar ile etkilesimde bulunabilmek ve onlardan geri bildirim alabilmek amaciyla
hikayelerin iizerine soru sorma olanagi ve yorum yapma imkani taniyan c¢ikartmalar
eklenebilir. Kullanicilarin 24 saatten uzun siire kalmasini istedikleri hikayeleri profillerine
sabitleyerek gruplara ayirabilme firsat1 sunan ve profilin hemen altinda yer alan One Cikanlar
bolumui mevcuttur.

Reels: Kisa, eglenceli videolar olugturma ve bunlari izleme ve paylagsma imkani sunan
oOzelliktir. En fazla 60 saniye olarak kaydedilebilen, cesitli efektler ve sesler kullanilarak
duzenlenebilen ve ister uygulama icerisinden c¢ekilen ister galeriden yuklenebilmekte olan
video paylagimlarindan olusmaktadir. Coklu videolardan da olusabilen Reels’in kullanimi
kolaydir ve kisa siire 6nce Instagram’in igerik O0zelliklerine katilmistir. Diger kullanicilarin
videolarina tepki olarak video ¢ekebilme 6zelligi ve kullanicilarin begendikleri videolart diger
uygulamalar {izerinden arkadaslariyla paylasabilmeleri sayesinde kullanicilar arasindaki
etkilesimi arttirmaktadir.

Direkt Mesaj (DM): Kullanicilarin birbirleri ile birebir ya da gruplar olusturarak
iletisime gectikleri mesaj bolimidiir. Buradan kullanicilar birbirleri ile Instagram’daki

icerikleri paylasabilir, ses kaydi gonderebilir ve fotograf ve video paylasimi yapabilirler.
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Aligveris: Kullanicilarin sevdikleri markalar1 kesfetmelerini ve iirlin satin almalarina
imkan saglar. Markalar, gonderi ya da hikdye paylasimlarina {iriin etiketleme yontemi ile
urinu etiketleyebilmekte ve kullanicilar bu iriinleri istek listelerine ekleyerek sonradan
urtinlere geri donebilmekte ya da dogrudan 6deme ve satin alma firsat1 bulmaktadir.

Ara ve Kesfet: Instagram bu boliimde kullanicilarina ilgi alanlarin1 bulma ve kesfetme
imkani saglamaktadir. Arama bolimi ile kullanicilarin ilgi alanlarina inmeyi kolaylastirir. Bu
aramalar ve geg¢mis gezinmelerden yola c¢ikarak ilginizi ¢ekebilecek paylasimlardan olusan
kesfet boliimii ise ilgi alanlariniza ait en 1yi igeriklerin bir arada sunuldugu alandir.

Igtv: 1 saate yakin videolarin paylasilmasini saglayan bu 6zellik yillardir video igerik
konusunda ilk sirada yer alan Youtube’a ait bir Ozelliktir. Bir siire Instagram da kendi

bilinyesinde uygulamaya koysa da kisa bir siire dnce bu paylasim tiirlinti kaldirmistir.

1.4.2. Instagram’in Gelisim Siireci

Kullanicilarinin  fotograflarini basit bir sekilde cekerek profesyonel kareler elde
etmesini saglamak amaciyla gelistirilen Instagram, zamanla degismis ve yapilan
guncellemeler ile uygulamaya pek ¢ok yeni 6zellik eklenmistir (Firat, 2017: 34). Baslangicta
yalnizca 10S isletim sisteminde kullanimi miimkiin olan uygulama, Android isletimin
piyasaya siirlilmesinin ardindan kisa bir siirede 1 milyondan fazla indirilmistir. Bu, ¢ogu
bliyiik sosyal medya uygulamalarinin 1 ila 2 y1l arasinda erisebildigi bir sayidir. 2011 yilinda
Apple tarafindan yilin iPhone uygulamasi segilen Instagram (Chen, 2018: 22), ozellikle
Facebook’un uygulamay1 satin almasi lizerine hizli bir gelisim siireci igerisine girmis ve ilk
olarak farkli dillerde kullanim 06zelligi ile kendini gdstermistir. Daha sonra paylasilan
fotograflarda diger kullanicilar1 etiketleme Ozelligi dahil edilmis ve ayn1 zamanda
kullanicilarin ~ profillerinde etiketlendikleri bu fotograflarin  bulundugu bir sekme
olusturulmustur. 2013 yilinda uygulamaya fotografin yani sira video ¢ekme ve diizenleme
ozelligi de eklenmis ve hemen ardindan kullanicilarin video ile fotograflarii sanal ortamda
paylasabilmelerini miimkiin kilan linkler olusturmalarina imkan saglanmistir (Firat, 2017: 34).
Yapilan tim gincellemeler neticesinde uygulamanin bilinirligi ve trafigi artis gostermistir.
Nisan 2017 itibariyle aktif kullanici sayis1 700 milyona ulagsmistir. Coklu fotograf paylagma,
diger sosyal medya hesaplar ile Instagram hesabini1 baglama, giinliik hikaye paylagimi gibi
oOzelliklerin de d&hil olmasi gibi yeni 6zellikler sonrasinda uygulama, giinliik aktif kullanici

sayisint 400 milyona ulastirmay1 basarmistir (Firat, 2017: 35).

1.4.3. Isletmelerin Instagram Kullanimi ve Onemi

2013 yilinda Instagram’a gelen yeni bir giincelleme ile isletmeler i¢in bu alanda
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onemli bir gelisme yasanmustir. Giincelleme sonrasi dogal icerikli reklamlar goriinmeye
baslamis ve bu igeriklerde isletmelerin yiiksek kaliteli gorsel ve videolar1 yer almistir. Hemen
ardindan eklenen dogrudan mesajlasma 6zelligi de kullanicilarin birbirleriyle bu video ve
fotograflar1 direkt olarak paylasmalarina olanak tamimustir (Firat, 2017: 35). Instagram’in
biiyliylip genis kitlelere erismesiyle beraber giin gectikce daha fazla marka yatirim getirilerini
arttirmak amaciyla bu sosyal medya platformunu kullanmaya baslamistir (Chen, 2018: 22).
Kullanilan gorsellerde iiriinler i¢in farkindalik yaratabilmesinden kaynakli olarak, sosyal
medya isletmeler i¢in 6nemli bir aragtir. Gorsel paylasimlarin diger paylasimlara oranla daha
etkili olmasindan dolay1 ise Instagram, pazarlama ¢alismalari i¢in daha kolay ve aktif bir alan
tanimaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 62-63).

Instagram’in zamanla sagladig1 olanaklar sayesinde isletmeler, uygulamay1 dogru ve
etkili sekilde kullanarak markasin1 samimi gorseller ile 6ne ¢ikarmis ve miisterileri ile
duygusal bag kurma firsat1 yakalamistir. Ayn1 zamanda Instagram’1 aktif kullanan igletmeler,
rakiplerine kars1 birkag adim &ne gegme firsat1 saglamistir. Ozellikle Y kusagi ve sonrasini
hedefleyen isletmeler icin Instagram etkili bir pazarlama aracidir. isletmelere marka kisiligi
ile uyumlu gorsel paylasimlari halinde marka imajin1 gii¢clendirme imkani sunar. En 6nemlisi
de isletmeler Instagram paylagimlari ile kendilerini daha iyi ifade edebilecek bir alan
bulabilmektedir (Firat, 2017: 36). Tiim bunlarin yan1 sira Instagram kullanicilarinin uygulama
icerisinde gezinirken siirekli olarak isletme logosu ile karsilagmasi, isletmenin hafizalarda yer
edinmesine olanak tanimaktadir. Ayni zamanda isletmenin sosyal medya hesabindaki takipgi
sayist arttikca karlilig1 ve miisteri potansiyeli de artis gostermektedir (Kircova ve Enginkaya,
2015: 63).

2013 yilinda gerceklesen hasgtag kampanyasi, H&M ve Ben&Jerry’s gibi sirketlerin
dahi kullandig1 bir kampanya olmus ve biiyiik basar1 saglamistir. Fotografin yani sira video
paylasim imké&ni1 da saglayan giincelleme sonrasinda daha ¢ok marka sirket kiiltiiriini
sergilemek, projelerini duyurmak, tiriinlerini tanitmak icin Instagram kullanimina baslamistir
(Chen, 2018: 23). Yapilan son giincellemeler ile isletmeler Instagram {izerinden satig
yapabilme olanagmna sahiptir. Uriinleri ile ilgili etkili gorsel ve bilgileri paylasarak iiriinlerini
diger kullanicilara tanitabilirler. Bu durum 6zellikle yeni ve kiiclik isletmeler icin {ilke

capinda bir satis firsati elde etmelerine imkan tanimaktadir (Firat, 2017: 37).

1.4.4. Otellerin Instagram Kullanimi ve Onemi
Turizm sektori, tiiketicisine bilgi saglama ihtiyact olan bir sektordiir. Sosyal medya

turizm igletmelerinin tiiketiciler ile iletisim ve etkilesim kurabilecegi ve onlarla etkin sekilde



26

iliskiler gelistirmelerine olanak saglayacak uygun bir aragtir. Isletmeler sosyal medya
platformlar1 sayesinde miisterileri hakkinda daha fazla bilgi edinebilmekte, onlarla iletisim
kurabilmekte, misterilerini ikna edici sekilde bilgilendirebilmektedir (Rodriguez ve Trujillo,
2013: 228-229).

Kiiltir ve Turizm Bakanligir tarafindan yaymlanan 2021 yili raporlarina gore
Tiirkiye’ye giris yapan ziyaretci istatistikleri incelendiginde, toplamda 30 milyon 39 bin
turistin 2021 yili icerisinde Ulkemizi ziyaret ettigi goriilmektedir. Ulkemize giris yapan
turistlerin millet istatistiklerine bakildiginda, 4 milyon 694 bin turist ile Rusya birinci sirada
bulunurken, onu 3 milyon 85 bin turist ile Almanya takip etmekte ve 2 milyon 60 bin turist

sayistyla Ukrayna 3. sirada yer almaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2014).

RUSYA’DA INSTAGRAM KULLANICI KITLESINE GENEL BAKIS

Toplam Hesap Hesap Sayilarinin S5on 90 Gindeki Son 1 Yildaki
Saysi Niifusa Oramni Degiigim Degisim

i o B

63,00 Milyon %43,2 +%4,8 +%12,5
+2,9 Milyon +7,0 Milyon

Internet Kullanicilan 13 Yag Ostil Kadin Nifusunun Erkek Niifusunun
Igerisinde Instagram Miifusun Instagram Instagram Instagram
Kullanimi Kullanimi Kullanirmi Kullarmi

1T & J

Grafik 1.6 Rusya’da Instagram Kullanici Kitlesine Genel Bakis

Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022: Russia

Hootsuite ve We Are Social’in yayinlamis oldugu Global Digital Statistics 2022
raporuna gore (Grafik 1.6), iilkemize ziyaret agisindan ilk sirada yer alan Rusya’da toplam
nifusun %72,7°si sosyal medya aglarin1 aktif bir sekilde kullanmaktadir ve yine toplam

niifusun %43,2’s1 birer Instagram hesabina sahiptir.
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ALMANYA'DA INSTAGRAM KULLANICI KITLESINE GENEL BAKIS

Toplam Hesap Hesap Sayilarinin S5on 90 Gindeki Son 1 Yildaki
Saym Niifusa Oram Degigim Degigim

i ® -

29,85 Milyon %35,6 +%7.8 +%14,8
+2,2 Milyon +3,9 Milyon

Internet Kullanicilan 13 Yag Ustil Kadin Nifusunun Erkek Niifusunun
Igerisinde Instagram Miifusun Instagram Instagram Instagram
Kullanimi Kullanimi Kullanim Kullanmm

i Q J

%40,6 %48,8

Grafik 1.7 Almanya’da Instagram Kullanici Kitlesine Genel Bakis
Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022: Germany

Grafik 1.7°de yer alan ve iilkemize gelen turist sayisina gore ikinci sirada yer alan
Almanya’nin niifusunun ise %86,5’i sosyal medya aglarini aktif sekilde kullanmaktadir ve 13
yas tUzeri niifusun %40,6’sinin  Instagram uygulamasint  kullandigr  gértinmektedir.
Almanya’da mevcut olan yasal diizenleme sebebiyle 13 yas altindaki kisiler Instagram

platformunu kullanamamaktadir.
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UKRAYNA’'DA INSTAGRAM KULLANICI KITLESINE GENEL BAKIS

Toplam Hesap Hesap Sayilarinin S5on 90 Gindeki Son 1 Yildaki
Saym Niifusa Oram Degigim Degigim

i ® -

16,10 Milyon %372 +%12,6 +%15,0
+1,8 Milyon +2,1 Milyon

Internet Kullanicilan 13 Yag Ustil Kadin Nifusunun Erkek Niifusunun
Igerisinde Instagram Miifusun Instagram Instagram Instagram
Kullanimi Kullanimi Kullanim Kullanmm

® i @ J

Grafik 1.8 Ukrayna’da Instagram Kullanic1 Kitlesine Genel Bakis
Kaynak: Hootsuite ve We Are Social 2022: Ukraine

Grafik 1.8’de yer alan Ugiincii siradaki Ukrayna’nin raporuna gore, toplam nifusun
%64,6’simin  aktif olarak sosyal medya aglarini kullandiklari ve %37,2’sinin Instagram
kullanicis1 oldugu goriilmektedir.

Raporlar incelendiginde, Tirkiye’yi ziyaret eden turistlerin blyUk bir kesiminin
Instagram’da aktif olduklar1 goriilmektedir. Bu istatistiklerden yola ¢ikarak gortlmektedir Ki
otellerin, potansiyel turistlere ulagsabilmeleri ve satin alma kararlarinda etkili olabilmeleri i¢in
sosyal medya platformlarim1 ve Instagram’i etkili ve siirekli bir sekilde kullanmalar
gerekmektedir.

Instagram, turistlerle etkilesim kurmak ve teklifleri kolayca sunmak igin otel
isletmeleri acisindan 6nemli bir aragtir. Miisteri baghlig1 yaratmak ve isletmeden miisteriye

etkilesim gelistirmenin yani sira igletmeler arasi etkilesimde de etkili olan bir platformdur
(Molina vd., 2020: 1).

1.5. Icerik

Igerikler tiiketicinin ilgisini cekmekte ve bir iiriine yonelik duygularmi etkilemektir
(Leonidou ve Leonidou, 2009: 524). Sosyal medya da icerikler ile varligin1 siirdirmektedir.
Sosyal medya platformlarinda paylasilmak {izere kullanicilar tarafindan yaratilan icerikler
yine bu platformlarda diger kullanicilar tarafindan tiiketilmektedir. Dijital dlnyada icerik, bir

web sitesine yiiklenen ve bu web sitesinde olusturulan her sey olarak tanimlamistir. Sitede yer
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alan ciimle ve kelimeler, fotograflar ve buna benzer yer alan her bilesenden igerik olarak
bahsedilir. Icerikler, internet kullanicilarinin web siteleri ziyaretler etmeleri igin bir neden
olusturmaktadir (Holliman ve Rowley, 2014: 271-272). Sosyal medya varligini siirdiirmek
i¢in igerige ihtiya¢ duyuyor olsa da igerik, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte var olan
bir kavram degildir. icerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemleri (dergi, gazete,
brosir vb.) yoluyla da kullanilabilmektedir. TUm bunlara ragmen dijital diinyanin
gelismesiyle birlikte igerik pazarlamasi da dijital pazarlama alaninda popiiler hale gelmistir

(Jarvinen ve Taiminen, 2016: 165).

1.5.1. icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, belirtildigi gibi geleneksel pazarlama yontemleri yoluyla
kullanilabilmesine karsin, dijital diinyanin gelismesiyle beraber yaygin olarak karsilasilan bir
kavram olmustur. Ancak buna ragmen pek ¢ok yazara gore igerik pazarlamasi kavrami,
gunimuzde dijital olarak var olan igerige atifta bulunulmaktadir (Jarvinen ve Taiminen, 2016:
165). igerik pazarlamas: ile ilgili literatiirde pek ok tanim olmakla beraber bu tanimlar genel
olarak ii¢ noktaya vurgu yapilmaktadir. Bunlardan ilki dijital pazarlamada amag, ¢evrim ici
ortamda miisteri katilimlarin1 saglamaktir. Ikincisi igerik pazarlamasi bilgi iiretmek ve bu
bilgiyi yaymakla ilgilidir. Son olarak olusturulan bu bilgiler miisterilerin beklentileriyle ilgili
olmali ve miisterilere deger katmalidir (Wang ve McCarthy, 2021: 156).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla beraber firmalar, miisterileri ile gercek zamanl
etkilesim kurma ve dogrudan iletisimde olma firsati yakalamislardir. Giin gegtikce
yayginlagan sosyal medya kullanimi ile artan bu etkilesimler, arastirmacilar ve uygulayicilar
tarafindan odaklanilan bir konuya doniismiistiir. Pek c¢ok arastirmaciya gore igerik
pazarlamasimin temel amaci marka farkindaligi yaratmak ve marka giliveni saglamaktir
(Holliman ve Rowley, 2014: 274; Dolan vd., 2019: 2214). Miisterilerin sosyal medyadaki
etkilesim davraniglart ise herhangi bir sosyal medya platformunun icerisinde marka ile ilgili
igerik olusturmalari, bu igeriklere katkida bulunmalar1 ve tiketmelerini icermektedir (Dolan
vd., 2019: 2216).

Diger pazarlama faaliyetlerine oranla daha diisiikk bir maliyetle olusturulan igerik
pazarlamasi, diger pazarlama faaliyetleriyle kiyaslandiginda ¢ok daha genis bir erisim imkéani
saglamaktadir. lgi cekici ve alakali olarak Uretilen icerikler arama motoru optimizasyonuna
katkida bulunmakta ve markanin kitlesini biiyiitmesine de yardimci olmaktadir (Wang ve
McCarthy, 2021: 156).

Geleneksel reklamciliktan farkli olarak icerik pazarlamasinin benzersiz ozellikleri
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bulunmaktadir (Wang ve McCarthy, 2021: 156). icerik pazarlamasi, marka bilinirligi ve imajt
yaratmayl ve misteri katilimini tesvik ederek yeni miisteri kazanimi saglamayi
hedeflemektedir (Jarvinen ve Taiminen, 2016: 165). Genel olarak tiiketici onay1 ve tercihine
dayanmaktadir (Wang ve McCarthy, 2021: 156). isletmelerin sosyal medyay1 aktif kullanarak
bu platformlarda igerik yaratmalari, yarattiklari bu igerikleri pazarlama amaciyla kullanmalari
cogunlukla asagidaki sonuglart elde etmelerini saglamaktadir (Handley ve Chapman, 2019:
37-38)

a. Tuketicileri kendilerine cekmek,

b. Tiiketicileri satin almay1 disiindiikleri sey hakkinda bilgilendirmek,

Satin almanin 6niindeki direnisi kaldirmak ve itirazlari ele almak,

e o

Sektordeki glivenilirligi, itibar1 ve uzmanligi kurmak,
Sosyal platformlar araciligiyla kulaktan kulaga duyulmak,
Marka hikayelerini anlatmak,

Bir hayran tabani yaratarak tiiketicilerin markay1 sevmelerine ilham saglamak,

> Q@ — oo

Ani satin alma davranislarini tetiklemek.

Icerik pazarlamasi, bahsedildigi iizere giiniimiizde sosyal medya alaninda kullanilan
teknik bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu bakimdan sosyal medya, icerik
olusturmak ve bu igerikleri paylagsmak i¢in uygun kanal ve platformlar olarak tanimlanabilir.
Bu dogrultuda igerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ile yakindan ilgilidir (Jarvinen

ve Taiminen, 2016: 165).

1.6. Tcerik Analizi ile Tlgili Yapilmis Olan Cahsmalar

Metin, video, fotograf ve aslinda bunlardan ¢ok daha fazlasiyla kullaniciya o6zel
iceriklerin siirekli olarak paylasildigi, ginlimuzde insanlarin giinliik hayatlarinin ayrilmaz bir
parcast haline gelmis olan dijital dlinyada; cesitli sosyal medya platformlarinda oldugu gibi
bir fotograf paylasim platformu olan Instagram’in yaygin kullanimi sonrasinda 6zellikle
fotograf igerigi sosyal medya kullanicilar1 tarafindan daha fazla fretilir ve paylasilir
olmustur. Ozellikle deginildigi iizere bir fotograf paylasim platformu olan Instagram, gun
gectikce gelismeye ve popiilaritesi artmaya devam etmis ve aktif sosyal medya kullanicilar
arasinda hizla popiilerlik kazanmistir (Rodriguez ve Trujillo, 2013). Tiim bunlara ragmen
Instagram'da paylasilan gorsellerin insanlar arasindaki etkilesiminin analizi, verilere ulasim

zorlugundan kaynakli olarak fazla c¢alisilmamig bir alan olarak varligini siirdiirmektedir
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(Guidry vd., 2014). Detaylica incelenen literatiir sonucunda bu alanda yapilmis olan
caligsmalar agagida 6zetlenmektedir.

