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Bu arastirmanin amaci Instagram’da 1,5 milyon takipgisi olan ve
cogunlukla turistik destinasyonlar ile dogal ve tarihi gekicilikleri
paylasan fotograf sanatgisi Mustafa Seven’in paylastig fotograflari
analiz ederek hangi temalarda fotograf paylastigini, paylasilan
fotograflarin temalarinin begeni ve yorum sayilari tizerinde anlamh
bir farklilik yaratip yaratmadigini ve begeni sayilari ile yorum sayilari
arasindaki iliskiyi belirleyebilmek; bu sayede Instagram pazarlama
kanali olarak kullanan turizm isletmelerine oneriler getirebilmektir.
Arastirmada Mustafa Seven’in Instagram hesabinda paylastigi
fotograflar icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Olusturulan
temalarin ve belirlenen tirlerin begeni ve yorum sayilari (izerinde
anlamli farkhlik yaratip yaratmadigini belirleyebilmek icin Tek Yonla
Varyans Analizi, hangi temalarin ve tirlerin anlamli farkhlik yarattigini
belirleyebilmek icin Post-Hoc testlerinden Bonferroni Testi ve begeni
sayilari ile yorum sayilari arasindaki iliskiyi belirleyebilmek icin
Pearson Korelasyon Analizi kullaniimistir. Arastirmada elde edilen
sonuglara gére, Mustafa Seven’in Instagram hesabinda en ¢ok
“insan” temali fotograflar paylastigi belirlenmistir. ilaveten
hayvanlarin oldugu fotograflarin ve siyah-beyaz fotograflarin begeni
ve yorum sayilari lizerinde pozitif yonde anlamli farkhlik yarattigi
tespit edilmistir. Ayrica begeni sayilari ile yorum sayilari arasinda
pozitif anlamliiliski oldugu gortlmustdr.

Anahtar kelimeler: Fenomen Pazarlama, Instagram, Mustafa Seven.
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ABSTRACT

The aim of this research is to analyze
the photographs shared by
photographer Mustafa Seven, who has
1.5 million followers in Instagram, to
determine the theme(s) of the
photographs, whether the themes have
significant difference(s) on the number
of likes & comments, and the relation
between the number likes & comments.
It is also aimed to offer
recommendations to tourism
establishments that use Instagram as a
marketing tool. Photographs shared by
Mustafa Seven on his Instagram account
were analyzed by using content analysis
method. One-way ANOVA was used to
determine whether the generated
themes and types have significant
difference(s) on the number of likes and
comments, Bonferroni Test from Post-
Hoc tests was used to determine which
theme(s) have significant differences
and the Pearson Correlation Analysis
was used to determine the relationship
between the number of likes and
comments. It has been determined that
Mustafa Seven shares the most
"human" themed photos in his
Instagram account. As a result of this
research, it has been found that photos
with animals and black-white photos
have a positively related significant
difference on the number of likes and
comments. It was also found that there
was a positive relationship between the
likes and comments.

Key words: Influencer Marketing,
Instagram, Mustafa Seven.
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GIRIS

internet ve mobil teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte  tiketici
davraniglarinda radikal degisimler yasanmaktadir. Dijital ¢agin tiketicileri,
bir Girin ya da hizmeti satin almadan bir dizi sosyal medya platformundan
diger kullanicilarin deneyim ve dislincelerine géz atmaktadir. Her gecen
glin glic kazanan sosyal medya platformlarinin kullanimi, herhangi bir
mesaji hedef kitlelere ulastirabilmek amaciyla isletmelerin de tercihi
olmaktadir. isletmeler bloglar, Facebook sayfalari, Twitter hesaplari,
YouTube ve Instagram gibi sosyal medya platformlari sayesinde hedef
kitlelere ulasmaktadir (Algiir, 2016; Avcilar, Demirglines ve Acar, 2017;
Yanar ve Yilmaz, 2017). Yapilan arastirmalar hedef kitle ile en ylksek
diizeyde etkilesimi, 6zellikle gorsel iceren paylasimlarin sagladigini ortaya Turizm Pazarlamasi

koymaktadir (Jaakonmaki, Miiller ve Vom Brocke, 2017). Ote yandan icin Onemli Bir
mikro-Unli olarak da ifade edilen fenomenler, sosyal medya hesaplarindaki Pazarlama Kanali
paylasimlari ile dijital cagin tuketicileri Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir Olan Instagram’da
(Lim, Mohd-Radzol, Cheah ve Wong, 2017). Turizm isletmeleri de sosyal Nitel Bir Arastirma
medyanin artan 6nemi karsisinda kayitsiz kalmamakta; gerek sosyal medya e 83

hesaplarindan kendi paylasimlariyla, gerekse fenomenlerle isbirligi yaparak
Uriin ve hizmetleri ile ilgili vermek istedikleri bilgileri potansiyel tiiketicilere
ulastirmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, Instagram hesabinda c¢ogunlukla turistik
destinasyonlar ile dogal ve tarihi cekiciliklerin fotograflarini paylasan
fotograf sanatcisi Mustafa Seven’in paylastigi fotograflari sistematik bir
sekilde analiz etmek; elde edilen sonuglarla pazarlama kanali olarak
Instagram’i kullanan turizm isletmelerine dneriler getirebilmektir.

