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Abstract

The developments in new communication technologies and that internet turns into one of the indispensable dynamics of
people within a short time has caused the emergence of social media channels which enables interaction. Social media users,

traditional media can create content on their own knowledge and experience in the new media and share content with other
users wriggling from unilateral communication and patterns which its content was predetermined. The share under
“Hashtags" used in social media platforms such as Facebook, Twitter and Instagram "that's content tags that users identify"
are fed by users from many parts of the world and the mean of the content gains diversity. This diversity allows to connect
more people and to develop their own ideas positively or negatively benefiting from other people's experiences. In this study,

it is examined the images of user generated contents on tourism. Whether they are content with Turkish touris, what type of
tourism they prefer and the profiles of tourists visiting Turkey are examined with content analysis examining photos foreign

users share under hashtag #turkeyholiday in Instagram.
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Extended Abstract in English is at the end of this document

Turizm destinasyonlarinda sosyal medya kullanimi: #Turkeyholiday etiketi ile
kullanicilarin olusturdugu igerik

0z

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin kisa bir siire icerisinde insanlarin vazgegilmez dinamiklerinden
birine déniismesi, beraberinde karsilikly bir etkilesimi miimkiin kilan sosyal medya mecralarimin olusmasina olanak
saglamistir. Sosyal medya kullanicilar, geleneksel medyanmin tek tarafli iletisiminden ve icerigi onceden belirlenmiy
kalplardan syrilarak yeni medya’da kendi bilgi ve deneyimleriyle icerik olusturmakta ve bu icerikleri diger kullanicilarla
paylasabilmektedirler. Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda kullanilan “Hashtagler -yani
kullanicilarin tamimladigy icerik etiketleri- altinda yapilan paylasimlar diinyanin bir¢ok bélgesinden kullanicilar tarafindan
beslenmekte ve igerigin anlami ¢esitlilik kazanmaktadwr. Bu ¢egitlilik beraberinde daha ¢ok insana ulagilmasina ve diger
insanlarin deneyimlerinden faydalanarak kendi diigiincelerinin olumlu ya da olumsuz yéonde gelisilmesine olanak saglar. Bu
calismada, kullanicilarin olusturduklar: igeriklerin turizm sektérii iizerindeki yansimasi incelenmistir. Instagram’da,
#turkeyholiday hashtag’i altinda yabanci kullanicilarin paylastiklar: fotograflar incelenerek Tiirk turizminden memnun olup
olmadiklar, hangi tiir turizmi tercih ettikleri ve Tiirkiye'yi ziyaret eden turist profilleri icerik analizi yontemiyle
incelenmistir.
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1. Giris

Yakin tarihte medya denilince akla ilk televizyon
ve gazeteler gelmekteydi. Ancak giiniimiizde 6zellikle
teknolojinin hizli gelisimi akabinde internetin dogusu
ve hayatin her alanina yayilisi ile birlikte “Yeni
Medya” kavrami ortaya ¢ikmistir (Satil, 2011: 43).

Geleneksel iletigim araglarinda bir¢ok sey monolog
iizerine dayalidir. Biri bir sey anlatir, imkani olan
herkes kalkar onu dinler ama dinleyiciler kimdir,
yaslar1 kactir, cinsiyetleri nedir, bu konu hakkinda ne
diisiiniirler? Bunu 6grenmek pek miimkiin degildi.
Yeni medya ise diyalog halindedir. Biri bir sey anlatir,
imkan1 olan herkes kalkar onu dinler, daha sonra bu
konu hakkinda yorum yaparlar, begenirler, elestirirler.
Boylece geleneksel medyanin pasif takipgileri, yeni
medyayla beraber aktif takipcilere donlismektedir
(Bulunmaz, 2014: 25).

Giliniimiizde sosyal medya sadece bireyleri ve
toplumlar1 degil, is diinyasin1 ve birgok sektori isleyis
yoniinden etkilemektedir. Bu sektorlerden biri de
turizm sektoriidiir. Sosyal medya’daki turizm odakl
paylasimlar turistleri kendine g¢ekmekte ve turistik
tiikketime hizmet etmektedir. Oyle ki web 2.0 olarak
adlandirilan sosyal medyanin turizm iizerindeki
etkinliginin kendini fazlaca hissettirmesi “Turizm 2.0”
kavraminin ortaya atilmasini saglamistir (Buhalis ve

Law, 2008: 207).

Ulkelerin ekonomik kazang kapilarindan biri olan
turizm sektoriinde, diinya genelindeki turist sayisi
2014 yilinda 1.87 milyar iken, 2015 yilinda 2.04
milyara ylikselmistir ve 2019 yilinda ise bu sayinin
2.72 milyar insanit bulmasi beklenmektedir. Ayrica
2014 yilinda 1.1 trilyon dolarlik turizm geliri, bu
sektoriin her platformda pazarlanmasini ve daha fazla
kisiye ulasmaya ¢alismasini saglamistir (Statista,
2015).