Dolan vd. (2019)’1n ¢alismasinda igerikler metin olarak incelenmistir ve 12 adet sarap
markasinin son bir yillik tiim Instagram paylasimlar1 veri setine dahil edilmistir. Igerikler
rasyonel ve duygusal olarak gruplandirilmistir. igerikleri metin 6zelinde inceleyerek rasyonel
ve duygusal olarak iki igerik tiirtine ayrilmis olan bir diger ¢calisma da Wang ve McCarthy
(2021)’1n galismasidir. Bu ¢alismada veriler Instagram degil Facebook uygulamasindan
toplanmustir.

Stuart vd. (2017) yaptiklar1 ¢alismada Birlesik Krallik’ta bulunan 128 Universiteden
Instagram hesabina sahip olan 51 Universiteyi incelenmis, bu kurumlarin Instagram’: nasil
kullandigini, Intagram’in mevcut ve potansiyel Ogrencileri ile etkilesim kurmada
universitelere nasil yardimer olabilecegini ve hangi faktorlerin Instagram’da basarili bir
sekilde var olmak i¢in Onem arz ettigini ortaya koymayi amaclamistir. Instagram’da
paylasilan gorselleri incelemek i¢in icerik analizi metodolojisi kullanilan ¢calismada, alt1 farkls
gorsel tiirii belirlenmistir. Insanlastirma, vitrin, yonlendirme, etkileme, yerlestirme, Kkitle
kaynak kullanimi olarak gruplanan iceriklerden insanlastirmanin en ¢ok paylasilan gorsel tiiri
oldugu ortaya ¢ikmis; en ¢ok begeni alan gorsel tirt yonlendirme olurken, en fazla yorumun
kitle kaynak kullanimi1 gorsellerine yapildigi tespit edilmistir.

Hu vd. (2014) ¢alismalarinda Instagram’da paylasilan gorsellerin tiirleri hakkinda bilgi
edinmek (zere icerik analizi gerceklestirmislerdir. Bu analiz sonucunda sekiz farkli gorsel
tirti belirlenmistir: arkadaslar, yiyecekler, gadgetlar, altyazili fotograflar, evcil hayvanlar,
etkinlikler, 6z ¢ekimler ve moda. Rastgele secilmis 50 kullanicinin her birinden rastgele
alinan 20 adet goriintiiden olusan 1000 adet veri ile yapilmis olan ¢alismanin sonucunda 0z
cekimler en yaygin paylagimi olustururken onu arkadaslar takip etmistir.

Guidry vd. (2014), yaptiklar ¢alismada diinyanin en biiyiik 10 hazir yemek sirketi ile
ilgili Instagram’da paylasilan 700'den fazla gorseli incelemislerdir. Yeni ortaya ¢ikan bir kriz
bilgi formu olarak tanimladiklart Instagram't arastirmak amaciyla yalnizca olumsuz
iceriklerden olusan gonderiler konu, olumsuz duygu ve koken agisindan analiz
edilmistir. Calismanin sonuglarina gore misterilerin gidanin kendisiyle ilgili konulardan
ziyade hizmet sorunlar1 hakkinda olumsuz icerik paylagma egiliminde olduklar1 goriiniirken,
calisanlarin ise calisma ortamlart hakkinda olumsuz igerik yaymlama egiliminde oldugu
calisma tarafindan ortaya konmustur.

McNely (2012), ¢alismasinda niteliksel bir kodlama kitap¢igi olusturarak bir haber

kurulusu, bir kir amaci giitmeyen bir kurulus ile vintage ve vintage esintili giyim ve
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aksesuarlar1 satmakta olan bir ¢evrim ic¢i perakendeciden olusan li¢ ayri sektoriin Instagram
gonderilerini analiz etmistir. Calismanin sonucunda haber kurulusu ile k&r amaci glitmeyen
kurulusun yonlendirme gorsellerini yogunlukta olarak paylastigi, perakendeci isletmenin ise
agirlikli olarak insanlastirma gorsellerini paylastigi ortaya ¢ikmustir.

Mittal vd. (2017)’nin calismasinda ise kullanicilarin Instagram'daki gonderilere
yonelik etkilesimlerini anlamak i¢in bir taraftan kullanici etkilesimi 6zelliklerini (hashtag'ler,
fotograf gonderme zamami gibi degiskenler) incelenirken; diger yandan fotograflarin
ozelliklerini (kullanicinin yayinladigi fotograf 6zellikleri, goruntd filtreleri gibi degiskenler)
incelenmiglerdir. Calismada sekiz biiylik sehrin Instagram’da kullanicilar tarafindan
paylasilan gonderileri incelenmistir. Bunlar: Sikago, Londra, Los Angeles, Manhattan, New
York, Paris, San Francisco ve Seattle’dir. Gonderiler moda, yemek, saglik, etkinlik ve konum
olarak bes ayr1 icerik tiirinde degerlendirilmistir.

Bu caligmalar incelendiginde Instagram’da yapilan igerik analizi caligmalarinda
oncelikli  olarak wverilerin icerik turlerinin  belirli ~ kategoriler ile gruplandigi
gbzlemlenmektedir. Hu vd. (2014), Guidry vd. (2014) ve Mittal vd. (2017) calismalarinda
cesitli alanlarda Instagram fotograf gonderilerini gruplayabilmek adina kategoriler
olusturmay1 ve bu kategorilerin paylasilma oranlarini ortaya koymaya calismislardir. Yine
Dolan (2019) ile Wang ve McCarthy (2021) ¢alismalarinda igerikleri rasyonel ve duygusal
olarak iki grupta incelemislerdir. McNely (2012) ve Stuart vd. (2017) cesitli sektorler icin
yaptiklari caligmalarda, fotograflari gruplayabilmek igin alti farkli icerik tlrd olusturmus ve
bu turlerin paylasim sikligin1 ortaya koyarken ayni zamanda etkilesim tizerindeki etkisini
ortaya cikarmistir. Bu c¢alismalarda etkilesimi degerlendirebilmek i¢in yorum ve begeni
verilerinden faydalanilmistir. Literatiir detaylica incelendiginde etkilesimi degerlendirmek
icin daha detayli verilerin kullanilmadig1 ve yalnizca begeni ile yorum olarak sinrli kaldig:

gorulmektedir.
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IKINCI BOLUM
TURIZM, OTEL VE BUTIK OTEL

Hem iilke igerisinden hem de yurt disindan agirlanan misafirler bakimindan turizm,
ulkemiz icin énemli bir sektordiir ve ylksek gelir getirisine sahiptir (Nufeld, 2020). Turizm
hareketinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan konaklama ihtiyacin1 gidermek amaciyla ortaya
¢ikan ve giliniimiizde biiylik bir isletme kolunu olusturan oteller, sahip olduklar1 6zelliklere
gore farkli tirlere ayrilmistir. Bu boliimde turizm kavrami ve gelisimi incelenmis, konaklama
ve otel tirlerine yer verilerek butik otel isletmelerinden detaylica bahsedilmistir. Ardindan bu

alanda yapilmis olan ¢alismalara dair literatiir kismi ile boliim sonlandirilmistir.

2.1. Turizm Kavram

Turk Dil Kurumu’na gore “dinlenme, eglenme, gorme, tanima vb. amaglarla yapilan
gezi” anlamma gelen turizm (Tirk Dil Kurumu SozIiigi), kokeni itibariyle uzun bir gegmise
sahiptir ve Latince “Tornus” kelimesinden tiiremistir. Etrafini donmek veya geri donmek
anlamlarimi tagimakta olan bu kelimeden tlireyen turizm, Bat1 dillerine de anlamin1 yitirmeden
ayni sekilde gegmis ve zamanla guinimuzdeki anlamina ulagmistir (Oral, 2005: 1).

Giincel anlamiyla kisaca insanlarin yasadiklar1 yerin disina yaptiklart gezi ve
yaptiklart bu gezide gergeklestirdikleri gecici konaklamalar olarak tanimlanan turizm
kavrami, aslinda tarthin her caginda goriilen ve insanlarin farkli sebeplerle yaptiklari
seyahatler sonucu ortaya ¢ikan bir tir gezi faaliyetidir. Sanayi devrimi sonrasi gelisen ve
degisen diinyada refah diizeyinin yiikselmesiyle birlikte, ¢alisma sartlar1 hafiflemis ve bu
sayede insanlarin kendilerine ayiracaklar bos zamanlar1 da ¢ogalmaya baslamistir. Oncesinde
yalnizca dini, askeri ya da ticari amag¢ giidiilerek yapilmakta olan seyahatler, bu siire¢
sonrasinda zamanla bu amagtan ¢ikarak dinlenme, seyahat etme, yeni yerler gérme gibi
amagclarla da yapilmaya baglanmistir. Yani turizmin, 20. Yiizyil sonrast gelisen, sosyal ve
ekonomik bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta oldugu sdylenebilmektedir (Batman, 2008:
13).

Turizm kavramini anlamaya ve agiklamaya yonelik yapilan ¢alismalar, 19. yy’a kadar
uzanmaktadir (Batman, 2008: 14). E. Guyer Freuler’in (Freuler'den akt. Oral, 2005: 1) 1905
yilinda yaptig1 ve turizmin ilk tanimi olarak kabul edilen agiklamasinda turizmin gelismesinin
sebepleri arasinda, ulasimin kolaylasmasi ve kiiresellesmeyle birlikte ¢esitli iilke
vatandaglarinin birbirleriyle tanisarak kaynasmalar1 sayilmaktadir. Artan refah dizeyi ve

ekonomik rahatlamayla birlikte de kisilerin dinlenme istek ve ihtiyaglar artis gostererek hava
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degisimine olan ihtiyaclari da fazlalagmistir.

Tim bu agiklamalardan yola ¢ikarak turizm, herhangi bir kazang saglamak ya da
yerlesmek amaci tasimadan, siirekli yasanilan yer disina, gecici siirelifine ve tamamen
tiiketici olarak gergeklestirilen seyahat ve konaklama olarak tanimlanabilir. Bu faaliyetlerin
sonucunda turizm aktivitesini gerceklestiren kisi, seyahat ettigi yere yerlesmemekte ve
yasadig1 yere tekrar geri donmektedir. Sonug¢ olarak turizmden gecici bir seyahat ve
konaklama olay1 olarak sz edilebilmektedir (Batman, 2008: 13; Oral, 2005: 1-2).

2.2. Konaklama Kavram ve Konaklama Isletmelerinin Tirleri

Konaklama, turizmin ortaya ¢ikmasindaki birinci neden olmasa da turizm deneyiminin
onemli bir uzantis1 olarak gorilmektedir (MclIntosh ve Siggs, 2005: 75). Turistik konaklama
tirleri geleneksel haliyle su sekilde siralanabilir: otel, motel ve pansiyon. Giiniimiizde ise bu
tanimlar yatak kapasitesi ve konfor anlayisiyla yeniden siiflandirilmistir. Smiflandirmanin
tilkeden iilkeye degisiklik gosterdigi gorliniiyor olsa da genellikle fiziki kapasite, hizmet
amaci, biyiiklik, statii, konfor diizeyi, ulasim imkani gibi Olgiitler konaklama tiirlerini
simiflandirmada temel ayiricilar olarak kullanilmaktadir. Ulkemizde konaklama tirleri temel
olarak Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan verilen Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri ve
bagli bulunduklar1 belediyeler tarafindan verilen Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri
isletme belgesine sahip olarak ikiye ayrilmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1).

En son yapilan gilincelleme sonrasinda yakin bir tarihte tiim konaklama tesislerinin
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletmesine sahip olarak varligin siirdiirecegine karar verilmistir.
Bu da aslinda iilkemizde yapilan siniflandirma konusunda Oniimuzdeki giinlerde yeni bir

diizenleme gelecegini gostermektedir (Akif vd., 2021: 701).
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Turlerine Gore Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri raporunun verilerine
bakildiginda ise (Grafik 2.2) 5300 otel, 204 motel, 54 tatil kéyli, 77 kamping, 93 kaplica, 753
kamu misafirhanesi olmak Tlizere 6481 konaklama isletmesi bulunmaktadir. Bu
siniflandirmalarda butik oteller hem Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri siniflandirmalarinda
hem de Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri siniflandirmasinda otel kategorisi igerisinde yer
almaktadir. Bu nedenle otel kavramini detaylandirmak bu calisma igin 6nem arz etmektedir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021).

Konaklama tirlerine yonelik literatiir taramasi yapildiginda pek ¢ok farkli
simiflandirmaya rastlanilmaktadir. Oral (2005: 32-40) otel isletmelerini karsiladiklart
konaklama ihtiyact bakimindan merkezi oteller, resort oteller, sehir dis1 otelleri, moteller,
havaalani otelleri, residence, yiizer ve kapsiil oteller olarak siniflandirmaktadir. Fiyat diizeyi
bakimindan ekonomik, orta diizey ve liikks olarak smiflandirdig: otelleri; hukuki bakimdan
bagli olduklar1 statiilere gore turizm isletme belgeli ve belediye belgeli olarak ikiye
ayirmaktadir.

Akoglan Kozak vd. (2013: 4-11) yaptiklar1 ¢alismada konaklama endustrisinde yer
alan isletmeleri temelde iki gruba ayirmaktadirlar. Bunlardan ilki agirlama isletmeleridir ve
motel, hostel, pansiyon, kamping ve karavan, devre mulk ile devre tatil, tatil koyd, otel
isletmeleri bu grupta yer almaktadir. Ikinci grupta ise agirlamanin tamamlayict bdliimii olarak
goriilen yardimcir konaklama isletmeleri yer almaktadir. Bunlardan yeni otel temalar1 olarak
bahsedilmektedir ve konut otelleri, sayfiye otelleri, yiizen oteller, kapsiil oteller, havaalani
otelleri, buz otelleri ve uzay otelleri olarak siralanmaktadir.

Batman (2008: 31-33) ise konaklama isletmelerini alti ayr1 sinifta incelemektedir.
Gelisme asamalar1 bakimindan, karsiladiklar1 konaklama ihtiyacinin tiiri bakimindan, faaliyet
siireleri bakimindan, 6lgek bakimindan ve diger konaklama isletmeleri olarak listelenen
konaklama turleri goriildiigii tizere pek ¢ok alt basliga ayrilmistir. Bu listenin icerisinde butik
otelleri ise diger konaklama isletmeleri kategorisine dahil etmektedir. Bir konaklama tiirti olan
butik otelleri incelemeden 6nce otel kavramini detaylandirmak bu ¢aligma igin uygun

olacaktir.

2.2.1. Oteller

Turizmi olusturan unsurlar ulastirma, yer ve konaklamadir (Oral, 2005: 3-7). Turizm
isletmeleri ise seyahat isletmeleri, yeme-igme isletmeleri ve konaklama isletmeleri olarak
siralanabilir (Batman, 2008: 16-20). Konaklama isletmeleri arasinda yer alan otel kavrami

Fransizca “hotel” kelimesinden tiiremistir ve TDK sozliigiine gore “Yolcu ve turistlere
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geceleme, konaklama imkani saglamak amaciyla kurulmus isletme” anlamina gelmektedir
(Tiirk Dil Kurumu SozIigi).

Tarihsel siirece bakildiginda bu 6zellikleri karsilayan ilk tesisler han ve kervansaraylar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ticari amagla seyahat eden yolcularin konaklama ihtiyaglarini
gidermek amaciyla faaliyet gosteren hanlar, zamanla yerlerini otellere birakmistir ve bu
stirecte tesislerin niteliklerinde 6nemli degisimler yasanmistir (Akoglan Kozak vd., 2013: 7).
Diinyada oldugu gibi Tiirk konaklama isletmeciliginde de han ve kervansaraylar ilk tesisler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve faaliyetleri yaklasik bin yil kadar once baglamistir. Tiirk
tarihine bakildiginda ilk kervansaray Ribat-1 Mahi adiyla 1019-1020 yillar1 arasinda Gazneli
Mahmut tarafindan yaptirilmistir. Ulkemizde modern anlamda insa edilen ilk otel ise Istanbul
Beyoglu’'nda bulunan ve 1892 yilinda faaliyete baslayan, gilinlimiizde hala faaliyetini
stirdiirmekte olan Pera Palas Oteli olmustur (Batman, 2008: 29).

Konaklama, seyahat edilecek yer icin temel bir ihtiyactir (Oral, 2005: 4). Bu nedenle
konaklama isletmeleri turizm sektoriiniin 6nemli bir kolu konumundadir. Oteller ise bu
isletmelerin uzmanlasmis bir tiirii olarak kabul edilmektedir. Oteller, kendisine sunulacak
hizmetin bedelini 6deyebilecek olan kisilerin seyahatleri boyunca konaklama ihtiyaglarini
devamli olarak karsilayan igletmeler olarak tanimlanmaktadir (Batman, 2008: 25).

T.C. Cumhurbaskanlig1 tarafindan yayinlanan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Turizm
Isletmeleri ve Nitelikleri Yonetmeligi’ne gore otel isletmeleri, “asli fonksiyonlar miisterilerin
konaklama ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence
ithtiyaglar i¢in yardimci1 ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesisler”
seklinde tanimlanmaktadir (Mevzuat).

Olali ve Korzan (1989: 29)’a gore oteller; teknik yapisi, konfor kosullari, personelin
hizmet Kkalitesi gibi unsurlariyla bir arada faaliyette bulunan, kisilerin arzu ettigi nitelikleri
saglayacak donanima sahip, gec¢ici konaklama ve kismen beslenme hizmeti veren ve tiim
bunlar1 belirli bir {icret karsiliginda yapan isletmelerdir. Otel tiirleri degisse de hepsinin ana
islevi evinden uzakta seyahat eden kisilerin barinma ve diger temel ihtiyaglarini karsilamaktir

(Akoglan Kozak vd., 2013: 7).

2.3. Butik Oteller

Gilinimiizde turizm ve konaklama anlayisindaki degisimler sonucu olusan Yyeni
beklentilere yanit verecek tarzda oteller insa edilmeye devam edilmektedir (Dursun, 2016:
162). Ozgiin bir yapiya sahip olan ve birebir hizmet sunan butik oteller, tiim farkliliklar:

sayesinde cezbedici hale gelerek zamanla oteller arasinda giderek on plana ¢ikmay1
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basarmistir (Batman, 2008: 50). Son yillarda butik tarzdaki otellere karsi talep de artmis ve
bununla birlikte konaklama sektorii icerisinde butik oteller de sayica artiy gdstermeye
baslamistir (Dursun, 2016: 162).

Butik otel, Turk Dil Kurumu sozliigiine gore “Secgkin miisterileri i¢in kendilerini
evinde hissedebilecekleri konforu saglayan, oda sayist az, sik bir otel tiiri” olarak
tanimlanmaktadir (TUrk Dil Kurumu Soézligii). T.C. Cumhurbaskanlig: tarafindan yayinlanan
Kiiltir ve Turizm Bakanligi’na ait Turizm Tesislerinin Niteliklerine Iliskin Y®&netmelikce
butik oteller sdyle tanimlanmustir; “Yo6netmelikte turizm tesisleri ve konaklama tesisleri i¢in
belirlenmis olan asgari nitelikleri saglayan, deneyimli, konusunda egitimli veya sertifikal
personel ile kisiye ozel yiliksek standartta hizmet verilen, en az on, en fazla altmis odali
otellerdir” (Mevzuat).

Butik kelimesinin smirli miktarda liiks driinleri satan magazalara verilen bir isim
olmasina atifta bulunmak {izerine bu 6zelligi benimsemis olan butik oteller, diger otellere
nazaran farkli bir ortam ve tstiin bir hizmet atmosferi sunarak hizmet vermektedir (Wang vd.,
2019: 953). Tim bu farkliliklar1 ve 6zginlikleri sayesinde butik oteller, cezbedici hale
gelmekte ve bu otellere olan ilgi de artmaktadir (Lim ve Endean, 2009: 41).

Tamamen sahibinin zevklerine gore dekore edilen (Callan ve Fearon, 1997: 168) butik
oteller genellikle eski ve yenilenmis binalardan ve ¢cogunlukla uzun siiredir kullanilmamakta
olan eski otellerden insa edilmektedir ve tarihi 6neme sahip yapilardir (Covelli, 2005).
Yapisal Ozellikleri, mimari tasarimlari, dekorasyon gibi Ozellikleri agisindan diger otel
tiirlerinden ayrilan butik oteller, sunulan iirlin ve hizmetler agisindan 6zgiinliik tasimaktadir
(Batman, 2008: 50). Birgok butik otel belirli bir temaya sahiptir ve her odasi, her kdsesi ayri
ayri1 tasarlanmistir (Lim ve Endean, 2009: 41).