LITERATUR TARAMASI

ilk kez Theresa M. Senft tarafindan 2008 yilinda tanimlanan “mikro-inli”
(micro-celebrity) buyiik halk gruplari tarafindan bilinen, taninan ve sevilen
kisileri ifade etmektedir. Turkiye’'de bu kisilere “fenomen” adi
verilmektedir. Fenomenler sosyal aglar Uzerinden c¢ok sayida kullanic
tarafindan takip edilmektedir. Takipgileriyle vyakaladiklari arkadaslik
dizeyindeki yakinlik sayesinde fenomenler, takipgilerinin satin alma
davranislarini yonlendirebilmekte, markalar icin ortila bir sekilde kurum
sdzcliligl yapabilmektedirler (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014; Aslan ve Unli,
2016; Avcilar, Demirglines ve Acar, 2017). Fenomenler de kendi aralarinda
mikro ve mega olarak ayrilmaktadir. Mega fenomenlerin takipgi sayilari
milyonlarla ifade edilmektedir ancak yapilan arastirmalar takipgi sayilari on
bin ile yliz bin arasinda degisen mikro fenomenlerin, mega fenomenlerden
daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Ulastiran, 2017). Djafarova ve
Rushworth (2017) yaptiklari arastirma sonucunda blog vyazarlari, viog
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cekenler, YouTube ve Instagram icerik olusturuculari olarak da
isimlendirilen mikro fenomenlerin 18-30 vyas arasindaki Instagram
kullanicilari tarafindan daha glivenilir bulunduklarini belirlemislerdir.

Fenomen Pazarlama veya diger adiyla Hatirh Pazarlama (Influencer
Marketing) ise sosyal aglarda belirli bir grubu etkileme gliciine sahip
kisilerin, sahip olduklari sosyal medya hesaplari tizerinden, herhangi bir mal
veya hizmet ile ilgili hedef tiiketici grubunu etkileme ve satin almaya
yonlendirmeye vyonelik olarak dlzenledikleri tanitim ve pazarlama
aktivitelerinin timine denilmektedir. Genel olarak Unli veya taninmis
kisiler (fenomenler), markalarin Grlnlerini ve tanitimlarini veya markanin
iletmek istedigi mesajlari, dijital platformlardaki kendi hesaplari izerinden,
dogrudan ya da dolayli sekilde takipgilerine aktarmaktadir (Aslan ve Unld,
2016; Borsa Haber, 2017; Devecioglu ve Polatcan, 2017; Misir, 2017).
Fenomen Pazarlamayi 6nemli kilan sebeplerden biri, kullanicilarin gergek
deneyime 6nem vermesidir. Marka adina agilacak bir blogda markanin
kendisi tarafindan o6nerilen Grin takipgilerin ilgisini ¢ekmezken; soézine
glvendikleri birinin o Grind O©nermesi takipgilerin duslincelerini
degistirebilmektedir (Ayvaz, 2016). Lingia isimli Amerikan Fenomen
Platformu Raporu’na gore 170 pazarlama firmasiyla yapilan arastirma
sonucunda %86’sinin fenomen pazarlamayi kullandiklari, %87’sinin ise bu
pazarlama stratejisi icin Instagram’i tercih ettikleri sonucu elde edilmistir
(Frary, 2017). Nielsen Global Tiiketici Glveni ve Harcama Niyeti Arastirmasi
sonuclarina gore tlketicilerin %66’si fenomenler tarafindan o6nerilen
Urtinlere giivenmektedir (Braatz, 2017). Ancak Petty ve Andrews (2008)
yaptiklari arastirma sonucunda tliketicilerin, para karsiigi Grin tanitimi
yapan fenomenlere daha az gliven duyduklarini ortaya koymuslardir. Yine
Nielsen’in yaptigi bir baska arastirmaya gbére Fenomen Pazarlama’ya
yonelik yatirimlar, Dijital Pazarlama’ya yapilan yatirrmlardan 11 kat daha
yuksek diizeyde geri donls saglamaktadir (Lim vd., 2017). Bir baska
arastirma ise Instagram kullanicilarinin %40’ inin bir Grdn(, Instagram’daki
bir fenomenin hesabinda gordikten sonra satin aldigini ortaya koymustur
(De Beer, 2017). Ote yandan pek cok turizm isletmesi sosyal medyada var
olmanin ve sosyal medya fenomenlerinin 6neminin farkina varmistir.
Ornegin Triplt, Twitter fenomenleri Matt Long ve Lee Abbmonte ile
calismakta ve aylik Twitter tartismalari olusturarak takipcilerinin seyahatle
ilgili gorlis ve disuncelerini paylasmalarina ortam yaratmaktadir (Kinski,
2017). Bir diger ornek ise Ozellikle son iki yildir sosyal medya
fenomenlerinin Instagram ve YouTube’de yaptiklari fotograf ve video
paylasimlariyla popller hale gelen Dogu Ekspresi seyahatidir. Bu
paylasimlara bagh olarak Ankara’dan Kars’a 24 saatlik bir yolculugu iceren
Dogu Ekspresi seyahati taleplerinin blylk oranda arttigi ve T.C.D.D.’nin
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seferlerini 5 kat arttirdigl, Kars’'taki otellerin %100 doluluga ulastigl,
taleplerin en ¢ok Instagram’i yogunlukla kullanan 18-25 yas arasi Universite
ogrencilerinden geldigi ifade edilmektedir (Habertirk, 2017; Karasu, 2017;
Yilmaz, 2017; Oskay, 2018).