2.3.1. Butik Otellerin Tarihi

1990’1 yillara gelindiginde 6nemi giderek artarak en gézde konaklama isletmeleri
arasinda yer almayi1 basarmis olan butik oteller, varligin1 uzun zamandir siirdiirmektedir.
Tarihi ve ilk ortaya ¢ikisiyla ilgili net bir goriis birligine varilamamis olan bu konaklama
isletmeleri (Callan ve Fearon, 1997: 168), literatiiriin ¢gogunluguna gore 1980'lerin basinda
Anouska Hempel'in Londra'da Blake's'i tasarlamasiyla ortaya ¢ikmistir. Bazi arastirmalara
gore ise 1984'te lan Schrager ilk butik oteli New York'taki Murray Hill'de Morgans Hotel'i
agmistir (Lim ve Endean, 2009). Cesitli arastirmacilar tarafindan butik otellerin ortaya
cikistyla ilgili olarak ortaya koyduklari farkli ¢alismalar ve goriis ayriliklar1 Tablo 2.1°de

detayl1 olarak agiklanmaya ¢aligilmistir.



39

Tablo 2.1 Literatirde Butik Otelin Ortaya Cikisi

Yazar ve Y1l Tanim

Callan ve Fearon (1997) Bugiin bilinen haliyle ilk butik otel, Londra'min South Kensington

kentindeki Blake's otelidir. O zamanlar butik otel olarak anilmasa da
genisleyen bu sektdriin 6ncilisii durumundadir.

Covelli (2005) Butik otellerin 1980’lerin baginda ortaya ¢iktigina inanilmaktadir. Bilinen

ilk butik otel 1981 yilinda South Kensington, Londra'da acilan The Blakes
Hotel’dir. Sonrasinda 1984 yilinda New York'ta Murray Hill'de Morgans
Hotel agilmistir. O zamandan giniimiize dek diinya ¢apinda yiizlerce butik
tipi otel ortaya ¢ikmustir.

Lim ve Endean (2009) Uzun yillardir varligini siirdiiren butik oteller, literatiirlin ¢ogunlugunun

belirttigi tizere 1980’lerin baginda Anouska Hempel'in Londra'da Blake's'i
tasarlamasiyla ortaya ¢ikmuistir.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturuldu

2.3.2.

Butik Otellerin Ozellikleri
Kiltir ve Turizm Bakanligi'na ait 31 Mart 2019 yilinda yaymlanan Turizm

Tesislerinin Niteliklerine Iliskin Yonetmelikte belirtilmekte oldugu iizere butik otellerde

(Mevzuat);

a.

S@ o a o o

Ustiin kaliteli, ozel tasarim seri iretim, sanat¢i tarafindan tesise Ozel olarak
tasarlanmis tretilmis veya antika triinlerden olusan tefris, dekorasyon, donanim ve
servis malzemeleri,

Alakart hizmet verilen bir lokanta,

Resepsiyon, lobi, yatak kapasitesinin %25°1 oraninda oturma alani,

YOnetim odasi,

Genel alanlarda klima,

Genel mahallerde ve odalarda kablosuz internet,

Bes yildizl otel odalar icin belirlenen nitelikleri tagiyan miisteri yatak odalart,

Yatak katlarinda kat hizmetleri ofisi veya dolap,

Oda banyolarinda aydinlatmali biiyiitegli ayna,

Yatak odasini gece kullanimina hazirlama hizmeti,

Oda servisi hizmeti ve bu hizmete iliskin bilgilendirme ile mentii,

Kat sayisi itibariyla miisteri asansorii zorunlu olanlarda servis alanlari ile baglantili
servis asansOrii (Miisteri asansorli zorunlu olmayan tesislerde servis merdiveni yeterli
goriiliir, konaklama iiniteleri ayrik, yaygin ve az katli yerlesimler seklinde
diizenlenmis tesislerde servis merdiveni veya asansorii ile ilgili esaslar teblig ile

belirlenir.),

. Bagaj odas1 ve bu mahalde emanet hizmeti ile bagaj tasima hizmeti,

Camasir yikama, ttiileme, kuru temizleme ve terzi hizmeti ile bu hizmetlere iligskin

camasir torbasi ve fiyat tarifesi,
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Gorevli personel araciligiyla saglanan otopark hizmeti,

Tesis miisteri yatak kapasitesinin en az yilizde ellisine denk gelen sayida deneyimli,
konusunda egitimli veya sertifikali personel ile konusunda egitimli veya en az bes yil
deneyimli idari personel,

En az elli kisi kapasiteli olmak iizere 14. Maddenin besinci fikrasinin (a), (b), (c), (¢),
(g), (h), (1) ve (i) bentlerinde belirtilen iinitelerden biri,

14. Maddenin besinci fikrasinda belirtilen tinitelerden en az biri (ayn1 fikranin (k)

bendinde belirtilen iinite hari¢), bulunmaktadir.

Lim ve Endean (2009: 49)’1n butik otellerle ilgili yaptiklari kavramsal ¢alismasinda ise

butik otellerin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir;

@ - ® a o T

S @ o o o0 o

100'den az oda ile genellikle daha kiguktur;

Biiyiik bir zincirin parcasi degildir;

Genellikle kentsel veya sehir merkezlerinde bulunur;

Genellikle bina ile iligkili tarihi veya baska bir ilgin¢ yonii olacaktir;
Kisisel hizmete vurgu yaparak tasarimda bireyseldir;

Ayrilmaz bir 6zellik olarak kaliteli bir restorani dahil edin; ve

Ug, dort veya bes yildizlidur.

Batman (2008: 50)’1n ¢aligmasinda ise butik oteller su 6zellikleriyle anilmaktadir;
Genellikle antika gibi dikkat ¢ekici ve 6zel mobilyalarla dekore edilmislerdir,
Konforlu odalara sahiptirler,

Giriste bir karsilama alani, kahvalti1 ve oturma odalarina sahiptirler,

YOnetim odalar1 bulunmaktadir,

Alakart restorana sahiptirler,

Isitma ve sogutma sistemine sahiptirler,

Tilim giin siiren oda servisleri bulunmaktadir,

Kuru temizleme hizmeti sunmaktadirlar,

Otoparklart mevcuttur,

Odalara guinlik gazete hizmeti verilmektedir.

Pek c¢ok calismada butik otellerin 6zellikleri madde madde sayilmasa da sahip

olduklart donanimlardan bahsedilmistir. Daha 6nce yapilmis olan ¢aligmalarda belirtilen butik

otellerin 6zellikleri Tablo 2.2°de siralanmustir.
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Tablo 2.2 Literatiirde Butik Otellerin Tanimi ve Ozellikleri

Yazar ve Yil

Tanmm ve Ozellik

Callan ve Fearon
(1997)

Butik otelleri “sehir evi otelleri” olarak adlandiran ¢alismada, bu terimin evrensel olarak kabul
edilmemis oldugundan soz edilmektedir. Fransa'da “hoétels du charme” ve Amerika Birlesik
Devletleri’nde “butik oteller” olarak anilan bu oteller, ortalama 25-30 olmak Uzere genellikle
60’tan daha az odaya sahiptirler ve otelden daha ¢ok bir ev gibi isletilmektedirler. Bu otellerin
genel goriiniimleri de iyi tasarlanmug bir ev izlenimi verirler. Evden daha bilyiik ve daha konforlu
bir ev olarak da agiklanabilir. Tiim bunlara ek olarak, genellikle sahipleri tarafindan isletilirler
ancak bazi istisnai durumlarda yonetim, isletme sahibi tarafindan bir yoneticiye de birakilabilir.
Daha kisisellestirilmis hizmet sunan butik oteller, genellikle referans yoluyla uzman ve egitimli
personel ekibi kurmaktadirlar. Bu 6zelligi bakimindan giivenlik agisindan da tercih edilmelerini
saglamaktadir. Ciinkii misafirler ile birebir iletisim kuran personel sayesinde davetsiz bir misafirin
otele fark edilmeden girmesi olduk¢a zor olmakta ve bu oteller 6zellikle ¢ocuk giivenligi agisindan
ailelerin tercihlerinde daha onemli bir konumda yer almaktadir. Genellikle biinyesinde ufak bir
restorant bulunduran sehir evleri, bunun yami sira ortak alanlarinda bulunan barlarda igecek
sunmaktadir. Ozel bir kahvalti salonuna ve kahvalt: sunumuna sahiptirler.

Nobles ve Thompson
(2001)

Samimi bir ortamu olan, kisiye 6zel hizmet veren, personel ve yonetimi samimi bir yaklagima
sahip, en fazla 100 odali miikemmel bir hizmet sunan otellerdir.

Albazzaz vd. (2003)

Mimari olarak sicak ve samimi 6zelliklere sahip, 20 ile 55 yas aras1 kisileri hedefleyen otellerdir.

McDonnell (2005)

Butik otellerin mimarisinde ve tasariminda stil, farklilik, sicaklik ve samimiyet anahtar
kelimelerdir. Pek ¢ogu eski otellerin yeniden canlandirilmasiyla ortaya ¢ikmigtir. Bunu yaparken
de eski ve giinlimiiziin modern detaylar1 sik bir sekilde bir araya getirilmistir. Cogu butik oteller en
fazla 150 odaya sahiptir. Butik otelleri diger otellerden aywan en oOnemli Ozelligi ise
personellerinin misafirlerle kurduklar giiglii bagdir.

Mclntosh ve Siggs
(2005)

Calismada misafirler i¢in 6nemli 6zellikler olarak belirtilen benzersizlik, kisisellestirme, sadelik,
kalite ve katma deger {izerine odaklanilmigtir. Calismadan elde edilen sonuglara gore butik otel
konaklamasinin diger geleneksel konaklama tiirlerinden farklilagmakta oldugu bes temel
deneyimsel boyuta ulagilmistir. Bunlar iiriin, 6zglinliik, kisisellestirilmis hizmet, sadelik ve kalite
olarak siralanmaktadir. Genel bir dagilim s6z konusu olmasa da butik oteller genellikle sehir
merkezlerinde bulunmamaktadir. Genellikle kiigiik kasaba ve kirsal bolgelerde yer aldiklar1 kabul
edilen butik otellerin konumlarinin miisterileri i¢in 6nemli olmasma karsin butik otel miisterileri
icin cazibe merkezi genellikle otelin kendisi olmaktadir. Genellikle sahipleri tarafindan isletilen
butik oteller ayrica sahiplerine ev olmaktadir ve otel sahipleri de miisterilerle birlikte otelde
konaklamaktadir.

Batman (2008)

Mimari tasarimi ve dekorasyonu agisindan 6zgiin olan butik oteller, en az 10 odaya sahiptir. Diger
konaklama tiirlerine gore daha az misafir agirlamakta ve g¢aligtirdiklari deneyimli ve egitimli
personeli ile kisiye Ozel hizmet sunmaktadir. Boylece bu oteller beklentileri daha iyi
kargilayabilmektedir. Ayrica yapisal 6zelligi, mimarisi ve dekorasyonlariyla 6zgiindiirler.

Lim ve Endean (2009)

Calismada butik otellerin 6zellikleri estetik ve opsiyonel &zellikler olarak incelenmektedir. Butik
otellerin 100'den az odaya sahip oldugu belirtilen ¢alisma, bu otellerin ¢ogunlukla kent ve sehir
merkezlerinde yer aldigin1 da ortaya koymustur. Otel binalarinin tarihi yoniiniin, bir butik otelin
onemli bir 6zelligi oldugunu belirtmektedir. Iyi bir kisisel hizmet, bir butik otel icin gereklidir.
Butik oteller diger otel isletmelerine gore daha kiigiik olduklarindan dolayr daha az misafir
agirlamaktadirlar ve bu durum otel personellerinin konuklarla samimi bir sekilde hizmet
sunmalarma firsat saglar. Bu sayede konuklarini iyi tanimakta ve ihtiyaglarini 6nceden tahmin
ederek benzersiz bir konaklama deneyimi sunmaktadirlar. Cok net bir dagilim s6z konusu olmasa
da butik oteller genellikle biiylik sehirlerde degil kiigiik kasaba ve kirsal bolgelerde yer alirlar ve
konumlarinin miisterileri i¢in onemli olmasina karsin butik otel miisterileri icin cazibe merkezi
genellikle konumdan ¢ok otelin kendisi olmaktadir. Sahipleri tarafindan isletilen butik oteller
temel olarak bu 6zelligiyle diger otel tiirlerinden ayrilmaktadir.

Wang vd. (2019)

Butik otellerin dzellikleri soyut ve somut olarak iki grupta incelenmektedir. Bu otellerde az ve
yeterli sayida personel bulunmasi, kisiye 6zel hizmet saglanmasi ve konforlu odalari somut
ozelliklerden sayilirken, bu kiiciik otellerin aslinda pek ¢ok hikayesinin olmasi ve genellikle de
eski binalarin yenilenmesiyle hizmete agilmasindan dolay: sahip oldugu tarihi soyut 6zellikler
olarak tanimlanabilmektedir. Butik oteller yalnizca konaklama yeri olmaktan daha ¢ok kisiye 6zel
hizmet vererek aslinda misafirlerine benzersiz bir konaklama deneyimi sunmaktadir.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturuldu
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2.3.3. Butik Oteller ile Tlgili Yapilmis Olan Calismalar

Kiiresellesen diinyada {ilkeler arasindaki giris c¢ikislarin  kolaylagsmasi  ve
modernlesmeyle birlikte giinliik ¢alisma saatlerindeki diisiis ve artan sosyal haklar ile her
gecen glin artan turistik amacl geziler, beraberinde konaklama ihtiyaci da dogurmus ve cesitli
otel tiplerinin ortaya ¢ikmasim saglamistir. Ozgiin bir yapiya sahip olan ve birebir hizmet
sunan butik oteller, bu tiirler arasinda giderek 6n plana ¢ikmayi basarmistir (Batman, 2008).
Literatiir incelendiginde, giderek 6nemi artan butik oteller ile ilgili kavramsal ve uygulamali
caligmalar yapildig1 goriilmektedir. Asagida bu ¢alismalara detayli olarak deginilmistir.

Mclntosh ve Siggs (2005)’in yaptig1, Yeni Zelanda’nin Giiney Adasi’ndaki Nelson’da
bulunan butik otel isletmelerinin 19 tanesinin sahibi ve 30 misafir ile derinlemesine goriisme
yapilan bu ¢aligmada, butik otellerin kisa siirede bu denli basar1 saglamasinin arkasinda yatan
sebeplere ulasmaya calisilmis ve bu basarinin ardinda yatan benzersizlik, kisisellestirme,
sadelik, kalite ve katma deger olarak bes temel deneyimsel boyut ortaya ¢ikarilmistir.

Callan ve Fearon (1997), yaptiklar1 kavramsal ¢alismada schir evi olarak bahsettikleri
butik oteller hakkinda derinlemesine bilgi ortaya koymayi ve bazi 6zelliklerini siralamay1
amaglamistir. Butik otellerin 6zelliklerini sunulan hizmetler, yiyecek ve igecek tesisleri,
guvenlik, otopark imkani, tasarim, personel ve fiyatlandirma agisindan ele almiglardir. Ayni
zamanda bu yeni otel tarzinin mevcut otel smiflandirmasindaki yerini ve pazarlama
yaklagimlarini da incelemislerdir.

Lim ve Endean (2009), yaptiklari kavramsal ¢aligmada butik otellerin daha net bir
tanimini elde edebilmek igin Birlesik Krallik’taki 152 butik otel ile yaptiklari ¢alismada
estetik ve operasyonel 6zellikler lizerine yogunlasmustir. Otellere ait web sitelerinden toplanan
veriler ile igerik analizi yapilan bu c¢alismada sonrasinda iglerinden 4 otel yoneticisiyle
derinlemesine goriisme yapilmistir. Sonuglar butik otel kavramini ve bu otellerin 6zelliklerini
ortaya koymustur.

Wang vd. (2019), calismasinda Cin’in en biiyiik sehrinde bulunan butik otellere online
seyahat sitelerinde yapilmis olan yorumlari incelemistir. Bu yorumlarin Cinli gezginler
Uzerindeki etkisini ve yorumlardan kaynakli olarak olusan algilarini anlamaya caligan
makalede, 2014 ile 2018 yillar1 arasini kapsayan metinlerden olusan biiyiik bir veri seti
kullanilmistir. Calisma, butik otel imajinin boyutlarin1 ortaya koymustur ve oda, hizmet,
yemek, cevre, eglence, konum, fiyat, deger ve benzersizlik olarak sekiz boyut ortaya
¢ikmustir.

Kleinrichert vd. (2012) butik oteller ile ilgili yaptiklari ¢aligmalarinda, butik otellerin

cevresel sorumluluklarini eko-bilingli tiiketicilere web site ve sosyal medya iizerinden nasil
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aktardiklarini arastirmislardir. Ierik analizi yontemiyle Istanbul ve San Francisco’daki butik
otelleri arastiran c¢alismada, San Francisco’daki butik otel yoneticilerinin bu konuda
uluslararasi standartlara sahip birtakim sertifikalar1 géstermek i¢in web sitelerini kullandigi
ancak Istanbul’daki butik otel yoneticilerinin yesil uygulamalar icin binalarinda 6zel
standartlar1 aramadiklar1 ortaya konmustur.

Siti-Nabiha vd. (2021)’nin g¢alismalar1 dogrudan butik otelleri incelemiyor olsa da
kiiciik ve orta Olgekli konaklama isletmelerinin sosyal medya aracilifiyla nasil etkilesim
kurduklar1 ve bu isletmelerde sosyal medya verilerinin isletme yoneticileri tarafindan nasil
kullanildigr incelenmistir. Nitel bir yaklagimla incelenen verilere Malezya Penang’da bulunan
kiiciik ve orta Olcekli konaklama igletmelerinin iist yonetiminde bulunan kisilerle yapilan
gorlismeler sonucu ulasilmistir. Bulgular bu isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi yani
miisteri iliskilerini anlamak, olusturmak ve yonetmek i¢in sosyal medya kullandigin1 ortaya
koymustur.

Literatiir incelendiginde mevcut calismalarin bir¢ogunun butik otel kavramini
tanimlamay1 ve 6zelliklerini ortaya koymay1 amaglayan kavramsal goriilmektedir. Bunun yani
sira online web sitelerdeki yorumlari ve sosyal medya kullanim1 da gesitli arastirmalara konu
olmustur ve bu agidan uygulamali ¢alismalar da mevcuttur. Ancak butik otellerin sosyal
medyay1 etkili bigimde kullanmalarina yonelik fotograf gonderilerinin analizine dair bir

calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma, literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DEKIi BUTIK OTELLERIN INSTAGRAM GONDERILERI UZERINE
BiR GORSEL ICERIK ANALIZi CALISMASI

Konaklama, seyahat icin temel bir ihtiyagtir (Oral, 2005: 4). Bu nedenle konaklama
isletmeleri turizm sektoriiniin 6nemli bir kolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oteller ise bu
isletmelerin uzmanlagsmig bir tiirii olarak kabul edilmektedir (Batman, 2008: 25). Sosyal
medya, turizm isletmelerinin tiiketicileri ile iletisim ve etkilesim kurabilecegi ve onlarla etkin
sekilde iligkiler gelistirmelerine olanak taniyan bir aractir (Rodriguez ve Trujillo, 2013: 228-
229). Bu kapsamda konaklama sektoriinde sosyal medya kullanimin ve bunun konaklama
isletmelerine sagladigi etkilesimleri arastirmak oOnem arz etmektedir. Bu calismada
Tiirkiye’deki butik otellerin Instagram’da paylastiklar1 gonderiler icerik analizi yapilarak
kodlanmistir. Kodlanan bu igerik tlrlerine ek olarak fotograf boyutu, paylasim saati, insan
icerme durumu ve otelin takipgi sayisinin sagladigi ortalama etkilesim ve yayilim tlrleri
hesaplanarak hangi 6zelliklere sahip igeriklerin daha yiiksek etkilesim ortalamasi sagladigini
ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.

Bu béliimde, arastirmanin amaci ve 6neminden bahsedilerek arastirmanin yontemine
yer verilmistir. Yontem detayli olarak anlatilarak bulgular ortaya konmustur. Tartisma

boliimiinde ise bulgular literatiir ile desteklenerek degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Farkli sektorlerde yapilan galismalar gostermistir ki sosyal medya, isletmeler icin pek
cok acidan avantaj saglamaktadir. Isletmeler sosyal medya platformlar1 sayesinde miisterileri
hakkinda daha fazla bilgi edinebilmekte, bu sayede etkin bir iletisim kurabilmekte ve
miisterilerini ikna edici sekilde bilgilendirebilmektedir (Rodriguez ve Trujillo, 2013: 228—
229). Turizm sektoru, tiiketicisine bilgi saglama ihtiyacit duyan bir sektdr olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medya, turizm igletmelerinin tiliketicileri ile iletisim ve etkilesim
kurabilecegi ve onlarla etkin sekilde iligkiler gelistirebilecegi uygun bir aragtir. Turizm
sektori, Ulkemiz icin her gecen yil giderek biiylimekte ve gelismekte olan 6nemli bir gelir
kaynagidir (Neufeld, 2020). Bu nedenle turizmin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilen
konaklama ihtiyacin1 karsilamak adina her gegen giin yeni isletmeler insa edilerek bu
isletmeler zaman igerisinde faaliyete baslamaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Raporlari,
2021). Ozgiin bir yapiya sahip olan ve birebir hizmet sunan butik oteller, bu farkliliklar1

sayesinde cezbedici hale gelerek oteller arasinda giderek 6n plana c¢ikmayi basarmigtir
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(Batman, 2008: 50). Son yillarda butik tarzdaki otellere karsi talep de artmis ve bununla
birlikte butik oteller konaklama sektorii igerisinde sayica artis gdstermeye baslamistir
(Dursun, 2016: 162). Mevcut sosyal medya platformlarmin igerisinde fotograf paylasim
uygulamasiyla 6n plana ¢ikan Instagram, zamanla biiyiiyiip genis kitlelere erismesiyle beraber
giin gectikce daha fazla marka tarafindan yatirim getirilerini arttirmak amactyla kullanmaya
baglamistir (Chen, 2018: 22). Aymi zamanda yapilan gesitli giincellemeler ile birlikte
Instagram’1 aktif kullanan isletmeler, rakiplerine kars1i birka¢ adim One geg¢me firsati
yakalamistir (Firat, 2017: 36). Instagram, hizla biiyliyen bir sosyal medya platformu olarak
karsimiza ¢iksa da bu platformla ilgili aragtirmalar yeterli degildir (Guidry, 2014: 344).

Bu ¢aligmanin amaci, otel tiirleri igerisinde ¢esitli 6zellikleri sayesinde son yillarda 6n
plana cikan butik otellerin Instagram paylasimlart i¢in kullandiklari gorsellerin etkilesim
Uzerindeki etkisini analiz etmektir. Calismanin amaci dogrultusunda 6ncelikle butik otellere
ait Instagram hesaplarindan paylasilan gonderiler igerik analizi ile kodlanmis ve icerik
tirlerine ayrilmis, sonrasinda igerik turleri, fotograf boyutu, paylasim saati, insan igerme
durumu ve otelin takip¢i sayisi tiim etkilesim tiirlerine ait veriler (begeni, yorum, kaydetme,
paylagsma) ayr1 ayri incelenmistir. Ayn1 zamanda mevcut degiskenler etkilesime ek olarak
yayilimlart (gosterim, erisim ve profil hareketi) agisindan da degerlendirilmistir. Ardindan
tanimlayict istatistikler ile degiskenlerin frekanslari sunulmustur. Arastirmanin amaci
dogrultusunda cevap aranan sorular asagidaki gibidir:

Arastirma sorusu 1: Butik otellerin Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarin
Ozelliklerinin (igerik tiirli, fotograf boyutu, paylasim saati ve insan igerme durumu),
dagilimlari ne sekildedir?

Arastirma sorusu 2: Butik otellerin Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarin
oOzelliklerinin (igerik tiirli, fotograf boyutu, paylasim saati ve insan igerme durumu), aldiklari
etkilesime (begeni, yorum, paylagma ve kaydetme) gore dagilimlari ne sekildedir?

Arastirma sorusu 3: Butik otellerin Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylagimlarin
Ozelliklerinin (igerik tiirli, fotograf boyutu, paylasim saati ve insan igerme durumu),

gosterdikleri yayilima (gosterim, erisim ve profil hareketi) gore dagilimlari ne sekildedir?

3.2. Arastrmanin Onemi

Tiirkiye’de turizm sektorii her gecen yil daha da biiyimekte ve mevcut oteller hem
ulke icinden hem de iilke disindan pek ¢ok konuk agirlamaktadir (Neufeld, 2020). Yapilan
caligmalar Instagram’in turizm sektorii ve konaklama isletmelerinin pek ¢ok yonden avantaj

saglamak i¢in kullanilan, 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur (Firat, 2017: 36).
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Isletmeler sosyal medyay1 etkin kullanarak daha etkin bir iletisim kurabilmekte ve
miisterilerini ikna edici sekilde bilgilendirebilmektedir (Rodriguez ve Trujillo, 2013: 228—
229). Sosyal medya ve Ozellikle Instagram kullanimi Ulkemizde ve diinyada giderek
yayginlasmaktadir. Detaylica incelendiginde, Ulkemize gelen ziyaret¢i raporlarinda yer alan
ve Tirkiye’nin en ¢ok ziyaretci agirladigr ilk Gg lke olan Rusya, Almanya ve Ukrayna’ya ait
veriler bu iilkelerde de Instagram kullaniminin giderek yayginlagtigi gostermektedir (We Are
Social ve HootSuite, 2022; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021).

Literatiirde farkli sektorlere ait ve gesitli sosyal medya platformlari ile yapilmis olan
calismalar mevcuttur (Wang ve McCarthy, 2021; Wang vd., 2019; Siti-Nabiha vd., 2021). Bu
caligmalar, isletmelerin sosyal medyayr nasil kullandiklarini ve yapilan paylasimlarin
etkilesime olan etkisini incelemis olsalar da bu ¢alismalarda etkilesimi degerlendirmek igin
erisim zorlugundan kaynakli olarak detayli veriler kullanilmamis ve bu etkilesim verileri
yalnizca begeni ile yorum olarak sinirli kalmistir. Ancak etkilesimi bu iki degiskenle analiz
etmek yeterli degildir. Bu platformlarda kullanicilara sunulan daha pek c¢ok farkli etkilesim
tiirleri de bulunmaktadir. Ornegin Instagram platformunda bu tiirler begeni ve yoruma ek
olarak kaydetme ve paylasmadir. Cesitli sektorlerde yer alan isletmelerin Instagram
paylasimlariyla ilgili yapilmis olan ¢alismalar da mevcuttur (Dolan vd., 2019; Stuart vd.,
2017; Hu vd., 2014; Guidry vd., 2014; McNely, 2012; Mittal vd., 2017). Ancak Instagram
hizla biiyliyen bir sosyal medya platformu olarak karsimiza ciksa da bu platformla ilgili
aragtirmalar yeterli degildir (Guidry, 2014: 344). Ayn1 zamanda butik otellerin Instagram
kullanimlari Uzerine de literatlrde bir ¢caligmaya rastlanilmamistir. Instagram’in gorsel temelli
bir sosyal medya platformu olmasindan dolayr paylasilan fotograflarin etkilesim elde
etmedeki basarisin1 anlamak, isletmelerin Instagram’t etkin bir sekilde kullanabilmesi
acisindan onemlidir. Bu ¢aligma, butik otellerin Instagram hesaplarindan yapmis olduklari
paylasimlarda kullandiklar1 gorselleri icerik analizi yontemi ile incelerken, bu gorselleri
kategorilere ayirmis ve gorsel icerik tlrleri ile birlikte fotograf boyutu, paylasim saati, insan
igerme durumu ve otelin takipgi sayisinin sagladigi ortalama etkilesimleri ortaya koymustur.
Ayn1 zamanda mevcut degiskenler etkilesime ek olarak gdsterim, erisim ve profil hareketi
acisindan da degerlendirilmistir. Bu dogrultuda mevcut c¢alisma, literatlirde yer alan
caligmalarin aksine etkilesimi begeni ve yorumun yani sira paylagsma ve kaydedilme verilerine
gore de incelemektedir. Bu sayede mevcut ¢aligmalarin verileri, toplam etkilesim sayisini tam
olarak kapsarken pek ¢ok ayri veriyle de birlikte degerlendirmektedir.

Bu dogrultuda butik otellerin Instagram platformunda paylastiklart gonderilerin

sagladig1 etkilesimleri ortaya koymak, literatiirdeki boslugu tamamlarken ayni zamanda
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turizm sektoriiniin basarisi i¢in de 6nem arz etmektedir. Ayni zamanda mevcut ¢alismanin
bulgulari, sosyal medya yoneticileri, igerik editorleri ve otellerin pazarlama, markalasma ve
tanmitimindan sorumlu olan kisiler i¢in degerlidir. Calismanin sonuglar1 Ulkemizdeki butik
otellerin Instagram’da paylastiklar1 gonderiler hakkinda fikir verirken bu gdnderilerin
Instagram kullanicilan tarafindan ne boyutta etkilesim sagladigini arastirarak hangi icerik
trindn daha gok ilgi ¢ektigini de ortaya koymustur ve bu sayede otellere etkin bir Instagram

kullanimi hakkinda fikirler sunmustur.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kapsaminda Tiirkiye’de yalnizca butik otellere ¢esitli alanlarda hizmet veren
bir danigmanlik sirketinden halihazirda sosyal medya yonetim hizmeti almakta olan 38 butik
otel igerisinden rastgele secilmis olan 11 butik otele ait Instagram verilerden yararlanilmistir.
Arastirma i¢in secilen butik oteller, son 12 ay icerisinde Instagram tzerinden en az haftada bir
olacak sekilde paylasimlarini stirdiirmiislerdir ve platformda bu sekilde aktif hesaplar olarak
kabul edilmektedirler. Bu hesaplardan paylasilan gonderilerin, aldiklari etkilesim ortalamasini
ortaya c¢ikarmak amactyla Oncelikle icerik analizi yontemi ile paylasilan fotograflar
kodlanarak icerik tirlerine ayrilmigtir. Gonderileri gruplamak icin McNely (2012) ve Stuart
vd. (2017)’nin calismalarinda gelistirilen icerik analizi kodlamasi, butik otellerin
paylasimlarinda kullandiklar1 gorselleri gruplayabilmek admna uyarlanmistir. Uyarlama
yapilirken Google Gorseller’de yer alan otellere ait fotograf gruplandirmalarindan da
faydalaniimistir. Veriler ise her otelin kendi Instagram hesabindan giris yapilarak Istatistikler
panelinden toplanmistir. Ardindan veriler SPSS 23 kullanilarak degiskenlerin frekans

dagilimlar1 ve tanimlayici istatistikleri sunulmustur.
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Tablo 3.1 Arastirmamn Yontemi

Tiirkiye’deki Butik Otellerin Instagram Gonderileri Uzerine Bir Gorsel Icerik Analizi Cahsmasi

Yontem

|

ADIM 1
Aragtirmanin Ana Kitlesi ve Kapsami
Aragtirmanin ana kiitlesini ve kapsamini yalnizca butik otellere dijital alanda ¢esitli konularda hizmet veren bir

danismanlik sirketinden halihazirda sosyal medya alaninda hizmet almakta olan 38 butik otel olusturmaktadir

!

ADIM 2
Veri Toplama Siireci ve Veri Setinin Olusturulmasi

Oteller ana kiitleden rastgele se¢ilmistir. Son bir yili kapsayacak sekilde toplanan verilerde 6ncelikle otellerin Instagram

hesaplarini 12 aydir aktif bir sekilde kullanip kullanmadigi tespit edilmistir. Aktif olmadigina karar verilen hesaplar
elenirken, aktif kabul edilen otellerin istatistikleri veri setine aktarilmistir. Aktarim iglemi sonrasinda toplam 1318 adet

veriden manuel olarak eleme yontemi ile reels ve video gonderiler silinerek veri setinde yalmzca fotograf
paylasimlarina ait veriler birakilmigtir. Bu iglem sonrasinda veri setinde 1252 fotograf génderisinin istatistikleri yer
almaktadir. Bir sonraki asamada ise sponsorlu olarak yayinlanmis olan gonderiler veri setinden manuel olarak

elenmistir ve veri sayisi 1231 olarak belirlenmistir.

!

ADIM 3
Gorsel igerik Analizi ve Kodlama Kitapcigimin Olusturulmas:
Kodlama kitap¢ig1 olusturulurken literatiirde mevcut ve farkli sektorlerde yaygin olarak kullanilmis olan
iki ¢aligmanin kitap¢igi butik otellerin Instagram kullanimi durumuna uyarlanmistir. Bu uyarlama yapilirken Google

Gorseller’in butik otel isletmelerinde yaptig1 gorsel kategorilendirmelerden de yararlanilmistir.

l

ADIM 4
Kodlayicr Egitimi
Veri seti iki kodlayici tarafindan bagimsiz olarak kodlanmistir. Kodlayicinin daha 6nce otelleri ve bulunduklari

bolgeleri ziyaret ettiginden emin olunmustur. Kodlama kitap¢iginin nasil kodlanacagi ile ilgili bilgi aktarilmistir.
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ADIM 5
Pilot Uygulama ve Kodlama Kitap¢ig
Veri setinin %20’si iki kodlayici tarafindan bagimsiz bir sekilde kodlanmistir. Bu islem sonucunda kodlanacak

degiskenlerde ekleme ve ¢ikarmalar yapilmistir ve kodlama kitap¢igi nihai halini almstir. (Tablo 3.6)

ADIM 6
Guvenilirlik Analizleri ve Gecgerlilik
Kodlanan verilere uzlagsma ytizdesi ve Scott’s Pi glvenilirlik analizleri uygulanmigtir. Analizler sonucunda iki kodlayici
arasinda uzlagma yiizdesi sonucunda %98,6 ve Scott’s Pi analizinin sonucuna gore 0.981 ile verilerin yiiksek uzlagma

sagladigi gorilmiistiir.

ADIM 7
Veri Analizi
Kodlanan igerik tiirleri ile birlikte génderilerin paylasim saati, fotograf boyutu, fotografin insan igerme durumu ve
otellerin takipgi sayisini igeren veriler etkilesim, gosterim, erisim ve profil hareketleri agisindan SPSS 23 ile analiz

edilerek betimsel analiz teknikleri ile raporlanarak sunulmustur.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturuldu

3.3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Kapsami

Aragtirmanimn ana Kutlesini yalnizca butik otellere dijital alanda c¢esitli konularda
hizmet veren bir damigsmanlik sirketinden halihazirda sosyal medya alaninda hizmet almakta
olan 38 butik otel olusturmaktadir. Veri seti bliyikliigi ile ilgili literatiirde genel bir kani
olmamakla birlikte, verilerin mevcut hesap igerisine girilerek Instagram’in kapali bir sekilde
sundugu Istatistikler paneline ve dolayisiyla verilere ulasim zorlugundan dolay1 yapilan
calismalarda ana kiitlenin hep kisitli kaldigi goriinmektedir. Dolan vd. (2019) galismasinda 12
sarap markasina ait son bir yilda yapilan 2236 igerigi analiz etmektedir. Wang ve McCarthy
(2021) ise bankalarin Facebook hesaplarinda yaptiklari paylasimlarin incelendigi
calismasinda 10 bankanin son 2 aya ait 541 igerigini analiz etmektedir. 51 {iniversitenin
toplam 1020 gonderisini analiz eden Stuart vd. (2017) her hesaptan rastgelen 20’ser gonderiye
ait veriyi toplamistir. McNely (2012) ise {i¢ farkli sektore ait Instagram hesabindan toplamda
295 veri toplamustir.

Tiim bu ¢aligmalar incelendiginde ve butik otellere olan ilginin mevsimsel olarak artip
azaldig1 dikkate alinarak veri toplama isleminde tim aylart ve mevsimsel ddnemleri

g6zlemleyebilecek sekilde Dolan vd. (2019)’nin ¢alismasi1 goz 6niinde bulundurularak son 12
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ay baz alinmistir. Yine mevcut ¢alismalardaki (Stuart vd., 2017; Dolan vd., 2019) sayilar
dikkate alinarak 11 otelden toplanacak verilerin galisma igin gerekli sayida veriyi elde etmede

yeterli olacagina karar verilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Siireci ve Veri Setinin Olusturulmasi

Aragtirmanin ana kiitlesinde butik otellere dijital alanda pek c¢ok yonden hizmet
vermekte olan danmigmanlik sirketinden hizmet alan 38 otel bulunmaktadir. Veri toplama
stirecinden oncelikli olarak bu ana kitleden her defasinda rastgele bir otel secilmistir. Bu
islem iizerine secilen hesabin son bir yil igerisinde en az haftada bir paylasim yapma sartini
saglamasi kosuluyla Instagram’t aktif olarak kullanip kullanmadig1 tespit edilmistir.
Paylagimlarini aktif olarak siirdiiren otellerin belirlenen tarihler arasindaki paylagimlari veri
setine aktarilmistir. Her se¢cim sonrasinda aktif olmadig: tespit edilen otel ise elenerek veri
setine aktarimi yapilmamistir. Her defasinda yeniden rastgele tekrarlanan se¢im islemi,
literatlirdeki diger c¢aligmalara gore veri sayisinin yeterli oldugu kanaatine varildiginda
sonlandirilmistir.

Veriler Dolan vd. (2019)’nin ¢alismasi baz alinarak toplanmustir ve geriye donik 12
aylik paylasimlara aittir. Veriler, arastirma icin secilen 11 otelin her birine ait Instagram
hesabinin Istatistikler panelinden toplanmistir ve veri setinde Mart 2021 ile Subat 2022
arasindaki igeriklere ait istatistikler yer almaktadir. Mart 2022’de baslamis olan veri toplama
islemi yine ayni ay igerisinde sonlandirilmistir. Her otele ait veriler manuel olarak tek bir giin
icerisinde veri setine aktarilmistir ve 11. Giin veri toplama islemi tamamlanmistir. Otel
hesabiyla ilgili temel bilgilerden olan takipgi sayisi, verinin toplandig1 giine ait gilincel veridir.
Sonrasinda sirasiyla otelin ismi, paylasima ait fotografin goriintiisii, otelin takip¢i sayisi,
paylasim tarihi ve saati, erisilen hesap, etkilesim, profil hareketi ve gdsterim sayisi ile begeni,
yorum, paylasim ve kaydedilme sayisi, igerigin tiiriine dair (fotograf, video, veya reels) bilgi,
fotografin boyutu, insan icerme durumuna dair bilgi ve sponsorlu olarak yayinlanmasina dair
bilgi iceren veriler Excel kullanilarak veri setine aktarilmistir. Tiim veriler toplandiktan sonra
veri setinde toplam 1318 gonderi yer almaktadir.

Daha onceki boliimlerde de bahsedildigi gibi gonderi, Instagram platformunda kalici
olarak paylasilan igeriklerdir. Mutlaka bir gorsel kullanimin1 gerektirir. Bu gonderilerin turleri
fotograf, video ve reelstir. Bu nedenle veriler aktarilirken gonderiler temel olarak fotograf,
video ve reels olarak alt siniflara gruplanmistir. Bir sonraki asamada Reels paylasimlarinin
istatistiklerinde yasanan bazi veri kayiplari nedeniyle bu tiir paylagimlar veri setinden
kaldirilmistir. Daha sonrasinda ise farkli igerik turlerine dahil olan birden cok hareketli
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gorselden olustuklarindan dolayr kodlamada yasanabilecek olan sorunlardan kaynakli olarak
video paylasimlari Excel iizerinde hazirlanan veri setinden temizlenmistir. Bu islemler
sonucunda yalnizca fotograf paylasimlar1 veri setinde birakilmistir. Yapilan bu degisiklikler
neticesinde veri seti son haliyle 11 otele ait 1252 fotograf gonderisine ait verilerden
olusmaktadir.

Bir sonraki asamada ise sponsorlu olarak yayinlanan paylagimlar organik olarak
etkilesim saglamadigindan ve ¢esitli silireler boyunca iicreti Odenerek kullanicilara
gosterildiginden, dolayisiyla gosterim ve etkilesimin aslinda satin alinmis veriler oldugundan
kaynakli olarak veri setinden ¢ikarilmasina karar verilmistir ve boylelikle veri seti nihai
haliyle 1231 veriden olusmaktadir. Son kontrol igin gosterim degiskenine SPSS 23
kullanilarak u¢ deger analizi uygulanmis, yiiksek ¢ikan iki gOsterim verisi sonucunda
gonderilerin Istatistikler paneline gidilmis ve sponsorlu olup olmadiklar: bir kez daha kontrol
edilmistir. Sponsorlu olmadiklari ve organik olarak etkilesim sagladigi gozlemlenen bu iki
verinin, veri setinden ¢ikarilmamasina karar verilmistir. Ardindan kayip degerler yine SPSS
23 kullanilarak tespit edilmistir ve dort adet kayip deger Istatistikler paneline geri donilerek
bilgiler tekrar alinmis ve kayip veriler bdylece tamamlanmustir.

Instagram’da yapilan fotograf paylasimi sirasinda ayni goriintii alani igerisinde
birbirini takip eden en fazla 10 gorsel segilerek ¢oklu paylasim yapilabilmektedir. Bu ¢oklu
paylagimlarda ilk fotograf dikkate alinarak veri setine islenmistir. Ciinkii kullanicilar
paylasima ana sayfa, kesfet, profil gibi ortamlarda denk geldiklerinde goriintiiledikleri
fotograf ilk fotograftir ve bu gorseller kapak fotografi gorevi gérmektedir. Serinin devamini
goriintiileyebilmek i¢in sola kaydirarak ilk fotografi gegmeleri gerekmektedir.