Medya paylasim platformlarinin en bilinenlerinden olan Instagram; Kevin

Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinin Ekim ayinda kullanima

sunulan ve kullanicilarina akilli telefonlar aracihgiyla cektikleri resimleri,

farkl filtrelerden gecirerek ve cesitli efektler uygulayarak aninda paylasma

imkani saglayan bir uygulamadir (Hu, Manikonda ve Kambhampati, 2014;

Gibbs, Meese, Arnold, Nansen ve Carter, 2015; Latiff ve Safira-Safiee, 2015;

Al-Bahrani ve Patel, 2015; Brown ve Tiggemann, 2016; Moon, Lee, Lee,

Choi ve Sung, 2016; Geurin-Eagleman ve Burch, 2016; Kim, Seely ve Jung, Turizm Pazarlamasi
2017). 2012 vyilinin Nisan ayinda Facebook tarafindan satin alinan icin Onemli Bir
Instagram’in diinya genelinde aylik 800 milyon, Tirkiye’de ise aylik 33 Pazarlama Kanali
milyon kullanicisi vardir (Aslam, 2018; Statista, 2018). Duinya genelindeki Olan Instagram’da
kullanicilarin %68 kadin ve %59’u 18-29 yas araligindadir (Aslam, 2018). Nitel Bir Arastirma
Markalarin %48,8’i Instagram’da aktif kullanicidir. 2018 yilinin sonuna e 85

kadar bu oranin %75’lere ulagsmasi beklenmektedir. Instagram’da marka ile

takipciler arasindaki etkilesim, Facebook’a kiyasla 15 kat, Twitter’a kiyasla

20 kat ve Pinterest’e kiyasla 54 kat daha yliksektir (Smith, 2017).

Turistik isletmeler de sosyal medya platformlarini ve Instagram’i tanitim ve
pazarlama amach olarak yogunlukla kullanmaktadir. Dinyanin en blyuk
otel zincirlerinden biri olan Marriott Instagram hesaplarinda liiks ve
konforu sergilemeye odaklanmaktadir (Altan, 2018). Loews otelleri
reklamlarinda profesyonelce cekilmis fotograflar yerine tiiketicilerinin
gonderdigi gercek misafir deneyimine dayanan misterilerinin Instagram
vasitasiyla gonderdigi fotograflari  kullanmaktadir. NH Otelleri de
konuklarini sabah uyandiklarinda pencerelerinden otelin manzarasini
fotograflayip paylasmalari konusunda tesvik etmektedir. Hilton ve Conrad
gibi otel isletmeleri ise Instagram vasitasiyla rezervasyon da kabul
etmektedirler (Bayram, Bayram ve Arici, 2016). Ote yandan Instagram’da 5
milyon takipcisi olan gezgin Jay Alvarrez ve 95 bin takipgisi olan gezgin Kate
McCully agirlama endustrisi icin en etkili Instagram fenomenleri arasinda
sayllmaktadir (Gretzel, 2018).

Instagram, fenomen pazarlama icin 6nemli bir sosyal medya platformudur.
Instagram (zerinde yiksek sayida takipciye ulasan ve mikro-inli olan
kisilere “Instagrammer” vyani “Instagram’da icerik Uretenler” adi
verilmektedir. Kisisel hayatlarini Instagram hesaplarinda paylastiklari
fotograf ve videolara aktaran Instagram’da icerik Uiretenler, bir siire sonra
takipgileri tarafindan arkadas olarak gorilmektedir. Bu da, onlara giiven
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duyulmasini saglamaktadir. Bu gliven kurulduktan sonra Instagram’da icerik
Uretenlerin onerdikleri Grin ve hizmetler, takipgileri tarafindan satin
alinmaktadir (Jaakonmaki vd., 2017; Braatz, 2017). Markalarin fenomen
kampanyalari olusturmasina, dlgeklendirmesine ve dlgiimlemesine yardimci
olan bir Fenomen Pazarlama platformu olan Klear'in yaptigi “Influencer
Marketing’in Durumu” isimli arastirmaya gore 2017 yilinda Instagram’daki
Fenomen Pazarlama pazari %198 oraninda blylime kaydetmistir (Altan,
2018).