Bu durumda analize dahil edilen toplam veri sayis1 1231 olarak belirlenmistir. Analize
tabi olan tum veriler Instagram’da kullanicilarin goriintilemesine agik hesaplardan
edinilmesine ragmen etik agidan diisiiniilerek profillerle ilgili bilgi verilmemis ve de
tanimlanabilecekleri hicbir bilgi paylasilmamistir. Veri setinin olusturulma siireci Tablo

3.2’de ayrintili sekilde yer almaktadir.
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Tablo 3.2 Veri Setinin Olusturulmasi

Veri Setinin Olusturulmasi

11 ayr otele ait Instagram hesaplarindan sirasiyla otelin ismi, paylagima ait fotografin goriintiisi,
otelin takipgi sayisi, paylasim tarihi ve saati, erisilen hesap, etkilesim, profil hareketi ve gdsterim sayisi ile
begeni, yorum, paylasim ve kaydedilme sayisi, igerigin tiiriine dair (fotograf, video, veya reels) bilgi,
fotografin boyutu, insan icerme durumuna dair bilgi ve sponsorlu olarak yaymlanmasina dair bilgi igeren
veriler Excel kullanilarak veri setine aktarilmistir. Tiim veriler toplandiktan sonra veri setinde toplam 1318

gonderi yer almaktadir.

Reels paylagimlarinin istatistiklerinde yasanan bazi veri kayiplar1 nedeniyle bu tiir paylagimlar veri
setinden kaldirilmigtir. Daha sonrasinda ise farkl igerik tiirlerine dahil olan birden ¢ok hareketli gorselden
olustuklarindan dolay1 kodlamada yasanabilecek olan sorunlardan kaynakli olarak video paylasimlar1 Excel
lizerinde hazirlanan veri setinden temizlenmistir. Bu islemler sonucunda 66 adet reels ve video paylasimlarina
ait veri temizlenerek yalnizca fotograf paylagimlar veri setinde birakilmigtir. Yapilan degisiklikler neticesinde
veri seti son haliyle 11 otele ait 1252 fotograf gonderisi istatistiklerinden olugmaktadir.

\ 4

Sponsorlu olarak yayinlanan paylagimlar organik olarak etkilesim saglamadigindan ve gesitli siireler
boyunca {iicreti 6denerck kullanicilara gosterildiginden, dolayisiyla gosterim ve etkilesimin aslinda satin
almmis veriler oldugundan kaynakli olarak 21 adet sponsorlu paylasimin veri setinden ¢ikarilmasina karar
verilmistir ve boylelikle veri seti 1231 veriden olugsmaktadir.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturuldu

3.3.3. Gorsel igerik Analizi ve Kodlama Kitap¢iginin Olusturulmasi

Icerik analizi, farkli alanlarda cesitli ihtiyaclar nedeniyle oldukca sik basvurulan
birtakim tekniklerin biitiiniidiir (Bilgin, 2006: 19). Bu calismada arastirma sorularina cevap
verebilmek ve butik otellerin Instagram hesaplarinda yaptiklari paylagimlari incelemek igin
icerik analizinden yararlanilmistir. Igerik analizi, mesajlarin analizinde yaygin olarak
kullanilan sistematik ve nesnel bir yontem oldugu kadar (Kim ve Yoon, 2013: 60)
gorsellerden olusan verileri kategorize ederek analiz edilebilme imké&ni da sunar (Krippendorf,
2004: 1-2). igerik analizinde birbiri ile benzer veriler bir araya getirilerek yorumlanmaktadir.
Icerik analizinin amaci arastirma sorular1 dogrultusunda sistematik veriler elde etmek, bu
dogrultuda 6nemli olan verilerin siniflandirmasini yapmak ve bu veriler sayesinde ¢ikarimlar
elde etmektir (Gokge, 2006: 17-23). Igerik analizinin tiim siireglerinde belirli bir kitap¢iga
sadik kalimir (Bilgin, 2006: 1-2).

Turizm sektorii ile ilgili yapilan caligmalarda igerik analizi yontemine rastlanmustir.
Bazi c¢aligmalarda igerik yalnizca metin olarak incelenmistir (Kim ve Yoon, 2013: 60).
Turizm alaninda ¢ogunlukla metin igerik analizi yapilmis olsa da farkli sektorler iizerine
yapilmis olan Instagram’daki gorsel igeriklerin gruplandirilmasi amaciyla gorsel icerik analizi

¢alismalarinda rastlanmistir (Mittal vd., 2017: 139).
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Yine literatiirde igeriklerin etkilesime olan etkisinin de analiz edildigi
gozlemlenmektedir (Wang ve McCarthy, 2021; Wang vd., 2019; Siti-Nabiha vd., 2021; Stuart
vd., 2012). Ancak bu ¢alismalar etkilesimi yalnizca begeni ve yorum olarak incelenmektedir.
Instagram incelendiginde, etkilesimi degerlendirmek {izere paylasma ve kaydetme verilerinin
olmasinin yani sira bir gdnderinin ulagtig1 basariy1 6l¢mek i¢in pek ¢ok farkli verinin de var

oldugu goriilmektedir. Bunlar asagida yer alan Tablo 3.3’te agiklanmuistir.

Tablo 3.3 Instagram’da Etkilesim ve Diger Veri Turleri

Etkilesim ve Diger | Tamim

Veri Turleri

Gosterim Paylagimin kag¢ kere gosterildiginin verisidir. Burada ayni hesaptan birden fazla yapilan
gorintillemeler de yapilma sayisi kadar veriye dahildir. Gésterim sayisinin erigilen hesap
sayisindan fazla olmasi beklenir.

Erisim Burada paylasimin ka¢ kere goriintiilendiginden ziyade kag¢ farkli hesap tarafindan

goriintillendigi yer almaktadir. Aynmi hesap tarafindan birden fazla kez yapilan
goriintiileme tek bir erisim olarak kabul edilir ve digerleri veriye dahil degildir.

Profil Hareketleri Cesitli profil hareketi imkan1 mevcuttur. Bu istatistikte bahsedilen profil hareketleri su
tiirlerin toplamidir: Profil ziyareti, takipler ve e-posta diigmesine dokunma.

Etkilesim Cesitli etkilesim imkan1 mevcuttur. Bu istatistikte bahsedilen etkilesim su tiirlerin
toplamidir: begeni, yorum, paylasim ve kaydetmedir. Asagida detayli sekilde
bahsedilecektir.

Begeni Instagram’m kullanicilarina sundugu bir 6zelliktir ve kullanicilarin yapilan paylagima
olan begenilerini begenme butonuna tiklayarak gosterebilme imkani sunar.

Yorum Instagram’mn  kullanicilarina sundugu bir diger ozelliktir ve kullanicilarin yapilan
paylagim hakkindaki fikirlerini kelimelerle beyan etme imkan1 sunar.

Paylagsma Instagram’in kullanicilarina sundugu bir 6zelliktir ve bir buton araciligiyla kullanicilarin
yapilan paylagimi bir diger kullaniciya platform icerisinden ya da cihazinda yiiklii bagka
platformlar aracihigiyla paylasma imkéani sunar. Kullanicilar ayn1 zamanda bu butonu
kullanarak paylasimlart kendi hikayelerinde de yayinlayabilirler. Bu durumda da veri
islenmektedir.

Kaydetme Instagram’mn  kullanicilarina sundugu bir diger ozelliktir ve bir buton araciligiyla
kullanicilarin ~ yapilan  paylasimi  kendilerine 6zel ve yalnizca kendilerinin
goriintilleyebilecekleri bir kaydetmeler kismina arsivleyerek tekrar o gonderiye
ulagmalarini kolaylagtirmay1 amaglar.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturuldu

Tum bu degiskenler incelendiginde bir gonderinin etkilesiminin yalnizca begeni ve
yorum ile analiz edilmesi yeterli gériilmemektedir. Bu ¢alisma kapsaminda gonderiler tiim bu
etkilesim tiirler1 kapsaminda ve Instagram’in sundugu tiim etkilesim olanaklarinin toplami
acisindan incelenerek analiz edilmistir ve literatiirdeki bu eksiklik giderilmeye ¢alisilmistir.

Icerik analizinde ilk asama arastirma hedeflerini belirlemektir. Ardindan 6rneklemin
olusturulmasiyla birlikte kategoriler saptanarak kodlama kitapgigr olusturulur. Kodlamaya
analiz kategorileri olusturulduktan sonra baslanir (Bilgin, 2006: 11-12). igerik analizinin

temeli kategorilerdir. Kategoriler net ve anlasilir olmal1 ve arastirma sorularina en iyi sekilde
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uyarlanmalidir (Gokge, 2006: 57). Bu ¢alismada McNely (2012) ve Stuart vd. (2017)’nin
caligmalarinda ¢esitli kurumlarin Instagram kullanimi igin gelistirilen kodlama kitapgigi,
oncelikle Tirkgelestirilmis ve butik otellerin Instagram hesaplarinda paylasilan gonderileri
analiz etmek i¢in uyarlanmistir. Her iki arastirma i¢in olusturulan igerik tlrleri ve agiklamalari

Tiirkgelestirilerek asagidaki yer alan Tablo 3.4 ve Tablo 3.5’te 6zetlenmistir.

Tablo 3.4 Stuart, vd. (2017)’nin Gérsel i¢cerik Simiflandirma Kodlama Kitapgig

Icerik Tiirii Tanim

Ydénlendirme Fotografin birinci odak noktasi, {iniversite (ve tniversite ile iligkili) belirli ve
benzersiz konumlar, 6nemli noktalar veya eserlerdir (6r.binalar/ kamu alanlari/
heykel/ tniversiteye bagli nesneler). Gorlintiiye bir binanin, heykelin veya
konumun tam adini 6zel olarak belirten bir fotograf agiklamasi veya etiketler eslik
ediyorsa, bu goriintii yonlendirme olarak siniflandirilmalidir. Ancak, bir cografi
etiket konum bagliginin dahil edilmesi, mutlaka bir godrintiinin yo6nlendirme
olarak siniflandirilmasi gerektigi anlamina gelmez.

Insanlastirma Fotografin ana odak noktasi, iiniversitenin kimligine daha fazla insan karakteri
veya sicaklik/mizah/veya eglence unsuru ekleyen seylerdir (6rnegin, iiniversitenin
baglamsal 6geleriyle baglantili ¢aligsanlari, 6grencileri veya insanlari iceren yakin
cekim insan fotograflar1). Fotografin kendi i¢inde, ayrica fotograf agiklamasi ve
etiketler, smiflandiricinin/izleyicinin fotografta yer alan herhangi bir kisinin
liniversiteye bagli olup olmadigina iligskin bir yargida bulunmasia olanak tanir.
Ayrica yemek, evcil hayvan, tiniversite maskotlar1 veya normal giinliik tiniversite
olaylarinin bir pargast olarak miizik ¢alan insanlari iceren fotograflar da bu igerik
tirtine baghdir. Ayrica, 6zellikle mutlu/olumlu duygular iletmek isteyen tarihi
fotograflar ve gonderileri de igerir.

Etkileme Fotografin birincil odak noktasi, yalnizca sahnelenen fotograflar i¢in poz veren
insanlardan ziyade, {iniversite (ve tUniversiteyle iliskili) etkinliklerde etkilesime
giren insanlar etrafinda toplanmustir (Ornegin, birinci smmiflar fuarma katilan
6grencilerin goriintiisii/ bir iniversitenin haska acik giinii/veya bir spor etkinligine
aktif olarak katilan insanlarin goriintiisii)

Yerlestirme Fotografin birincil odak noktasi, tiniversitenin kimliklerini konumlar veya olaylar
icine “yerlestirmesi” ile ilgilidir (Grnegin, binalarin/ders salonlarmin/6grenci
salonlarinin iginin genel fotograflari veya odak noktasinin belirli bir kisinin
olmadig1 mezuniyet tdrenlerinin genel goriintiileri).

Vitrin Fotografin birincil odak noktasi, satilik {irlinlerin (6rnegin iiniversite sweatshitleri
gibi) sergilemek, ¢alisan ya da 6grenciler tarafindan yapilan ¢alismalari (6rnegin
bir sergideki sanat eserlerini) sergilemektir. Fotograf tiniversiteye 6zel hizmetleri
veya yaklasan bir etkinligi duyurmay1 amagliyorsa ve de tanitim igin ¢ekilmis olan
gorseller kullanilmaktaysa vitrin olarak siniflandirilir.

Kitle Kaynak Kullanimi Fotografin birincil amaci, geri bildirim, etkilesim ve izleyiciler/takipgiler ile
etkilesim olusturma niyetiyle yaymlanmis olmasidir (6rnegin, takipgilerden belirli
bir yerin/nesnenin resimlerini paylagmalarint ve etiketlemelerini isteyen metin
tabanli bir mesajin resmi). Ogrencilerden diisiincelerini ve geri bildirimlerini
isteyen yeni bir logo tasariminin goriintiisiit de bu igerik tiirline dahil edilir.
Gorselin igerigi farkli bir smiflandirma kategorisine giriyorsa ancak gorsele,
izleyiciden agikca geri bildirim isteyen bir metin eslik ediyorsa, bu gorsel kitle
kaynakli olarak siniflandirilmalidir.

Kaynak: Stuart vd., 2017
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Tablo 3.5 McNely (2012)’nin Gérsel icerik Simiflandirma Kodlama Kitapcig

icerik Tiirleri Tanmm

Yonlendirme Fotograf, izleyicilere kurumsal imajla ilgili bir pivot
gorevi goren taninabilir bir doniim noktasi veya yap1
saglar; etiketleme uygulamalarini da igerir.

Insanlastirma Fotograf, kurulusun {iyesini one ¢ikararak kurumsal
kimligi acikc¢a insanlastirir veya kurumsal kimligi
insan Ol¢eginde gerceklestirir; ayrica organizasyonun
giindelik hayatini insanlastirmada hareketler olarak
yiyecek, evcil hayvan veya miizik goéruntilerini

icerir.

Etkileme Fotograf, bir goriintiiniin kendisi araciligiyla veya
yorum dizisinde izleyicilerle agik bir etkilesim
gosterir.

Yerlestirme Fotograf, bir organizasyonun kimligini,

organizasyonun temel imajimi gl¢lendirmenin bir
yolu olarak belirli maddi konumlara "yerlestirmesini"
icerir.

Vitrin Fotograf, tiiketici {iriiniiniin veya satilik mallarin
dogrudan goriintiilenmesini igerir.

Kitle Kaynak Kullanimi1 Fotograf, Instagram veya baska bir kurulus miilkii
araciligtyla kurulusla kapsamli geri bildirim, katilim
veya diger etkilesim taleplerini igerir.

Kaynak: McNely, 2012

McNely (2012) ve Stuart vd. (2017) ¢alismalarinda farkli sektorlere ait isletmelerin
Instagram hesaplarindan yaptiklart paylasimlar1 fotografin igerigi, metni ve fotograftaki
etiketlemeleri (konum, diger bir hesap, hasghtag etiketleri) agisindan incelemislerdir. Bu
caligmalar ilk olarak kodlanan icerik tirlerinin paylasim oranlarini tespit etmistir. Sonrasinda
icerisinden en ¢ok yorum ve begeni alan igerik tiirlinii ortaya koymustur.

Mevcut ¢aligmada ise butik otellerin Instagram gonderileri igerik tiirleri, fotograf
boyutu, paylasim saati, insan icerme durumu ve otellerin takipg¢i sayilar1 agisindan
incelenmistir. Icerik tiirlerini belirlemek {izere yapilan igerik analizinde kullanilmak iizere
McNely (2012) ve Stuart vd. (2017)’nin c¢alismalarinda gelistirilen kodlama kitapgiklar

uyarlanmstir.

3.3.4. Kodlayic1 Egitimi

Igerik analizinde giivenilirligi saglayabilmek i¢in en az iki kodlayiciya ihtiya¢ duyulur
(Neuendorf, 2001: 51). Bu nedenle kodlama ¢aligmasini gergeklestirmek iizere bir kodlayiciya
daha ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu dogrultuda ikinci bir kodlayici daha belirlenmistir. Ikinci
kodlayici ¢alismada yer alan 11 otelin tlimiinii daha 6ncesinde ziyaret etmistir ve bulunduklari
bolgeleri de 1yi tanimaktadir. Bu nedenle mevcut oteller hakkinda ve bolgeleri ile ilgili detayl

bilgi aktarimma ihtiyag¢ duyulmamis, otelleri hatirlatmak adina kisaca bilgilendirme
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yapilmistir.

Ikinci kodlayici kodlama kitapgigi ve kodlama siireci hakkinda bilgilendirilmistir.
Kodlama kitapgiginda yer alan tiim igerik tiirlerinin tanimi1 agikca belirtilmis olsa da tanimlar
ornek gorseller ile desteklenmistir ve anlam karmasas1 yasanmamasi adina detaylandirilmistir.
Kodlama siirecinde verilerden hazirlanan Excel tablosunu nasil kullanacagina dair de kisa bir
bilgilendirme yapilmistir. Kodlayicidan mevcut tablodaki gorseli inceleyerek kodlama
kitapcgigina gore igerik tiiriinli 6nce kelime ardindan rakamsal olarak tabloya aktarmasi talep
edilmistir. Herhangi bir tiire dahil olmadig1 diisiiniilen gorsellerin not alinmasi istenmistir.
Pilot uygulama sonucunda degerlendirme yapabilmek adina bir araya gelinmis ve alinan

notlar incelip lizerinde tartisilarak kodlama kitap¢iginin son halini almasi saglanmaistir.

3.3.5. Pilot Uygulama ve Kodlama Kitap¢igi

Kodlama kitapgiginda yer alan kategorilerin saptanmasinda dikkat edilmesi gereken
birtakim kurallar s6z konusudur. Kategoriler homojen olmalidir ve biitiinsellik tagimalidir.
Kategoriler birbirinden ayirt edici olmalidir, objektif olmali ve amaca uygun olarak
olusturulmalidir (Bilgin, 2006: 13). Tiim bunlarin saglanabilmesi adina kodlama kitapgigi
uyarlandiktan sonra pilot uygulama yapmak {izere verilerin %20’si Oncelikle arastirmaci
tarafindan kodlanmaya baslamistir. Bu siire¢ kisa bir silire sonra gostermistir ki mevcut altt
kategorinin haricinde paylasimlarda gesitli sebeplerden dolay1 (6zel giin paylasimlari, 6rnegin
milli bayramlarda paylasilan Atatiirk fotograflar1 gibi) otele ait olmayan birtakim hazir
gorseller de kullanilmig ve bu gorseller mevcut kodlama kitap¢igindaki herhangi bir kategori
ile uyum yakalayamamistir. Sonrasinda ikinci kodlayici tarafindan yapilan kodlama stirecinde
de ayn1 problem ile karsilasildig pilot uygulama sonunda uzlasmaya varilmak iizere bir araya
gelindiginde ortaya ¢ikmistir. Bu durum kodlama kitapgigia yeni bir kategori dahil edilmesi
gerektigini gostermis ve paylasimlarda kullanilan, otelden hicbir goriintiiye yer verilmemis
olan gonderiler igin yeni bir igerik tlru olarak “hazir gorseller” kitapgiga dahil edilmistir.
Fotograflar1 bu igerik tlrl dahilinde degerlendirmek tizere kodlama bastan tekrarlanmstir.

Pilot calisma neticesinde “kitle kaynak kullanim1” tlrunun veride yer almadigi
goriilmiis ve bu igerik turinln butik otellerin Instagram paylagimlarinda yer almayacagina
kanaat getirilmistir. Bu nedenle kodlama kitapg¢igindan ¢ikarilmstir.

Ardindan yapilan kodlama sonrasinda otellerin Instagram’1 kendilerini tanitma amagh
kullanimlarindan (Kwon vd., 2011: 2) kaynakli olabileceginden dolay1 besinci igerik tiri olan
yerlestirmede verilerin toplandigi goriilmistiir. Otellerin mevcut ve potansiyel misafirlerine

kendilerini tanitmak amaciyla yaptiklar1 paylasimlarda i¢ mekénlarinin mi1 yoksa dis
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meké&nlarim mi1 daha etkili oldugu anlamaya calisilmak amaciyla ve daha iyi sonuglar elde
edebilmek i¢in bu igerik trl i¢ mekén yerlestirme ile dis mekén yerlestirme olarak iki ayri
kategoriye ayirilmistir. TUm bu sureclerin sonucunda kodlama kitapgigr netlesmistir, 7 ayri
icerik tlriinden olusan kodlama kitap¢ig1 asagida yer alan Tablo 3.6’da nihai halini almistir.
Tablo 3.6’da yer alan Ornek gorsellerin ¢alismada yer alan oteller ile ilgisi olmayip bu

gorseller herkese agik fotograf paylasimi yapilan platformlardan eklenmistir.

Tablo 3.6 Calisma icin Hazirlanan Gérsel icerik Simflandirma Kodlama Kitapcig

icerik Tiirleri | Tanim Ornek Gorsel

1 | Yonlendirme | Gorselin birinci odak noktasi otelin
konuglandigi konum veya otel
olmaksizin otelin bulundugu
bolgedeki diger konumlardir.

e Otelin drone ile veya
yuksek bir tepeden,
yerlestigi tiim alani
kapsayacak sekilde
yeterince uzaktan ¢ekilmis
fotograflar

e  Otelin sahip oldugu
manzaray1 genis bir aciyla
gosteren gorseller

e  Otelin bulundugu
bolgedeki 6nemli yerler,
mesire ya da sahil alanlari,
tarihi ve kulttrel mekanlar,
otelin icerisinde olan bir
gorsel olmaksizin
bolgedeki meshur yeme-
igme alanlarindan

paylasimlari igeren
fotograflar

2 | Insanlastirma | Gorselin birinci odak noktasi otelin
kimligini insan karakteri veya
sicaklik/mizah/veya eglence igeren
unsur ve objelerle yansitmaktir.

e Otel caligsanlar

e  Otel sahipleri ve aileleri

e  Otel maskotu

e Evcil hayvan
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icerik Tiirleri

Tanimi

Ornek Gorsel

Etkileme

Gorselin birinci odak noktasi otel
ile etkilesimdeki konuklardir.

Yalnizca konaklama
amactyla degil otelde olan
bir etkinlige katilmak igin
orada olan

Otelin herhangi bir
hizmetinden (6rnegin
kahvalti, aksam yemegi,
havuzunu giind birlik
kullanma vb.) faydalanmak
amaciyla otelde yer alan
misafir gorsellerini icerir

Dis Mekan
Yerlestirme

Gorselin birinci odak noktasi otele

ait agik alanlardaki olanaklar1
yansitmasidir

Otelin disaridan genel
konum gorinimiini
kapsayacak sekilde
olmamak iizere giris
kapisi, acik havuz, bahge,
restoran ya da bar kismi,
cardak ve bahgedeki
oturma alanlari

Dis mekanda kullanilan
dekoratif drdnlerin
gorselleri

Dis mekanda sunulan
yiyecek icecek gorselleri

I¢ Mekan
Yerlestirme

Gorselin birinci odak noktasi otele
ait kapali alanlardaki olanaklari
yansitmasidir

Ic mekanda bulunan ortak
kullanim alanlari; kapali
havuz, spa ve fitness
alanlari, oturma alanlari.
I¢c mekanda kullanilan
dekoratif trinlerin
gorselleri

Odalar, banyolar, odalarin
icerisinde yer alan
hizmetlere yonelik
gorseller

Yiyecek ve icecek
hizmetine ait i¢ mekéanda
sunuldugu alanin
goriindiigii ya da yalnizca
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icerik Tiirleri

Tanimi

Ornek Gorsel

yiyecek-igecegin
goriindiigii ve dig ya da i¢
mekanda olup olmadig1
odakta olmayan gorseller

6 | Vitrin

Gorselin birinci odak noktasi
kullanicilart satiga tesvik eden
paylasimlardir

e Belirli bir déneme ait
promosyonlarin
duyurusu

o Konaklama, aksam
yemegi gibi otele ait
bir hizmetin fiyatinin
yazdig1 gorseller

e  Hazir bir sablona otele
ait bir gorintu
oturtularak hazirlanan
etkinlik bildiren
gorseller

7 | Hazir
Gorseller

Gorselin birinci odak noktasi

dogrudan oteli yansitmayan ve hazir
tasarimlardan olusan paylasimlardir.

Dini ve milli bayramlar
i¢in paylasilmis ve otel
veya otel ile ilgili bir
hizmetin yer almadigi
hazir gorseller. (Ornegin
Atatiirk fotografi.)
Otelin herhangi bir
platformda (6rnegin
Trivago, Booking.com vb.)
aldig1 puanlar1 gosteren,
otel veya otele ait bir
hizmeti yansitmada
dogrudan puanlamay1
sunan gorseller

Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturuldu

3.3.6. Guvenilirlik Analizi ve Gegerlilik

Tekrarlanan Olglimlerde, Ol¢me araci tarafindan aymi sonucu alma derecesine

giivenilirlik degeri denmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 248). Olg¢im, farkli

kodlayicilar tarafindan yapildiginda ya da ayni kodlayici tarafindan belli bir siire sonra tekrar

edildiginde benzer sonuclara ulasma durumunda giivenilirlikten s6z edilir (Glirbiiz ve Sahin,

2018: 155). Bir igerik analizinde, genellikle birden ¢ok kodlayici bulunmaktadir. Calismadan

dogru sonug alabilmek i¢in kodlayicilarin kodlama kitapgiginda yer alan agiklamalari benzer
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sekilde yorumlayip ayni kategorilere yerlestirdiklerinden emin olmak gerekmektedir.
Kodlama neticesinde ayni veya benzer sonuglar alinmigsa, analizin sonuglar1 da giivenilir
sayilir (Gokge, 2006: 110). Glivenilirligi saglamak i¢in farkli kodlayicilar tarafindan kodlanan
veri, her bir kodlayici tarafindan aynen kodlanmali veya ayni kodlayici tarafindan farkli
zamanlarda ayni sekilde kodlanmalidir (Bilgin, 2006: 18). Bunu tespit edebilmek adina
verilerin yapilarina ve kullanilan 6lglim aracina bagl olarak cesitli giivenilirlik analizleri
ortaya ¢cikmustir (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 161).

Kodlayicilar arasindaki giivenilirligi test etmenin ¢esitli yontemi bulunmaktadir.
Bunlar Uzlasma Yiizdesi, Scott’s Pi, Spearman’s Rbo, Cohen’s Cappa ve Kripenpendorf’s
Alpha olarak siralanabilir (Neuendorf, 2002: 148). Bu analizlerden birden fazlasini
uygulamak giivenilirligi artirmaktadir (Lombard vd., 2002). Bu arastirmada giivenilirligi
analiz etmek ic¢in ilk olarak Uzlasma Yiizdesi kullanilmistir. Sonrasinda ise Scott’s Pi

guvenilirlik analizi uygulanmistir.

3.3.6.1. Uzlasma Yiizdesi

Uzlagsma ylizdesi, kategorik Ol¢limler i¢in uygundur ve iki bagimsiz kodlayici
tarafindan kodlanan veriler lizerinde kodlayicilarin kategorilerdeki degerler konusunda
uzlasip uzlasmadiklarimi1 anlamaya yonelik bir analizdir. Burada kodlanmis degerler ya iki
kodlayic1 tarafindan da ayni kodlanmis ya da ilgili degerlerde farkli kodlamalar yapilmistir.
Uzlagma yiizdesini bulmanin iki yolu vardir: Basit Uzlagma Yiizdesi ve Holst’in Yontemi. Bu
calismada kodlamanin giivenilirligi i¢in pazarlama arastirmalarinda en yaygin kullanilan Basit
Uzlasma Yiizdesi glivenilirlik analizi uygulanmistir. Sonucun %70’in iizerine ¢iktig1
durumlarda uyum beklenmektedir (Neuendorf, 2002: 149).

Uzlagma Yzdesi formull (Neuendorf, 2002: 149);

Uzlasma yuzdesi = Uzlasma sayisi/ (uzlasma sayist + uzlasmama sayist)

3.3.6.2. Scott’s Pi

Scott’s Pi giivenilirlik analizi, yalnizca iki kodlayici tarafindan kodlanmig olan ve
kategorik veriler i¢in kullanilmaktadir. Uzlasma Yiizdesinden farkli olarak gbdzlemlenen ile
beklenen dagilim arasindaki uygunluk ac¢isindan belirgin bir varsayimda bulunur ve sans
yoluyla ger¢eklesen uzlagmalara yonelik diizetmeler yapilmaktadir (Nili vd., 2020: 7). Bu
analiz yalnizca kategorilerin sayilari dikkate almaz ayn1 zamanda kategorilerin kodlayicilar
tarafindan nasil kullanildigina bakmaktadir. Normal araligi 0 ile 1 arasindadir ve 1’e

yaklastik¢a miikkemmel uzlasma saglamaktadir (Neuendorf, 2002: 150).
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Scott’s Pi formulu (Scott, 1955: 322-325; Nili vd., 2020: 8-9)
m=Po-Pc/1-Pe
Po= (Mi tNj; /n)
Pc = (mi/n) (mi/n) + (m;/n) (m;/n)
mz =Myt Ny /2
mi =My N4/ 2

Po kodlay:icilar arasindaki uzlasmanin
oranidir.

Pc beklenen uzlasmanin sans eseri
oranidir.

nii her iki kodlayicida i koduna atanan 6gelerin sayisiduir.
njj her iki kodlayicida j koduna atanan 6gelerin sayisidir.
n toplam 6ge sayisidir.

ni+ kod i'ye atanan kodlayict 1
ogelerinin sayisiduir.

nj+ kod j'ye atanan kodlayict 1
6gelerinin sayisiduir.

n+i kod i'ye atanan kodlayict 2
ogelerinin sayisiduir.

n+j kod j'ye atanan kodlayict 2 6gelerinin sayisidir.

3.3.6.3. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Asagida yer alan Tablo 3.7°de giivenilirlik analizinin sonuglar1 yer almaktadir.
Uzlagma yiizdesi analizinin sonuglarina gore %98,6 uzlasmaya varilmistir ve bu deger %70’in
Uzerinde ¢ikmistir. Uzlagsma yiizdesinde sans yoluyla uzlasmaya varilmis olmasi durumuna
yonelik bir diizeltme yapilmamaktadir. Scott’s Pi degerleri 0.981 ile 1’e yakin sonug
vermistir. Bu sonu¢ miikemmele yakin diizeydedir. Genel olarak bakildiginda iki kodlayici
tarafindan bagimsiz sekilde kodlanmis olan veriler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

o6nemli dizeyde uyum oldugu goriilmektedir.
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Uzlagma Scott’s Uzlagma Uzlagsmam N N Karar
Yizdesi Pi Sayist (N) a sayist (N)
%98,6 0.981 1214 17 1231 2462

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturuldu

3.3.6.4. Gegerlik

Gegerlik, bilimsel aragtirmalarda ortaya c¢ikan sonuglarin arastirmanin amaciyla
uyumlu olup olmamas1 ve bu sonuglarin gercek diinyada kabul edilerek uygulanabilmesi ile
ilgilidir. Icerik analizinde kategorilerin agik ve anlasilir olmasi, gegerlik igin en Onemli
gostergelerden biridir. Cikarimlar bagimsiz olarak mevcut literatiire dayanmali ve bu
literatiire katki saglamalidir (Krippendorf, 2004: 313). igerik analizinde gecerligin saglanmasi
iki asamali bir siirectir. Ilk asamada kodlayicilara rehberlik eden bir kodlama kitapcigi
gelistirilmeli ikinci asamada ise kodlayicilarin kararlarina gore kitapcik degerlendirilmelidir
(Potter ve Levine-Donnerstein, 1999: 266). Bu c¢alismada gegerlik saglanabilmek adina
kodlama kitapgigi olusturulurken kategoriler iki farkli kaynaktan uyarlanmustir. Oncelikle
pilot caligma uygulanmis ve iki kodlayici tarafindan kategorilerin anlagilir olup olmadigr test
edilmistir. Elde edilen sonuglar detayli sekilde raporlanmis ve literatiir tarafindan

desteklenmistir.

3.3.6.5. Uzlasma

Giivenilirlik analizleri sonrasinda kodlayicilar bir araya gelerek analiz Oncesi
degerlendirme yaparak uzlasma saglamistir. Glivenilirlik analizlerinde ¢ikan yiiksek uzlasma
degerlerinden dolay1 verilerde bir degisiklige gidilmesi gerekli goriilmemistir. Uzlagsma
Yiizdesi sonuclarina gore %98,6 ve Scott’s Pi sonuglarina gore 0.981 ile kodlayicilar arasinda
yiiksek bir uyum goriilmiistiir. Farkli kodlanan 17 gonderi tespit edilmistir ve bu veriler

hakkinda kodlayicilar tarafindan uzlasmaya varilmistir.

3.3.7. Veri Analizi

Verilere bir sosyal medya platformu olan Instagram’in mobil uygulamasi igerisinden
her otelin kendi hesabina ait Istatistikler panelinden ulasiimistir. Mart 2022°de baslamis olan
veri toplama islemi yine ayni ay igerisinde sonlandirilmistir. Her bir otele ait veriler manuel
olarak tek bir giin igerisinde olusturulan bir Excel dosyasina aktarilmistir ve 11. Giin veri

toplama islemi tamamlanmustir. Bu dosyada otel hesabiyla ilgili temel bilgilerden olan takipgi
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sayisi, verinin toplandig1 giine ait giincel veridir. Sirastyla otelin ismi, paylasima ait fotografin
goriintlisli, otelin takipgi sayisi, paylasim tarihi ve saati, erisilen hesap, etkilesim, profil
hareketi ve gosterim sayisi ile begeni, yorum, paylasim ve kaydedilme sayisi, igerigin tiirline
dair (fotograf, video, veya reels) bilgi, fotografin boyutu, insan icerme durumuna dair bilgi ve
sponsorlu olarak yayinlanmasina dair bilgi igeren veriler yer almaktadir. Sonrasinda igerikler
kodlayicilar tarafindan igerik tiirlerine gore kodlanarak yine mevcut Excel dosyasina
aktarilmistir.  Excel tablosunun nasil goriindiigiine dair 6rnek dosyasi Tablo 3.8’de yer

almaktadir.
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Tablo 3.8 Ornek Excel Tablosu

L L sikey 1 aley  Jeigoloq O 0 SL1 981 4 LT rdg» S0:01 10T TI0T 8TeL
5 9
9 9 Iikey CLE| Kayig ~ jeiorod g1 6 991 VL9ET 6L L6T 98411 6T T0TL0Y  B6LEE
i
S S Iikey Iikey aley  Jeigdolod 0 0 LS 1801 8 19 8€07 £0:60 re0s  TLL6
3
4 4 Iikey Iikey Relep  Jesgoroq g 4 80T 1061 91 142 86¢€1 1641 {reee 68t
a
3 3 Iikey ELE| Rayig  yesgorod 6 89 198 19 LL 18 8E:0T 10e06 et
)
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Yazar Tarafindan Olusturuldu

Kaynak
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Toplanan veriler SPSS 23 programma aktarilarak oncelikle kayip veriler kontrol
edilmistir ve bu veriler Istatistikler paneline geri doniilerek tamamlanmistir. Ardindan
sponsorlu paylagimlarin veri setinde yer almadigindan emin olmak iizere gdsterim
degiskenine u¢ deger analizi yapilmistir ve analiz sonucunda tespit edilen iki uc¢ degerin
sponsorlu olmadig: tespit edilerek veri setinde birakilmistir. Veri seti nihai halini aldiktan

sonra tanimlayici istatistikler yardimiyla analizler gerceklestirilmistir.

3.4. Bulgular
Bu boliimde arastirma sorularina yanit bulabilmek iizere frekans analizi yapilmis ve

analiz sonuglarina yer verilmistir.

3.4.1. Gonderilerin ve Otellerin Dagilimi
Bu boliimde igerik tiiriine, fotograf boyutuna, paylasim saatine, insan igerme
durumuna gore gonderilerin dagilimi ile takip¢i sayisina gore otellerin dagilimina yer

verilecektir.

3.4.1.1. Icerik Tiiriine Gore Gonderilerin Dagilim

Ik olarak 7 ayr icerik tirinde kodlanmus olan fotograflardan hangi igerik tlrGnGn
butik otellerce daha fazla paylasildigi tespit edilmistir. Paylagimlarin icerik tlrlerinin
dagilimlart grafik 3.1°de yer almaktadir. Yonlendirme olarak adlandirilan icerik tird
paylasimlarin %19’unu, insanlastirma %2’sini, etkileme %8’ini, dis mekan yerlestirme
%33’lini, i¢ mekan yerlestirme %32’sini, vitrin %1’ini, ve son olarak hazir gorseller ise
%5’1ini olugturmaktadir.

Bu durumda en ¢ok paylasilan igerik tlrl %33 ile dis mekén yerlestirme olurken onu
%32 ile yine otelden gorintileri iceren i¢ mekadn yerlestirme takip etmektedir. En az

paylasima yer verilen icerik tiru ise %1 ile vitrin olmustur.
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icerik Tiirlerine Gore Paylasim Dagilimi

Hazir Gorseller

5% Yénlendirme
19%
Vitrin .
1% -
Insanlastirma
2%
Ic Mell<an Etkileme
Yerlestirme

8%
32%

Dis Mekan
B . Yerlestirme .
m Yonlendirme 33% = |nsanlastirma
Etkileme Dis Mekan Yerlestirme
= i¢ Mekan Yerlestirme = Vitrin

m Hazir Gorseller

Grafik 3.1 Igerik Tiirlerine Gére Paylasim Dagihmlar

3.4.1.2. Fotograf Boyutuna Gore Gonderilerin Dagilimi

Instagram uygulamasinda ii¢ farkli boyutta fotograf paylasma imkani bulunmaktadir.
Bunlar 4:5 boyutunda 1080x1350 piksel dikey, 1:1 boyutunda 1080x1080 piksel Kare,
1080x566 piksel yatay gonderilerdir. Fotograf boyutlarinin goriiniimleri Fotograf 3.1°de

verilmigtir.

instagram
Yatay Gonderi
1080x566px

instagram
Dikey Gonderi

instagram
Kare Gonderi
1080x1080 px
11

1080x1350 px
45

Fotograf 3.1 Instagram Gonderilerinde Fotograf Boyutlar:

Kaynak: https://www.hiyerarsi.com/2021-sosyal-medya-gorsel-boyutlari-nelerdir/

Grafik 3.2°de gorildiigii tizere toplam 1231 paylasimda kullanilan fotograflarin
boyutlar1 degerlendirildiginde bu gorsellerin cogunlugunu %46 ile kare boyuttaki fotograflar


https://www.hiyerarsi.com/2021-sosyal-medya-gorsel-boyutlari-nelerdir/
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olustururken onu %42 ile dikey gorseller takip etmektedir. Yatay fotograflar ise tiim

paylasimlarin yalnizca %12’sini olusturmaktadir.

Fotograf Boyutuna Gore Paylasim Dagilimi

Yatay
12%

Dikey
42%

Kare
46%

m Dikey = Kare = Yatay

Grafik 3.2 Fotograf Boyutuna Gore Paylasim Dagilimi

3.4.1.3. Paylasim Saatine Gore Gonderilerin Dagilimi

Paylagim saati 1 giinii 6’sar saatlik 4 gruba ayrarak tekrar kodlanmigtir. Kodlamada
gecerli olan saat araliklar1 soyledir; ilk saat aralig1 gece olarak degerlendirilmis ve 00.00 ile
06.00 arasini, ikinci saat araligi sabah olarak degerlendirilmis ve 06.01 ile 12.00 arasini,
liclincli paylasim araligir 6gle olarak degerlendirilmis ve 12.01 ile 18.00 arasini ve son saat
aralig1 ise aksam olarak degerlendirilmis ve 18.01 ile 00.00 arasin1 kapsamaktadir.
Paylagimlarin saatlere gore dagilimi incelendiginde Grafik 3.3’te goriildiigii iizere en fazla
paylasimin %49 ile 12.01 ile 18.00 arasinda aksam saatlerinde yapildigi gozlemlenmistir. Onu
%44 oraninda 06.01 ile 12.00 aras1 sabah saatleri takip ederken, gece yarist sonrasi 00.01 ile

06.00 saatleri arasinda bu oran %0 ile en az paylasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Saatlere Gore Paylagim Dagilimi

18.01-00.00
7%

00.01-06.00
0%

06.01-12.00
44%

12.01-18.00
49%

= 00.01-06.00 = 06.01-12.00 = 12.01-18.00 18.01-00.00

Grafik 3.3 Saatlere Gore Paylasim Dagilimi

3.4.1.4. insan icerme Durumuna Gére Génderilerin Dagihim

Paylasimlarda kullanilan fotograflar insan igerir ya da icermez olarak iki kategoriye
ayrilarak kodlanmistir. Paylasgimlarin mevcut duruma gore dagilimi incelendiginde Grafik
3.4’te goriildligli iizere insan igermeyen fotograflar toplam yapilan paylasimlarin %85’ini

olustururken, insan igeren fotograflar yalnizca %15’ini kapsamaktadir.

Fotograflarin insan icerme Dagilimi

insan iceren

/ Fotograf

15%

insan icermeyen
Fotograf \
85%
®m insan igeren Fotograf = insan icermeyen Fotograf
Grafik 3.4 Fotograflarin insan i¢erme Dagilim
3.4.1.5. Otellerin Takipg¢i Sayis1 Dagilimi
Instagram, 10 bin takipciye ulasildiginda hesaplara birtakim ekstra ozellikleri

kullanma imkan1 sunmaktadir. Bu esige gore hesaplarin takipgi sayilart 10 bin iizeri ile altt

olacak sekilde degerlendirildiginde Grafik 3.5’te yer alan dagilima ulagilmistir. Mevcut
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duruma gore veri setinde yer alan 11 otelin 7°si 10 binden az takipg¢i sayisina sahipken geri

kalan 4’iiniin takipci sayis1 10 binin lizerindedir.