Turizm sektoriinde de pazarlama faaliyetlerinde fenomenlerin kullanimini
yayginlasmaya  baslamistir.  Turistik  destinasyonlarin ~ ve  turizm
isletmelerinin tanitiminda Blogger’larin kullanilmasiyla baslayan bu isbirligi,
Twitter ve Instagram fenomenleri ile devam etmektedir. Cinli mikro-blog
fenomeni Yao Chen ile Yeni Zelanda turizm otoritelerinin yaptigl anlasma
sonucunda destinasyonun Cinli turistlere yonelik tanitiminda énemli élglide
yol kat edilmistir. Bir vlogger (video Blogger) olan Jack Harries ile
Marriott’'un ortaklasa cektikleri ve YouTube’ye yikledikleri videolar ise 24
saat icinde 900 binden fazla izlemeye ulasmistir. Marriott ayrica Moxy
Hotel markasini tanitmak lizere mizah iceren videolar ¢ekip yayinlamasi igin
Taryn Southern ve mobil telefonundan check in yapan 1 milyonuncu misafir
icin hazirladig slrpriz partiyi yayinlamak Uzere Shira Lazar ile anlasmistir.
Instagram fenomeni Louis Cole ile de c¢alisan Marriott, fenomenleri
pazarlama amaciyla en fazla kullanan markadir (Kinski, 2017; Gretzel,
2018). Turizm isletmelerinin dogru fenomeni tercih etmeleri 6nemlidir.
Bunun igin fenomenin Instagram’da kag¢ takipgiye sahip olduguna degil
paylastiklari fotograflara gelen begeni ve yorum sayisina (etkilesim) dikkat
etmeleri gerekmektedir. ilaveten paylasilan fotografin veya videonun
kalitesi de 6Gnem arz etmektedir (Rowett, 2017).

YONTEM

Yapilan literatlir taramasi sonucunda, popdulerligine ragmen Instagram’a
odaklanan akademik arastirmalarin az sayida oldugu gorilmuistir. Bu
nedenle “insanlar Instagram’da genellikle ne tarz fotograf ve video
paylasmaktadir?, Instagram’da farkli kisiler tarafindan paylasilan
fotograflarin temel farklari nelerdir?, Instagram’da paylasilan fotograflarin
tird ile begeni sayisi arasinda bir iliski var mi?” gibi temel ve kritik sorular
halen tam anlamiyla cevaplanmis degildir (Hu vd., 2014; Pittman ve Reich,
2016; Sheldon ve Bryant, 2016; Djafarova ve Rushworth, 2017).

Bu arastirmanin amaci, 6zellikle gencler tarafindan yaygin olarak kullanilan
sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da 26.02.2018 tarihi
itibariyle 1,5 milyon takipgisi ve 2231 gorsel (fotograf ve video) paylagimi
olan fotograf sanatgisi Mustafa Seven’in paylastigl fotograflari sistematik
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bir sekilde analiz etmek; elde edilen sonuglarla pazarlama kanali olarak
Instagram’i kullanan turizm isletmelerine dneriler getirebilmektir.

1974 yilinda Sivas’ta dogan Mustafa Seven Hurriyet, Gazete Pazar, Milliyet
ve Aksam gazetelerinde foto muhabirligi yapmis olup son yillarda kariyerine
sokak fotografgisi olarak devam etmektedir (Mustafa Seven, 2018).
Arastirma icin Mustafa Seven’in segilmesinin nedenleri Instagram
hesabindaki fotograf ve video paylasimlarinin gittigi destinasyondaki tarihi
ve dogal cekiciliklerini ve orada yasayan insanlarin kiltlrind tanitmaya
yonelik olmasidir. Bu agidan Mustafa Seven’i turistlerin destinasyon
seciminde etkili olan bir Instagram fenomeni olarak kabul etmek
mumkinddar.

a s . . iy Turizm P |
Instagram ile ilgili olarak yapilan akademik arastirmalar incelendiginde urizm Fazariamasi

paylasilan fotograflarin tiird, temasi, begeni ve yorum sayilari ile tirlerin ve
temalarin begeni ve yorum sayisi Uzerinde etkili olup olmadiginin
belirlenmeye calisildigi gorilmustir. Sosyal Medya Analiz firmasi olan
Curalate 8 milyon Instagram fotografini analiz ettikleri arastirmalarinda
karanlik olmayan fotograflarin karanlik fotograflara gore, baskin rengin
mavi oldugu fotograflarin baskin rengin kirmizi oldugu fotograflara gore ve
ordek surath! dzcekimlerin normal surath 6zcekimlere gére daha cok
begeni aldigini belirlemistir (Lowry, 2013). Bakhshi, Shamma, Kennedy ve
Gilbert (2014) vyaptiklari arastirma sonucunda insan yizinin oldugu
fotograflarin, insan ylzi olmayan fotograflara gore daha fazla begeni ve
yorum aldigini tespit etmislerdir. Ancak fotografta kac insanin oldugunun,
fotograftaki insan(lar)in yasinin veya cinsiyetinin etkilesimi etkilemedigini
belirlemiglerdir. Bayram vd. (2016) TripAdvisor tarafindan 2015 yilinin en iyi
otelleri kategorisinde ilan edilen 15 otelin Instagram hesaplarinda
paylastiklari fotograflari incelemislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore
fotograflarin 11 farkh temada oldugu tespit edilmistir. Buna gobre otel
isletmelerinin en c¢ok yiyecek ve icecek odakl fotograflari paylastiklari
ortaya cikmistir. Ayrica manzara ve otel hizmetlerine iliskin paylasimlar ise
ikinci ve Uclincii sirada yer almaktadir. ilaveten takipcilerin fotograflara
yorum vyazmak yerine begenmeyi tercih ederek otel isletmeleri ile
etkilesime gectikleri gortlmdistir. Bununla birlikte fotograflarin begenilme
sayisi ile yorum yapilma sayisi arasinda orta diizeyde bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

igin Onemli Bir
Pazarlama Kanali
Olan Instagram’da
Nitel Bir Arastirma

e 87

Arastirma kapsaminda Instagram hesabinda agirhikh olarak turistik
destinasyonlar ile dogal ve tarihi cekiciliklerin fotograflarini paylasan
Mustafa Seven’in 1 Ocak 2017-31 Aralik 2017 tarihleri arasinda Instagram
hesabinda paylastig1 fotograflar, icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.

1| Ordek Suratli: Dudaklarin biiziilerek 6rdekgagasina benzeyen bir agiz yapisinin ortaya ¢iktigi surat.
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Arastirmanin amacina uygun olarak cevabi aranan sorular asagidaki gibidir:

1. Mustafa Seven Instagram hesabinda ne tir fotograflar
paylasmaktadir?

2. Paylasilan fotograflarin temasi, fotograflarin aldigi begeni sayisi
Uzerinde anlamli bir farklilik yaratmakta midir?

3. Paylasilan fotograflarin temasi, fotograflarin aldigi yorum sayisi
Uzerinde anlamli bir farkhlik yaratmakta midir?

4. Paylasilan fotograflarin aldigi begeni sayisi ile yorum sayisi arasinda
anlamli bir iliski var midir?

Arastirmanin evrenini, verinin toplanma isleminin tamamlandigi 31.01.2018
tarihinde Mustafa Seven’in Instagram hesabinda paylastigi toplam 2207
gorsel olusturmaktadir. Orneklem olarak ise 1 Ocak 2017-31 Aralk 2017
tarihleri arasinda paylastigl toplam 217 gorsel belirlenmistir. Ancak soz
konusu paylasimlar icerisinden 2 adet video ve 2 adet coklu fotograf (tek
seferde birden fazla fotografin paylasiimasi) arastirma disi birakilmis ve
toplam 213 adet fotograf analiz edilmistir. Fotograflara erisim i¢in mobil bir
cihaz yerine fotograflari daha blytk bir ekran vasitasiyla degerlendirmenin
kolay olmasi nedeniyle bir dizlistli ve masaisti bilgisayar tercih edilmistir.

Analize dahil edilen fotograflarin analizi icin ana tema ve alt temalardan
olusan bir kodlama cetveli olusturulmustur. Kullanilan kodlama cetveli
genel bir cerceve ile yapilan kodlama seklinde gerceklestirilmistir. Bu
kodlama tirl, bir yandan verilerin analizinden once kavramsal bir
cercevenin (ana tema) olusturulmasini, 6te yandan da bu verilerin analizi
sirasinda ortaya c¢ikan vyeni kodlarin (alt tema) listeye eklenmesini
icermektedir (Aslan ve Agiroglu Bakir, 2015; Uca Ozer, Albayrak ve Gidiik,
2016; Dogan, 2017). Kodlama siirecinde, literatlr taramasi dogrultusunda
ana temalar 6nceden belirlenmis, bu temalar altinda yer alabilecek olan
daha ayrintili alt temalar, verilerin incelenmesi sonucunda kod listesine
eklenmistir.

Fotograflarin kodlanmasinda iki kodlayict kullanilmistir. Kodlayicilarin
gerceklestirdikleri kodlar karsilastirilmis, fikir  birligine varilamayan
maddeler lizerinde gerekli dizenlemeler yapilmistir. Kodlama cetvelinde
sekiz ana tema altinda yer alan toplam 88 alt tema yer almaktadir.
Arastirmada icerik analizine tabi tutulan veriler 15-31 Ocak 2018 tarihleri
arasinda toplanmistir.
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Arastirmada yaniti aranan sorulara iliskin olarak asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Hi: Paylasilan fotograflarin temasi, fotograflarin aldigi begeni sayisi
Uzerinde anlamli bir farkhlik yaratmaktadir.

H,: Paylasilan fotograflarin temasi, fotograflara yapilan yorum sayisi
Uzerinde anlamli bir farkhlik yaratmaktadir.

Hs: Paylasilan fotograflarin tiirti, fotograflarin aldigi begeni sayisi lizerinde
anlamli bir farkhlik yaratmaktadir.

Ha: Paylasilan fotograflarin tird, fotograflara yapilan yorum sayisi Gizerinde
anlaml bir farklihk yaratmaktadir.