Otellerin Takipgi Sayisi Dagilimlari

10 Binden Fazla
36%

10 Binden Az
64%

= 10 Binden Az = 10 Binden Fazla

Grafik 3.5 Otellerin Takipg¢i Sayis1 Dagilim

3.4.2. Gonderilerin Etkilesimleri: Begeni, Yorum, Paylasma ve Kaydetme
Bu boliimde igerik tiirii, fotograf boyutu, paylasim saati, insan icerme durumu ve
takip¢i sayist durumlarina gore gonderilerin etkilesimleri begeni, yorum, paylasma ve

kaydetme ortalamalariyla sunulacaktir.

3.4.2.1. Icerik Tiirlerine Gére Begeni, Yorum, Paylasma ve Kaydedilme

Tablo 3.9’da igerik tlrlerinin begeni, yorum, paylasma ve kaydetme ortalamalari yer
almaktadir. Bu degiskenlerin etkilesimin tiirleri oldugundan Tablo 3.3’te bahsedilmistir.
Tablo 3.9’a gore ortalama degerler incelendiginde en yiiksek begeniyi ortalama 192,73 begeni
ile etkileme elde etmistir. Onu 171,13 ile yonlendirme, 151,22 ile insanlastirma ve 134,90 ile
dis mekan yerlestirme takip eder. Yiiksekten diisiige siralama ile hazir gorseller, vitrin ve i¢
mekan yerlestirme ise toplam ortalamanin altinda kalmistir.

Yine ortalama degerler goz Oniine alindiginda en ylksek yorumu ise diger icerik
tirlerinden agik bir fark ile insanlastirma elde etmistir ve ortalama 6,57 yorum almistir. Onu
3,02 ile hazir gorseller ardindan da 2,57 ile vitrin takip etmistir. Etkileme 2,30, dis mekan
yerlestirme 2,27 ve yonlendirme 2,20 ile birbirine yakin sonuglar elde ederken i¢ mekén
yerlestirme 1,71 ile ortalamanin oldukg¢a altinda yorum almistir.

Igerik tiirlerinin ortalama paylasma degerlerine gore etkileme 25,99 ile en fazla
paylasilmis, onu 13,21 ile yonlendirme takip etmistir. 11,44 ile dis mekan yerlestirme de

ortalamanin {lizerinde paylasilma alirken sirasiyla i¢ mekén yerlestirme, vitrin, insanlagtirma
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Igerik tiirlerinin ortalama kaydetme degerlerine bakildiginda ise 29,73 ile yine

etkilemenin en fazla kaydedilme ortalamasina sahip olugu goriilmektedir. Onu 19,05 ile dis

mekan yerlestirme, 17,89 ile yonlendirme takip etmis ve sirasiyla i¢ mekan yerlestirme, vitrin,

insanlastirma ve hazir gorseller ortalama kaydedilme sayilarinin altinda kalmistir.

Tablo 3.9 icerik Tirlerinin Begeni, Yorum, Paylasma ve Kaydetme Ortalamalar:

Kategoriler Ortaulan:na
Begeni
Yonlendirme 171,13
insanlastirma 151,22
Etkileme 192,73*
Dis Mekan Yerlestirme 134,90
ic Mekan Yerlestirme 92,64
Vitrin 102,29
Hazir Gorseller 103,02

Ortalama
Yorum
2,20
6,57*
2,30
2,27
1,70
2,57
3,02

Ortalama
Paylagsma
13,21
4,13
25,99*
11,44
6,13
4,86
1,45

Ortalama
Kaydetme
17,89
2,35
29,73*
19,05
11,40
7,71
1,26

*En yiiksek ortalama deger.

3.4.2.2. icerik Tiirlerine Gore Etkilesim Ortalamalar

Tablo 3.9°da etkilesim tiirleri ayr1 ayr1 degerlendirildiginde tek bir igerik tlruniin 6n

plana ¢ikmadigi gorilmistiir. Bu nedenle Tablo 3.10°da igerik tdrlerinin etkilesim

ortalamalarina gore degerlendirilmesi yapilmigtir. Buna gore her paylasim ortalama 160,63

etkilesim (gonderi bagma ortalama begeni, yorum, paylasma, kaydetme) almaktadir. Igerik

tirlerinin icerisinde en yuksek ortalama etkilesim sayisini etkileme elde etmistir ve ortalama

olarak 251,76 etkilesim almistir. Onu 204,09 ile yonlendirme takip etmektedir. Dis mekén

yerlestirme 168,57 ve insanlastirma 164,26 ile ortalamanin iizerinde kalirken; vitrin 117,43, i¢

mekan yerlestirme 111,28 ve hazir gorseller 108,71 ile ortalama etkilesim sayisinin altinda

kalmastir.
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Tablo 3.10 i¢erik Tiirlerinin Toplam Etkilesim Ortalamalar

Kategoriler Ort-alar:na

Etkilesim
Yonlendirme 204,09
insanlastirma 164,26
Etkileme 251,76*
Dis Mekan Yerlestirme 168,57
ic Mekan Yerlestirme 111,28
Vitrin 117,43
Hazir Gorseller 108,71

*En yiliksek ortalama deger.

3.4.2.3. Fotograf Boyutlarina Gore Etkilesim Ortalamalari

Fotograf boyutlarmin etkilesim ortalamalari Tablo 3.11°de verilmistir. Buna gore
dikey boyuttaki fotograflar 187,05 ortalama ile en fazla etkilesime sahiptir. Onu 145,35 ile
kare boyut takip ederken en az etkilesimi ise 128,92 ile yatay fotograflar elde etmistir.
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Tablo 3.11 Fotograf Boyutlarinin Etkilesim Ortalamalar

Ortalama Etkilesim (Begeni,

B
oyut Yorum, Paylasma, Kaydetme)
Dikey 187,05*
Kare 145,35
Yatay 128,92
*En yiiksek ortalama deger.

3.4.2.4. Saat Arah@ina Gore Etkilesim Ortalamalari

Tablo 3.12°de saat araliklarma gore etkilesim ortalamalar1 incelenmistir. Onceki
kisimlarda saat araliklarinin dagilimlar1 incelenmis (Grafik 3.3) ve 00.01 ile 06.00 saatleri
arasindaki paylasimlar tiim paylagimlarin igerisinde %0 ile yer almistir. Geri kalan ii¢ saat
aralig1 incelendiginde 06.01 ile 12.00 arasinda gilindiiz saatleri yapilmis olan paylagimlar
172,29 ile en ¢ok etkilesim ortalamasina sahiptir. Onu 160,63 ile 18.01 ile 00.00 aras1 yapilan
aksam paylagimlart takip etmektedir. 12.01 ile 18.00 arasinda Ogle saatlerinde yapilan
paylasimlar 151,12 ile en az etkilesim ortalamasini saglamistir ve ortalamanin altinda

kalmistir.

Tablo 3.12 Saat Araliklarinin Etkilesim Ortalamalar:

Ortalama Etkilesim (Begeni,

Saat Araliklari

Yorum, Paylasma, Kaydetme)

06.01-12.00 172,29*
12.01-18.00 151,12
18.01-00.00 167,38

*En yiiksek ortalama deger.

3.4.2.5. insan icerme Durumuna Gére Etkilesim Ortalamalar
Tablo 3.13’te insan icerme durumuna go0re etkilesim ortalamalari verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde insan igeren fotograflar ortalama 231,81 etkilesim alirken insan

icermeyen fotograflarda bu durum 160,63 tiir.
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Tablo 3.13 insan icerme Durumuna Gore Etkilesim Ortalamalar

Ortalama Etkilesim

insan igerme Durumu (Begeni, Yorum,
Paylasma, Kaydetme)

insan iceren Fotograf 231,81*
insan icermeyen Fotograf 147,64

*En yiiksek ortalama deger.

3.4.2.6. Takipci Sayisina Gore Etkilesim Ortalamalar:

Tablo 3.14’te otellerin takipgi sayilari 10 binden az ve 10 binden fazla olmak iizere
degerlendirilmis ve bu durumun etkilesim ortalamalarini nasil etkiledigine bakilmistir. Buna
gore takipei sayisi 10 bin lizeri olan hesaplarda etkilesim ortalamasi yliksek ¢ikarken 10 binin
altinda takipgiye sahip hesaplarda bu ortalama daha diisiik seyretmistir. Ortalama etkilesim
sayis1 160,63 iken 10 bin {izerinde takipgiye sahip hesaplarda etkilesim sayis1 231,72°dir. 10
binin altinda takipgiye sahip hesaplarda ise ortalama etkilesim 114,88 olarak bulunmustur.

Tablo 3.14 Takip¢i Sayisina Gore Etkilesim Ortalamalar

Ortalama Etkilesim

Takipgi Sayisi (Begeni, Yorum,
Paylasma, Kaydetme)
10 Binden Az 114,88
10 Binden Fazla 231,72

3.4.3. Gonderilerin Gosterimi, Erisimi ve Profil Hareketleri
Bu bolumde igerik turunin, fotograf boyutunun, paylasim saatinin, insan icerme
durumunun ve takipgi sayisinin, gosterim, erisim ve profil hareketi agisindan yayilimlarina

yer verilecektir.

3.4.3.1. icerik Tiirlerine Gore Gosterim, Erisim ve Profil Hareketleri Ortalamalar
Tablo 3.15°te icerik tdrlerinin gosterim, erisim ve profil hareketleri degiskenlerine
gore ortalamalar1 yer almaktadir. Ortalama gosterim sayilarina gore 6895,24 ile etkileme en
yuksek gosterim sayisi almis onu 5854,29 ile vitrin, 5062,38 ile yonlendirme, 4574,62 ile dis
mekan yerlestirme, 3547,68 ile i¢ mekan yerlestirme, 3545,61 ile insanlastirma ve 3069,17 ile

hazir gorseller takip etmektedir. En ¢ok erisim saglama sirasiyla 6397,06 ile etkileme,
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5253,57 ile vitrin, 4682,56 ile yonlendirme, 4212,22 ile dis mekén yerlestirme, 3244,65 ile i¢
mekéan yerlestirme, 3204,61 ile insanlastirma ve 2853,62 ile hazir gorseller olmustur. Profil
hareketleri incelendiginde 84,41 ile etkileme, 59,68 ile dis mekén yerlestirme 59,08 ile
yonlendirme, 39,16 ile i¢c mekan yerlestirme, 36,71 ile vitrin, 26,52 ile insanlastirma ve 13,97

ile hazir gorseller sirastyla en yiiksek ortalamalari saglamistir.

Tablo 3.15 icerik Tiirlerinin Gosterim, Erisim ve Profil Hareketi Ortalamalar:

Ortalama
. Ortalama Ortalama .
Kategoriler Gbsterim Erisim Profil
3 Hareketleri
Yonlendirme 5062,38 4682,56 59,08
insanlastirma 3545,61 3204,61 26,52
Etkileme 6895,24* 6397,06* 84,41*
Dis Mekan Yerlestirme 4574,62 4212,22 59,68
ic Mekan Yerlestirme 3547,68 3244,65 39,16
Vitrin 5854,29 5253,57 36,71
Hazir Gorseller 3069,17 2853,62 13,97
*En yliksek ortalama deger.

3.4.3.2. Fotograf Boyutlarina Gore Gosterim, Erisim ve Profil Hareketleri Ortalamalar:

Tablo 3.16’da yer alan fotograf boyutlarina gére gosterim, erisim ve profil hareketleri
ortalamalar1 incelendiginde dikey fotograflarin tiim degiskenlerde en yiiksek ortalamay1
sagladigr gorlilmektedir. Yine tiim degiskenler incelendiginde onu yatay fotograflar takip
etmektedir. Son olarak kare fotograflar gosterim, erisim ve profil hareketi saglamada diger iki

fotograf boyutuna gore daha diisiik bir ortalamaya sahiptir.

Tablo 3.16 Fotograf Boyutlarinin Gosterim, Erisim ve Profil Hareketi Ortalamalar:

Fotograf Boyutlan Ort a'a’.“a Orta.lzf\ma Profil .
Gosterim Erigsim Hareketi
Dikey 4951,23* 4591,31* 52,8*
Kare 4071,19 3730,34 51,57
Yatay 4128,07 3763,77 51.58

*En yiiksek ortalama deger.
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3.4.3.3. Saat Arah@ina Gore Gosterim, Erisim ve Profil Hareketleri Ortalamalari

Tablo 3.17°de saat araliklarina gore gosterim, erisim ve profil hareketleri ortalamalari
yer almaktadir. Onceki kisimlarda saat araliklarinin dagilimlari incelenmis (Grafik 3.3) ve
01.00 ile 06.00 saatleri arasindaki paylasimlar tiim paylasimlarin igerisinde %0 ile yer
almistir. Geri kalan {i¢ saat aralig1 incelendiginde en yiiksek gosterim erisim ve profil hareketi
ortalamasimi 18.01 ile 00.00 arasindaki aksam paylasimlar1 almistir. 12.01 ile 00.00 saatleri
arasinda yapilan 0glen paylasimlar ise gosterim, erisim ve profil hareketi ortalamalarinin

altinda kalmustir.

Tablo 3.17 Saat Araliklarimin Gésterim, Erisim ve Profil Hareketi Ortalamalar:

Saat Araliklart Ortalama Ortalama Profil
Gosterim Erisim Hareketi
06.01-12.00 4551,37 4180,11 55,13
12.01-18.00 4323,23 3985,71 49,34
18.01-00.00 4816,94* 4469,46* 56,65*

*En yliksek ortalama deger.

3.4.3.4. insan icerme Durumuna Gére Gosterim, Erisim ve Profil Hareketleri
Ortalamalari

Tablo 3.18°’de paylagimlarda kullanilan fotograflarin insan i¢erme durumlar
degerlendirilmistir. Buna gore insan igeren fotograflarin gosterim, erisim ve profil hareketleri
acisindan insan icermeyen fotograflara gore daha yiliksek ortalamalar sagladigi
gbzlemlenmistir. Insan igeren fotograflar ortalama 6194,96 gosterim elde ederken, insan
icermeyen gorseller ortalama 4124,87 gosterim almistir. Erisim durumlart incelendiginde
insan igeren fotograflarda ortalama erisim 5726,16 iken insan igermeyen fotograflarin erigim
ortalamas1 3794,50°dir. Son olarak profil hareketlerinde ise insan igeren fotograflar ortalama
68,45 profil hareketi saglarken insan igermeyen fotograflarda bu ortalama 49,09 olarak

saglanmustir.
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Tablo 3.18 insan icerme Durumuna Gore Gosterim, Erisim ve Profil Hareketi Ortalamalar:

insan icerme Durumu Ortalama  Ortalama Profil
¢ Gosterim Erisim Hareketi
insan iceren Fotograf 6194,96 5726,16 68,45
insan icermeyen Fotograf 4124,87  3794,50 49,09

Tablo 3.19°da ise otellerin takipgi sayilar1 10 binden az ve 10 binden fazla olmak {izere
degerlendirilmis ve bu durumun gosterim, erisim ve profil hareketi ortalamalarini nasil
degistirdigine bakilmistir. Buna gore takipgi sayist 10 bin {izeri olan hesaplarda gosterim,
erisim ve profil hareketi ortalamalar1 da aymi sekilde yiiksek ¢ikarken 10 binin altinda
takipgiye sahip hesaplarda bu ortalamalar daha diisiik seyretmistir. Ortalama gosterim sayisi
444438 iken 10 bin iizerinde takipgiye sahip hesaplarda gosterim sayis1 6530,77. Ortalama
erisim sayis1 4092,65 iken 10 bin {lizerinde takipciye sahip hesaplarda erisim sayisi
6030,37’dir. Ortalama profil hareketi sayis1 52,08 iken 10 bin Uzerinde takipciye sahip
hesaplarda profil hareketi sayis1 69,97 dir.

Tablo 3.19 Takipgi Sayisina Gore Etkilesim, Gosterim, Erisim ve Profil Hareketi Ortalamalar:

Takioci Savisi Ortalama  Ortalama Profil
pst >ay Gosterim Erisim Hareketi
10 Binden Az 3101,74 2845,67 40,57
10 Binden Fazla 6530,77 6030,37 69,97

3.5. Tartisma

Arastirma sonuglarina gore, en ¢ok paylasilan icerik tlr( dis mekén yerlestirme
olurken onu yine otelden gorintileri iceren i¢ mekan yerlestirme takip etmektedir. En az
paylasima yer verilen icerik tlrl ise vitrin olmustur. Bu sonuglar diger ¢alismalarla farklilik
gostermektedir. Ingiltere’deki iiniversitelerin Instagram paylasimlarmi inceleyen bir
calismada insanlastirma en ¢ok paylasilan tr olarak bulunurken onu vitrin takip etmistir. En
diisiik paylasim sayisini ise kitle kaynak kullanimi elde etmistir (Stuart vd., 2017). Bir haber
ajansina, bir kiar amaci giitmeyen kurulusa ve bir perakendeciye ait Instagram hesaplariyla
yapilan ¢aligmada ilk olarak haber ajansinin paylastigi icerik tlrleri incelendiginde ilk sirada
insanlastirma paylasimlarina yer verildigi ardindan onu yonlendirme ve yerlestirme tUrtnin
takip ettigi sonucuna varilmistir. Aym c¢alismada Kar amaci giitmeyen bir kurulusa ait

Instagram hesabinda en ¢ok paylasilan igerik tlrll yonlendirme olmustur. Onu yerlestirme
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takip etmektedir. insanlastirma ise en az paylasilan icerik turtdir. Bir giyim ve aksesuar
perakendecisine ait Instagram paylasimlarinda ise en sik paylasilan icerik tirl insanlastirma
olurken, sonrasinda ise vitrine siklikla rastlanmistir (McNely, 2012). Bu durum gostermistir ki
farkli sektorlerde faaliyet gosteren kurumlarin Instagram hesaplarindan yaptiklari
paylasimlarin igerik tiirleri degisiklik gostermektedir. Butik otellerin  paylagimlari
degerlendirildiginde turizm sektoriinde sosyal medyanin bir tanitim araci olarak Onemli
gorulmesinden (Xiang ve Gretzel, 2010: 32) ve otellerin kendilerini tanitma ihtiyaglarindan
dolay1 ¢ogunlukla dis mekan yerlestirme ve i¢ mekan yerlestirme fotograflarimin kullanimi
beklenildigi gibidir.

Ortalama etkilesim tiirleri incelendiginde en yiiksek begeniyi etkileme elde etmistir.
Onu yonlendirme, insanlagtirma ve dig mekan yerlestirme takip eder. Sonrasinda ise sirasiyla
hazir gorseller, vitrin ve i¢ meké&n yerlestirme gelmektedir. Stuart vd. (2017) ¢alismalarinda
en yiksek begeniyi yoOnlendirme gorsellerinin aldigi goriilmektedir. Bulgular, mevcut
caligmayla benzerlik saglamamaktadir. Yine ortalama degerler goz oniline alindiginda en
yiiksek yorumu ise digerlerinden acik bir fark ile insanlagtirma elde etmistir. Onu hazir
gorseller ardindan da vitrin takip etmektedir. Di1g mekan yerlestirme, etkileme ve yonlendirme
birbirine yakin sonuglar elde ederken i¢ mekan yerlestirme ortalamanin oldukga altinda yorum
almistir. Stuart vd. (2017) calismalarinda kitle kaynakli gorsellerin yorum alma olasiligini
daha yiiksek bulmustur. Bulgular, mevcut ¢aligmayla benzerlik saglamamaktadir. Ortalama
paylasma degerlerine gore etkileme en fazla paylasilmis, onu yonlendirme takip etmistir. Dig
mekan yerlestirme de ortalamanin {izerinde paylasilma alirken sirastyla i¢ mekan yerlestirme,
vitrin, insanlastirma ve hazir gorseller ortalamanin altinda paylagsma elde etmistir. Ortalama
kaydetme degerlerine bakildiginda ise igerik tiirlerinden yine etkileme en fazla kaydedilme
ortalamasina sahip olugu goriilmektedir. Onu dig mekan yerlestirme ile yonlendirme takip
etmis ve sirasiyla i¢ mekan yerlestirme, vitrin, insanlastirma ve hazir gorseller ortalama
kaydedilme sayilarinin altinda kalmistir. Etkilesim ortalamasinin toplamina bakildiginda ise
en yiiksek etkilesimi toplamda etkileme elde etmistir. Onu yonlendirme takip etmektedir. Dig
mekan yerlestirme ve insanlastirma ortalamanin {izerinde deger alirken; vitrin, i¢c mekan
yerlestirme ve hazir gorseller ortalama degerinin altinda kalmistir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde, yorum harig¢ tiim etkilesim tiirlerinde etkilemenin en
yiiksek ortalamay1 aldig1 gortilmektedir. Soyut Urilinler, somut Urlnlere gore daha yuksek bir
risk tasidigindan dolay1 konaklama sektoriinde satin alim yapacak olan tiiketiciler, dnceki
deneyimlere daha fazla bagli kalmakta ve iiriin hakkinda yeterli bilgi toplayarak riski
azaltmaya calismaktadir (Jeong ve Jang, 2011: 356-357). Bu nedenle otel ile etkilesim
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icerisinde olan misafirlerin yer aldig1 fotograflarin en ¢ok etkilesimi almis olmasi beklenen bir
sonuctur. En ¢ok yorum aldigi goriilen insanlastirma ise Onceden ziyarette bulunmus olan
misafirler tarafindan ilgi gormektedir. Otelin sahiplerinin, ¢alisanlarinin, evcil hayvan ya da
maskotlarinin yer aldigir bu igerik tiirlinde yer alan kisilerin yakin g¢evrelerinin de yorum
olarak etkilesime gegmeleri s6z konusudur.

Icerik tiirlerinin toplam etkilesim ortalamalarina bakildiginda ise etkileme, en fazla
etkilesim ortalamasi elde etmistir. Ancak goriilmektedir ki etkileme toplam paylasimlarin
icerisinde cok az bir paya sahiptir. Bu durumda etkileme igerik tiiriindeki paylasimlar
arttirilmalidir. YOnlendirme etkilesim ortalamalarina gore ikinci siradayken, onu dig mekén
yerlestirme ile insanlastirma takip etmektedir. Hazir gorseller, vitrin, i¢ mekan yerlestirme ise
son sirada yer almaktadirlar. Yapilan caligmalar gostermistir ki sosyal medyada paylasilan
tatil fotograflari, karar verme siirecine girmis olan potansiyel bir turistin kararini
destekleyebilir veya bu karar1 yeniden gozden gecgirmesine neden olabilir. Tatil deneyimi
iceren bir fotografin, potansiyel turistlerin seyahat karari verme stireci iizerindeki etkisi
kicimsenmeyecek kadar coktur (White, 2010: 115-127). Bu durumda mevcut otelde bir
misafirin tatil deneyimini yansitan fotograflarin bulundugu igerik tiiriiniin en yiiksek
etkilesimi almasi olagan bir durumdur. Konaklama, turizm deneyiminin 6énemli bir uzantisidir
ancak bir seyahat nedeni degil seyahat ediyor olmaktan dogan bir ihtiyactir (McIntosh ve
Siggs, 2005: 75). Sosyal medyada yapilan bolgesel paylasimlar, kullanicilara o bolgeyi ziyaret
etmeleri icin ¢ekici unsurlar sunar. Yapilan ziyaretler sonrasi dogacak olan konaklama
ithtiyaclar ise oteller tarafindan karsilanir. Bu unsurlari igeren fotograflar ise yonlendirmede
yer alir. Yine bu igerik tiiriinde otelin konumuna ait fotograflar da yer almaktadir. Bu da otelin
tanitimi i¢in 6nemli bir unsurdur.

Bir paylagimin basarisini yalnizca aldig etkilesim sayisina gore degerlendirmek yeterli
olmayacaktir. Mevcut caligmalarda sosyal medya platformlarinda paylasilan gonderilerin
basaris1 Ol¢iiliirken yalnizca begeni ve yorum degiskenleri etkilesim olarak degerlendirilmistir
(Wang ve McCarthy, 2021; Wang vd., 2019; Siti-Nabiha vd., 2021; Stuart vd., 2012). Bunun
baslica nedeni diger verilere ulasmadaki zorluktur. Ciinkii bu platformlar, verileri yalnizca
hesap sahibinin erisimine a¢gmakta ve diger kullanicilarin erisimine izin vermemektedir.
Oysaki birer etkilesim tiirii olan kaydetme ve paylagma verilerinin yani sira bir génderinin
erisim, profil hareketi ve gosterim degerleri de paylasimin basarisin1 gézlemleyebilmek icin
onemli degiskenlerdir ancak bu veriler Instagram uygulamasi tarafindan sakli tutulmaktadir.
Mevcut ¢alismanin bulgularina gére en ¢ok erisim saglayan ilk ¢ igerik tiirli sirasiyla

etkileme, vitrin ve yonlendirmedir. Profil hareketleri incelendiginde etkileme, dis mekan
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yerlestirme ile yonlendirme sirasiyla en yiiksek ortalamalar1 saglamigtir. Ortalama gosterim
sayilarina gore etkileme en yiiksek gosterim sayisi almigtir ve onu vitrin ile yonlendirme takip
etmektedir. Tim degiskenlerin ortalamalar1 incelendiginde etkilemenin yine en ¢ok
ortalamalar1 saglayarak ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Mevcut arastirmanin bulgulari gostermistir ki paylasilan gorsellerin ¢cogunlugunu kare
boyuttaki fotograflar olustururken onu dikey gorseller takip etmektedir. Yatay fotograflar ise
en az paylasima sahiptir. Yatay ve dikey gorsellerin kare boyuta kolayca doniistiiriilebilir
olmas1 ve Instagram’da bir gonderi paylasilmak istendiginde Oncelikli olarak fotografi kare
boyutunda bir ¢ergeveye almasindan dolay1 en fazla paylasimin kare olarak yapilmis olmasini
aciklayabilir. Fotograflar yatay ya da dikey olarak paylagilmak istendiginde gorselin iizerinde
beliren butonun tiklanmasi gerekmektedir. Bu durum kullanicilarin  bu  6zelligi
bilmemelerinden kaynakli olarak da fotograflar1 kare boyutta paylasmalarina neden
olabilmektedir. Mevcut ¢alismada bu boyutlarin etkilesim ortalamalar1 incelendiginde dikey
boyuttaki fotograflarin en fazla etkilesime sahip oldugu gériilmistiir. Onu kare boyut takip
ederken en az etkilesimi ise yatay fotograflar elde etmistir. Fotograf boyutlar1 gésterim, erisim
ve profil hareketleri agisindan incelendiginde ise dikey fotograflarin tiim degiskenlerde en
yiiksek ortalamay1 sagladigi goriilmektedir. Yine tiim degiskenler incelendiginde onu yatay
fotograflar takip etmektedir. Son olarak kare fotograflar gosterim, erisim ve profil hareketi
saglamada diger iki fotograf boyutuna goére daha diisiik bir ortalamaya sahiptir. Bu agidan
etkilesim bulgularina gore benzer sonuglar elde edilmemektedir. Yatay fotograflar kare
fotograflara gore daha yiiksek gosterim, erisim ve profil hareketi ortalamasina sahip olsa da
etkilesim agisindan durum tam tersini gostermektedir. Instagram kullanici ve yoneticileri
arasindaki yatay gorsellerin daha az ilgi cektigine dair genel bir kabul s6z konusudur.
Paylagimlarin en azinin yatay fotograflardan olugsmasinin nedeni buna dayandirilabilir. Yine
yatay fotograflarin en az etkilesimi almis olmasi1 bu durumu dogrular niteliktedir. Mevcut
arastirmanin bulgular1 beklenildigi gibi sonug vermistir.

Butik otellere ait Instagram hesaplarinda en fazla paylasimin 6glen saatlerinde
yapildig1r gozlemlenmistir. Onu Sabah saatleri takip ederken, gece yarisi sonrasi i¢in en az
paylasimin yapildigi gorilmektedir. Later.com’da yayinlanan ve 35 milyon Instagram
hesabini analiz edilen ¢alismada Instagram’da en aktif saatlerin sabah ve aksam saatleri
oldugu gorilmistir (Warren, 2021). Mevcut ¢alismanin bulgularinda sabah ve 6glen
saatlerinin yogun olarak tercih edilmesinin sebebi olarak goriilebilir. Ulagilan sonuglara gore
sabah saatleri yapilmis olan paylasimlar en ¢ok etkilesim ortalamasina sahip oldugu

gorilmektedir. Onu aksam paylasimlar takip etmektedir. Ogle saatlerinde yapilan paylasimlar
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ise en az etkilesim ortalamasini saglamistir. Gece yapilan paylasimlar sayica az oldugu i¢in
veri setine dahil edilmemistir. Saat araliklarina gore gosterim, erisim ve profil hareketleri
ortalamalar1 incelendiginde ise en yliksek gosterim ve erisim ortalamasini1 aksam paylasimlari
alirken en vyiiksek profil hareketini giindiiz paylasimlari almistir. Oglen saatlerindeki
paylagimlar ise gosterim, erisim ve profil hareketi ortalamalarinin altinda kalmistir. Mevcut
bulgular Warren (2021)’in ¢alismasiyla benzer sonuclar elde etmistir. Ancak her Instagram
hesabinin benzersiz bir takipgi Kitlesi bulunmaktadir. Bu nedenle her hesap i¢in takipgisinin
aktif olduklar1 saat araliklar1 degisiklik gosterir. Bu durumun etkilesim ortalamasini da
etkileyebilecegi goz 6ntinde bulundurulmalidir.

Paylagimlarin insan i¢erme duruma gore dagilimlari incelendiginde insan i¢cermeyen
fotograflar toplam yapilan paylasimlarin yiiksek bir bolimiinii olustururken, insan igeren
fotograflar ¢ok kiigiik bir kismini kapsamaktadir. Insan igeren fotograflarin etkilesim,
gosterim, erisim ve profil hareketleri agisindan insan igermeyen fotograflara gore daha ylksek
ortalamalar sagladig1 gozlemlenmistir.

Instagram, 10 bin takipgiye ulasildiginda hesaplara birtakim ekstra oOzellikleri
kullanma imkani1 sunmaktadir (Moeller, 2019). Bu esige gore hesaplarin takipgi sayilar1 10
bin {lizeri ile alt1 olacak sekilde degerlendirildiginde veri setinde yer alan 11 otelin 7’si 10
binden az takipc¢i sayisina sahipken geri kalan 4’liniin takipgi sayist 10 binin {izerindedir.
Takipgi sayist 10 bin iizeri olan hesaplarda etkilesim, gdsterim, erisim ve profil hareketi
ortalamalar1 da ayni sekilde yliksek ¢ikarken 10 binin altinda takip¢iye sahip hesaplarda bu

ortalamalar daha diisiik seyretmistir.
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Gliniimiizde akilli telefonlara ulagmanin kolaylagsmasi ve internet teknolojisinde
yasanan gelismelerle birlikte sosyal medya platformlari, hayatimizin her aninin ayrilmaz birer
parcast olmustur. Bu platformlar pek cok farkli sektérde oldugu gibi konaklama sektorii ve
oteller i¢in de potansiyel miisterilerine ulagsma, bu miisterileri tanima, mevcut miisterileri ile
iletisimlerini siirdiirme ve kendilerini genis bir kitleye tanitabilme gibi durumlara aracilik
ederek otellere daha bir¢ok yénden avantaj saglamaktadir. Ancak bu avantajlari elde etmek
icin yalnizca sosyal medyay1 kullanmak yeterli degildir. Basar1 saglamak icin bu platformlari
aktif kullanarak hedeflere uygun stratejiler gelistirmek gerekmektedir. GUnimuizin en etkin
sosyal medya platformlarindan olan ve her gegen giin Ulkemizde ve dunyada kullanimi
yayginlasan Instagram, bu platformlar arasinda dnemini korumaktadir. Temelde bir fotograf
paylasim uygulamasi olan Instagram’da odak nokta gorsellerdir. Bu arastirma Instagram’da
kullanilan gorselleri igerik analizi ile kodlayarak igerik trleri ve daha pek ¢ok degiskene gore
analiz ederek Instagram’da dogru gorsel kullanimi ve paylagimi hakkinda bilgi vermektedir.
Bu dogrultuda yalnizca butik otellere hizmet vermekte olan bir danmismanlik sirketinden
halihazirda sosyal medya destegi alan 38 otel igerisinden, Instagram’i son bir senedir aktif
olarak kullanan 11 hesaba ait paylasimlarda kullanilan fotograflar ve bu fotograflara ait
verilerden yararlanilmigtir.

Mevcut arastirmanin bulgulart incelendiginde en yiiksek etkilesimi, igerisinde misafir
deneyimini yansitan gorsellerin yer aldigi etkileme iceriklerinin elde ettigi goriilmiistiir. Yine
arastirma bulgularina gore etkileme, en fazla gésterim, erisim ve profil hareketi ortalamasina
da sahiptir. Bu durum karsisinda butik otellerin Instagram hesaplarindan en ¢ok paylagimin
dis mekénlara ait fotograflardan olusan dig mekén yerlestirme igerik tlrinden yapildigi
tespit edilmistir. Etkileme ise paylasimlarda kiigiik bir paya sahiptir. Bu durumun nedeni
olarak misafir fotograflarina ulagsmadaki zorluklar ve gerekli yasal prosediirlerin gerekliligi
gosterilebilir. Ancak sonuglar butik oteller igin paylasimlarda misafir gorsellerine onem
vermeleri ve Instagram hesaplarinda bu tiir paylagimlara sik sik yer vermeleri gerektigini
gostermektedir. Bu dogrultuda misafir deneyimini yansitan fotograf cekimleri yapilmali,
misafirlerin otelde ¢ekilmis olduklar1 fotograflarin kullanimi i¢in gerekli izinler alinmali,
misafirler fotograf ¢ekimleri igin tesvik edilmeli (6rnegin fotograf ¢ekimine uygun koseler
tasarlamak gibi.), ve otel ile paylasilan gorsellerin arsivlemesini iyi yapilmalidir.

Etkilesim ve yayilim ortalamalarina igerik turleri disinda pek ¢ok farkli degiskenin de
etkili oldugu goriilmiistiir. Oncelikle fotograflar boyutlarina gore dikey, kare ve yatay olarak
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degerlendirildiginde en ¢ok etkilesimi dikey gorsellerin sagladigi goriilmektedir. Fotograf
boyutlar1 yayilim (gosterim, erisim ve profil hareketleri) agisindan incelendiginde de benzer
sonuglara ulasilmistir. Butik otellerin Instagram hesaplarindan paylastiklar1 fotograflarin
dagilimlar1 incelendiginde ¢ogunlugunu kare boyut olusturmaktadir. Mevcut arastirmanin
bulgular1 gostermektedir ki sosyal medya hesaplarinda kullanilmak iizere yapilan ¢ekimlerde
dikey boyutta fotograf ¢ekimine agirlik verilmeli, mevcut fotograflardan uygun olanlarin
dikey boyuta getirilerek kullanilmalidir. Bu durumun etkilesimi olumlu yonde etkileyecegi
gorulmektedir. Fotograflar insan igerme durumlarna gore degerlendirildiginde ise insan
iceren fotograflarin insan igermeyenlere gore daha fazla etkilesim ortalamasi ile gosterim,
erisim ve profil hareketi elde ettigi gézlemlenmistir. En yiiksek etkilesimi alan igerik tlrinun
misafir gorsellerinden olusan etkileme iceriklerinin almis oldugu sonucu birlikte
degerlendirildiginde bu durum beklenildigi gibidir. Ancak yine etkileme tlriinde oldugu gibi
paylasimlarda insan igeren fotograflarin sayica az paylasildigi goriilmistir. Daha yuksek
etkilesim aldig1 goz oniinde bulundurularak, yalnizca misafir fotograflarina 6énem verilmesi
yeterli olmayacak, sosyal medyada kullanmak amaciyla yapilan profesyonel fotograf
cekimlerinde model kullanmak da etkilesim igin olumlu doniisler saglayacaktir. Bu durumun
ekstra bilitce gerektirmesi dolayisiyla bu tarz gorsellere profillerde yer verilmedigi
sOylenebilir. Ayni1 sekilde insan igeren gorsellerin daha ilgi ¢ekici oldugunun otel sahipleri ve
hesap yoneticilerince farkinda olunmamasi da bir sebep olarak goriilebilir. Bunun yan sira
sosyal medyanin pek ¢ok firma i¢cin web sitelerinde oldugu gibi bir tanitim araci olarak
kullanildig1, bu nedenle daha ¢ok oteli tanitan gorsellere yer verildigi de diisiiniilebilir.
Etkilesimin basarisinda yalnizca fotograf tek basma bir etken degildir. Paylasimin
yapildig1 saat ile hesabin takipgi sayist gibi degiskenler de bu basarida kontrol edici bir role
sahiptir. Instagram, mevcut hesaplara 10 bin takipgiye ulastiginda birtakim ekstra 6zellikleri
kullanma imkan1 sunmaktadir. Bu esige gore hesaplarin takipgi sayilart 10 bin {izeri ile alti
olacak sekilde degerlendirilmis ve hesaplarin 10 bin takipginin iizerine ¢iktiginda
paylagimlarinin etkilesimleri de artis gostermistir. GoOsterim, erisim ve profil hareketleri
ortalamalar1 da ayn1 dogrultuda sonu¢ gostermistir. Bu durumda takipgi sayisini artirma ve
mevcut takipciyi elde tutmak etkilesim saglamak agisindan 6nem arz etmektedir. Paylasim
saati ile ilgili bulgular incelendiginde ise en yiiksek etkilesimi giindiiz saatleri yapilmis olan
paylasimlar elde etmis onu aksam saatleri takip etmistir. Ancak gosterim ve erisim sonuglari
incelendiginde en yiiksek ortalamayi1 aksam saatleri alirken en yiiksek profil hareketini
giindiiz saatleri almistir. Her hesabin kendi takipgi kitlesine gore sekillenen aktiflik siireleri

vardir ve bu dagilim her hesap i¢in farklilik gostermektedir. Bu durumda etkilesim ve yayilim
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ortalamalarinin her degisken icin farkli sonuglar elde etmesi olagandir. Paylasimlarin
yapilacagl en uygun saatin belirlenmesi i¢in, bu yogunlugun hesap sahipleri ve yoneticileri
tarafindan gincel olarak takip edilmesi gerekmektedir. Paylasimlar planlanirken hesaba ait
istatistikler panelinden yapilacak olan aktiflik kontroliine goére programlama yapilmasi,
paylagimlarin etkilesim ortalamalarini arttirmada etkili olacaktir.
Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Mevcut ¢alismada, icerik analizi gerceklestirilerek paylagimlarda kullanilan fotograflar
kodlanmis ve igerik tiirleri belirlenmistir. Igerik tiirleri, paylasim saati, fotograf boyutu, insan
icerme durumu ve otelin takipgi sayisi frekans analizi yardimiyla tanimlayict istatistikler ile
sunulmustur. Bu degiskenlere gore gonderilerin begeni, yorum, paylasma, kaydetme ile
gosterim, erisim ve profil hareketlerine dair ortalamalar incelenmistir. Gelecek ¢alismalar, bu
degiskenleri coklu regresyon analizi ile analiz ederek aralarindaki iliskiyi ortaya koyabilir.
Butik oteller, kisiye 6zel hizmet veren ve her biri birbirinden farkli tasarimlari ile ortaya ¢ikan
otellerdir. Her otelin birbirinden farkliliklart mevcuttur. Bazi oteller yaz sezonunda bazilari
ise kis sezonunda daha yogun ilgi goriirken, ¢cocuk kabul edip etmeme gibi ¢esitli 6zelliklere
gore farklilasabilmektedirler. Bu ¢aligmada butik oteller yalnizca Instagram’daki aktifliklerine
gore secilmis olup O©zelliklerine gore gruplandirma yapilmamistir. Ana kiitleden g¢esitli
ozelliklere gore gruplandirilarak segilecek yeni bir 6rneklem ile ¢alisma benzer ozelliklere
sahip oteller arasinda yapilarak tekrarlanabilir. Instagram giiniimiizde en aktif kullanilan
sosyal medya platformlarindan biri olsa da her gecen giin yeni platformlar gelistirilmekte ve
bu platformlardan bazilar1 popiilerlik kazanarak genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu nedenle
butik otellere ait farkli sosyal medya platformlarindaki paylasim tiirlerinin etkilesim
tizerindeki etkisi ile ilgili aragtirmalar yapilmalidir. Ek olarak ¢aligmada kullanilan kodlama
kitap¢ig1 onceki galigmalardan uyarlanmistir ve bu kitapeik literatiirde pek ¢ok farkli sektore
ait sosyal medya hesaplarindaki gorsellerin igeriklerini analiz etmek i¢in kullanilmustir.
Gelecek caligmalar yalnizca butik otellere bagli kalmayip mevcut calismanin kodlama

kitap¢igini uyarlayarak Instagram’in farkli sektorler icin etkilerini arastirmalidir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin siniri, yalnizca butik otellere danigsmanlik hizmeti vermekte olan bir
sirketten sosyal medya yonetimi i¢in hizmet almakta olan butik oteller ile yapilmis olmasidir.
Ayn1 zamanda mevcut ¢alisma, sosyal medya platformu igerisinden yalnizca Instagram
hesaplarindaki paylasimlar1 incelemektedir. 1 yillik (Subat 2021-Mart 2022) bir strecte
paylasilmis olan fotograflarin degerlendirildigi ¢aligmada, butik otellerin bu siire¢ boyunca en

az haftada 1 paylasim yapmis olmalar1 sarti aranmistir. Bu tarihlerden O6nce veya sonra
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yapilan paylasimlara ait gorseller ¢alismaya dahil edilmemistir. Ayrica arastirmanin sadece
gorselleri icerik analizine dahil etmesi gorsele ait paylasim metnini g6z ardi etmesi bir baska

sinirlilik olarak belirtilebilir.
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