Hs: Paylasilan fotograflarin aldigl begeni sayisi ile yorum sayisi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

BULGULAR

Verilerin analizinde, fotograflarda yukarida verilen kod listesinde belirtilen
temalar/alt temalar ile ilgili var olan gorsellerin yer alma sikliklar ve
ylzdeleri hesaplanmistir. Diger bir ifadeyle verilerin ¢6ziimlenmesinde
tanimlayici istatistik olarak degerlendirilen ylzde ve frekans analizleri
gerceklestirilmistir ve Tablo 1'de listelenmistir.

Tablo 1. Kod Listesi ve Frekans Dagilimi

Temalar N % Alt Temalar
insan / insanlar 68 %31,9 Cocuk (25)
Kadin (10)

Erkek / Erkekler (9)
Yash Erkek (9)
Yash Kadin (5)
Balik Tutanlar (cinsiyet belli olmuyor) (3)
Bebek (2)
Geng Erkek (2)
Geng Kiz (1)
Kuguk Kiz (1)
Simitgiler (1)

Dis Mekan 29 %13,6 Mahalle (5)
Diikkan (3)
Ev/ Evler (2)
Merdiven (2)

Pencere (2)
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Tarihi /

Kulturel Cekicilik

Arag

26

26

%12,2

%12,2

Bina (1)

Cami Duvari (1)

Carsi (1)

Eski Ahsap Yapi (1)
Gegit (1)

Gokdelen (1)
Gokkusag (1)

Grafiti Yazi (1)

iskele (1)

Kilise (1)

Kumsal (1)

Liman (1)

Ray (1)

Sokak Lambasi (1)

Su Birikintisi (1)

Eyfel Kulesi (8)

Pera Antik Kenti (5)
Si-e-seh-pol Képrisu (2)
Kiz Kulesi (2)
Bozdogan Kemeri (1)
Canakkale Sehitlik (1)
Galata Kulesi (1)
Hosap Kalesi (1)

Saat Kulesi (1)

San Marco Meydani (1)
Tarihi Cesme (1)

Tas Duvar (1)

Tas Kemer Gegit (1)
Araba (6)

Sandal (5)

Bisiklet (4)

Nostaljik Tramvay (4)
Balon (2)

Gemi (1)

Motosiklet (1)

Tren (1)

Yat (1)
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Hayvan

Manzara

Esya

Diger

-Yiyecek — icecek
-i¢ Mekan
-Mevsim

-Toren

TOPLAM

22

11

213

%10,3

%10,3

%5,2

%4,3

%100,0

At (5)
Marti(lar) (5)
Kedi (4)
Guvercin(ler) (4)
Deve (1)
Esek (1)

Kegi (1)
Kopek (1)
Sehir (6)
Deniz (3)
Doga (3)

Dag (2)

Gol (2)
Cadde (1)
Kumsal (1)
Nehir (1)
Ortakoy (1)
Peri Bacalar (1)
Sis (1)

Hali (2)
Semsiye (2)
Avize (1)
Baglama (1)
ibrikler (1)
Masa (1)
Sandalye (1)
Soba (1)
Tufek (1)
Cay (1)
Kuruyemis (1)
Muz (1)

Kafe (2)

Gay Ocagi (1)
Kar (ki) (2)
Nisan (1)
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Arastirmanin birinci sorusu olan “Mustafa Seven Instagram hesabinda ne
tir fotograflar paylasmaktadir?”a iliskin olarak insan/insanlar temal
fotograflar %31,9’luk oranla ilk siradadir. insan fotograflari icerisinde ise
cocuk ve kadin fotograflari yer almaktadir. Bu temayi %13,6 ile dis mekan
fotograflari izlemektedir. En az paylastigi fotograf temalari ise 10’un altinda
frekans ile yiyecek-icecek, i¢ mekan, mevsim ve toren temali fotograflardir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olugturulan hipotezlerin test edilmesi
icin Tek Yonli Varyans Analizi ve Korelasyon Analizi uygulanmistir. Tek
Yonli Varyans Analizi sonucunda gruplar icerisinde farklilik yaratan grup ya
da gruplar tespit etmek Ulizere birgok post-hoc istatistigi bulunmakla
birlikte, bunlarin dogru bir sekilde secimi bazi varsayimlar gerektirmektedir.
Post-hoc’lara ait istatistik tirlerinin se¢ciminde, énemli unsurlardan olan
gruplar arasi varyansin homojen olup-olmama 6zelligi 6nem tasimaktadir
(Kayri, 2009:52). Bu arastirmada farkhliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla post-hoc testi olarak esit érneklem sayisi
ilkesini gerektirmedigi icin (Kayri, 2009) Bonferroni (Levene testi icin
p>0,05) kullaniimistir.

Birinci ve ikinci hipotezlere iliskin olarak yapilan Tek Y&nli Varyans
Analizine ait sonuglar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Fotograflarin Temasinin Begeni ve Yorum Sayilari Uzerinde Anlamli
Farklihk Yaratip Yaratmadigini Belirlemeye Yonelik Olarak Yapilan Tek Yonli
Varyans Analizi Sonuclari

Kareler Toplami S.D. F p Levene p
Gruplar arasi 1273436344 7
Begeni Sayisi  Grup ici 11162743080 205 3,341 0,002 0,065
Toplam 12436179420 212
Gruplar arasi 72349,615 7
Yorum Sayisi  Grup igi 881911,155 205 2,403 0,022 0,055
Toplam 954260,770 212

Tablo 2'de gorildigl lzere fotograflarin ana temasi fotograflarin aldigi
begeni (p=0,002<0,05) ve yorum (p=0,022<0,05) sayilari tzerinde anlamli
farklihk yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi ana temalar arasinda oldugunu
belirlemek icin yapilan Bonferroni Testi sonuglari Tablo 3’te gérilmektedir.
Bu tabloda sadece, yapilan testler sonucunda anlamh farklilik (p<0,05) elde
edilen gruplar belirtilmistir.
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Tablo 3. Bonferroni Testi Sonuglari

Temel Kriterler Ana Temalar Ortalama Standart p
Farklan Sapma

Begeni Sayisi Hayvan insan 6494,018 1820,121 0,013

Yorum Sayisi Hayvan Diger 82,645 25,015 0,032

Yorum Sayisi Hayvan insan 51,992 16,178 0,043

Tablo3’e gore Hayvan ana temali fotograflar, insan ve Diger (yiyecek-
icecek, ic mekan, mevsim, téren) ana temall fotograflardan daha fazla
begeni ve yorum almaktadir.

Arastirmada analize tabi tutulan fotograflar siyah-beyaz (n=104), renkli Turizm Pazarlamasi
(n=97) ve yansima (n=12) olmak Uzere 3 tirdedir. Buna gore lglincl ve igin Onemli Bir
dordinci hipotezlere iliskin olarak yapilan Tek Yonll Varyans analizine ait Pazarlama Kanali
sonuclar Tablo 4’te verilmistir. Olan Instagram’da
Nitel Bir Arastirma

Tablo 4. Fotograflarin Tiiriiniin Begeni ve Yorum Sayilari Uzerinde Anlamli
Farkhlik Yaratip Yaratmadigini Belirlemeye Yonelik Olarak Yapilan Tek Yonlu
Varyans Analizi Sonuglari

e O3

Kareler Toplami S.D. F p Levene
p
Gruplar 1748038209 2
.. arasl
Begeni 17,173 0,000 0,061
Sayisi Grup igi 10688141210 210
Toplam 12436179420 212
Gruplar 89796,890 2
arasl
Yorum 10,907 0,000 0,077
Sayisi Grup igi 864463,880 210
Toplam 954260,770 212

Tablo 4’'te goruldugli Uzere fotograflarin tird, fotograflarin aldigi begeni
(p=0,000<0,05) ve yorum (p=0,000<0,05) sayilari tizerinde anlamh farklilik
yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi ana temalar arasinda oldugunu
belirlemek icin yapilan Bonferroni Testi Tablo 5’te gorilmektedir. Tabloda
sadece, yapilan testler sonucunda anlamli farkhlik (p<0,05) elde edilen
gruplar belirtilmistir.
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Tablo 5. Bonferroni Testi Sonuglari

Temel Kriterler Ana Temalar Ortalama Standart p
Farklan Sapma

Begeni Sayisi Siyah-Beyaz Renkli -5667,329 1007,017 0,000

Begeni Sayisi Siyah-Beyaz Yansima -6200,965 2175,019 0,013

Yorum Sayisi Siyah-Beyaz Renkli -38,213 9,056 0,000

Yorum Sayisi Siyah-Beyaz Yansima -56,625 19,561 0,012

Tablo 5’e gore siyah-beyaz fotograflar; renkli fotograflar ve yansima
seklinde cekilen fotograflardan daha az begeni ve yorum almaktadir.

Arastirmanin besinci ve son hipotezi olan “Hs:Paylasilan fotograflarin
bedeni sayisi ile yorum sayisi arasinda anlaml bir iliski vardir”a yonelik
yapilan Pearson Korelasyon analizine iliskin sonugclar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Begeni Sayisi Yorum Sayisi
Begeni Sayisi Pearson Korelasyon 1 0,705**
p 0,000
N 213
Yorum Sayisi Pearson Korelasyon 1

p.
N

** n<0,01

Tablo 6’ya bakildiginda paylasilan fotografin tiirli ile begeni sayisi arasinda
r=0,705 (p<0,01) dizeyinde bir iliski oldugu gorilmektedir. Buna gore
begeni sayisi arttik¢a yorum sayisi da artmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Instagram’da 1,5 milyon takipgisi olan fotograf sanatcisi Mustafa Seven’in
paylastigi fotograflari sistematik bir sekilde analiz ederek hangi temalarda
fotograf paylastigini, paylasilan fotograflarin temalarinin ve tiirlerinin
begeni ve yorum sayilari Gzerinde anlamli bir farklilik yaratip yaratmadigini,
begeni sayilari ile yorum sayilari arasindaki iliskiyi belirlemeyi, bunun
sonucunda turizm isletmelerine Oneriler getirmeyi amaclayan bu
arastirmanin sonucunda Mustafa Seven’in en ¢ok insan temal fotograflar
paylastigl tespit edilmistir. Bu temayi dis mekdn ve tarihi/kiiltiirel cekicilik
temali fotograflar izlemektedir. Yapilan Tek Yonli Varyans Analizi
sonucunda hayvan temal fotograflar ile siyah-beyaz fotograflarin begeni ve
yorum sayilari (izerinde anlamli bir farklilik yarattigi belirlenmistir. ilaveten
begeni sayilari ile yorum sayilari arasinda pozitif anlaml iliski oldugu tespit
edilmistir.
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insanlarin  hayvanlara karsi sempatisi oldugu bilinmektedir. Mustafa
Seven’in fotograflarina bakildiginda da karl bir manzara fotografina gelen
begeni sayisinin, benzer manzara fotografinin sol tarafinda yer alan bir
kedinin oldugu halinin vyaklagik olarak vyarisi kadar oldugu goze
carpmaktadir. Ayni sekilde taglar arasinda yer alan yavru kaplumbaga
fotografi, Arnavut kaldirimlarla désenmis tasl bir sokak fotografindan daha
cok begeni almistir.

GUnUmuzde hayvanlarin  birgok pazarlama faaliyetinde kullanildig

gorilmektedir. Dalin'in civcivleri, Eti Canga’nin gorili gibi érnekler ilk akla

gelenlerdendir. Ote yandan turizm sektériindeki isletmeler de pazarlama

faaliyetlerinde zaman zaman hayvanlardan yararlanmaktadir. Kendisini

evcil hayvan dostu olarak tanitan Manisa Spilos Otel'in web sitesine Turizm Pazarlamasi
bakildiginda kedi ve képegin yan yana oldugu sicak bir fotograf misafirleri icin Onemli Bir
karsilamaktadir (Spilos Hotel, 2018). Yine hayvan dostu oteller igerisinde Pazarlama Kanali
yer alan Paris Le Meurice Hotel de web sitesinde bircok kopek fotografina Olan Instagram’da
yer vermektedir (Le Meurice, 2018). Ote yandan Frontier Airlines’in Nitel Bir Arastirma
filosunda bulunan ugaklarin kuyruklarinda hayvan resimleri bulunmaktadir. e 95

Hayvan fotograflarinin turizm isletmelerinin tanitim ve pazarlama

materyallerinde, sosyal medya hesaplarinda ve web sitelerinde daha sik

kullanilmasi tliketiciler agisindan o isletmeye yonelik pozitif algilarinin

artmasina olanak saglayabilir.

Bunun yaninda Yelmen’in (2017) ifade ettigi gibi siyah-beyaz fotograflar,
her gin karsi karsiya kaldigimiz renkli imgeleri, algiladigimiz halinden
cikarmakta ve adeta siirsel bir algiya zemin yaratmaktadir. Yavuz (2018) ise
siyah-beyaz fotograflarin sofistike bir etki yarattigini belirtmistir.

Ote yandan fenomenler marka bilinirliginin artmasinda, marka giiveninin
yukselmesinde ve satin alma sikliginin artmasinda olumlu etki
yaratmaktadirlar (Rowett, 2017). Markalar, Urin ve hizmetlerinin
tanitimlari icin fenomenleri kullanmaya yonelmektedirler. Fenomenler her
ne kadar biitlin sosyal medya platformlarini kullaniyor olsalar da Facebook,
YouTube, Instagram ve Twitter’i en etkin platformlar olarak gérmektedirler
(Johansen ve Sveberg Guldvik, 2017). Yabanci isletmeler gibi Turkiye’deki
turizm isletmeleri de Uriin ve hizmetlerini potansiyel tiiketicilerine tanitmak
icin yerli ve yabanci sosyal medya fenomenlerinden vyararlanabilirler.
Turkiye’nin tanitilmasi amaciyla 18 Nisan 2017 tarihinde Tirk Hava Yollari
ve TAV ana sponsorlugunda, Kiltiir ve Turizm Bakanhg ve TURSAB'In
destegiyle gerceklestirilen ve 30 Ulkeden 150 sosyal medya fenomeninin
davetli olarak katildigi, davetliler arasinda Instagram’da 2,7 milyon takipgisi
olan Jennifer Tuffen ve 515 bin takipgi sayisi olan Murad ve Nataly Osman
giftinin oldugu INFLOW Travel Summit 2017’nin amaci Tiirkiye giivenli bir
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tlkedir ve Tiirkiye tarihi, kiiltiirel mirasi, iklimi, gastronomisi ile diinyanin en
6nemli ¢ekim merkezlerinden biridir mesajlarini vermektir (GM Dergi,
2017).

Gelecek arastirmalarda diinya capinda etkisi olan Instagram fenomenlerinin
fotograf ve video paylasimlari incelenerek ne tir paylasimlarin daha ylksek
etkiye sahip oldugu belirlenebilir. Turizm igletmelerinin sosyal medya
fenomenlerini kullanmasinin isletmenin taninirhgini ve doluluk oranlarini ne
yonde etkiledigi incelenebilir. ilaveten farkli turizm isletmelerinin gérsel
paylasimlarina da igerik analizi uygulanarak takipgilerin en ¢ok begendigi ve
yorum yaptigi tiirdeki paylasimlar tespit edilebilir.
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