Internetin  beraberinde getirdigi bilgiye kolay
ulasma 6zelligi sayesinde turistler artik gidecekleri yer
hakkinda bilgi edinme, oras1 hakkinda olumlu olumsuz
goriisleri analiz etme ve daha dnceden oraya gitmis
kisilerin deneyimlerinden istifade etmek icin
arastirmalarda bulunmaktadirlar. Bu arastirmalar da
karar verme siirecinde turistleri etkilemektedir. Google
Traveler Study’nin 2014 y1li arastirmasinda turistlerin
%68°nin seyahat etmeden oOnce gidecekleri yer
hakkinda online bilgi arastirmalarinda bulunduklarini

tespit etmistir. TripAdvisor (2013) aragtirmasinda ise
ABD vatandasi turistlerin %61 nin tatildeyken sosyal
medyay1 kullandiklart ve bulunduklar1 yer hakkinda
bilgi alig-verisinde bulunduklar1 saptanmistir (Esitti ve
Isik, 2015: 13).

Bu istatistikler 1s18inda kullanicilarinin  igerik
belirlemesinde daha 6zgiir olmasina olanak saglayan
sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram’da,
yabanci turistlerin Tiirkiye tatilleri Oncesinde ve
tatilleri sirasinda ne tiir paylasimlarda bulunduklari, bu
paylasgimin {ilke turizmine olumlu veya olumsuz
etkileri ve iilkemizi hangi profilde turistlerin ziyaret
ettigi saptanmaya calisiimistir.

2. Kavramsal ¢erceve
2.1. Yeni medya diizeni ve internet

Yeni medya kavrami, 1970’lerde, bilgi ve iletisim
tabanli arastirmalar yapan ve psikolojik, ekonomik,
politik ve kiiltiirel caligmalarda bulunan arastirmacilar
tarafindan ortaya atilmig bir kavramdir. Ancak
70’lerde deginilen anlam, 90’larda biiylik bir ivme
kazanan bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte
genislemis ve farkli boyutlara ulagmistir (Akinc1 Vural
ve Bat, 2010: 33).

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayri tutan
ozellik sayisal olmasidir. Yeni medya; Internet, uydu
alict araciligiyla yayin yapan sayisal televizyonlar,
GSM (mobil iletigim sistemleri), GPRS (Genel Paket
Radyo Servisi), WAP (Kablosuz Iletisim Uygulama
Protokolii) gibi sayisal teknolojilerden olugmaktadir
(Torenli, 2005: 88).

Amsterdam Universitesinde yeni medya iizerine
ders veren Profesor Richard Rodgers yeni medyanin {i¢
ozelligi oldugunu belirtir. Bunlar (Geray’dan akt. Satil,
2011: 44);

e  Etkilesim: Iletisim siirecinde
varlig1r gereklidir. Alict ve verici taraflari iletisim

halinde olmalidur.

etkilesimin

e Kitlesizlestirme: Biiyiik bir kullanici grubu
icinde her bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini
saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir.

Olabilme:
teknolojileri, birey i¢in uygun bir zamanda mesaj
gonderme veya alma yeteneklerine sahiptirler. Bu

e  FEszamansiz Yeni iletisim

sayede ayn1 anda olma gerekliligini ortadan kaldirirlar.
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Kisacas1 gelisen bilgisayar, internet ve mobil
teknolojisi ile ortaya ¢ikan, kullanicilarin zamandan ve
mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif olarak
etkilesimde bulunduklar1 sanal medya ortamina yeni
medya denmektedir. Belli bagli yeni medya araglari
mobil iletisim, internet tabanli medya ve sosyal
network’lardir (Bulunmaz, 2014: 25-26).

Giliniimiizde yeni medyanin en dikkat c¢ekici
orneklerinden biri olan internet, “bilgisayar aglarinin
ag1” olarak gosterilmekte ve diinyadaki tim
bilgisayarlar1 sanal bir ag ile birbirine baglayabilecek
kadar biiyliik bir sistem olarak tanimlanmaktadir

(Geray, 2003: 20).

Internetin ortaya ¢iktigi donem Amerika Birlesik
Devletleri ile Sovyet Rusya’nin biiyiik bir rekabette
oldugu soguk savas donemine tekabiil etmektedir.
1957 yilinda Sovyetlerin ilk yapay diinya uydusu olan
Sputnik’i uzaya gdndermesiyle beraber teknoloji
yarisinda arka planda kalmak ABD
savunma bakanlig1, bilim ve teknolojinin gelistirilmesi

istemeyen

ve orduya basartyla uygulanabilmesi i¢in “Amerikan
Askeri Arastirma Projesi’ni ylriirliliige sokmustur
(Arisoy, 2009: 56).

Bu proje dogrultusunda Massachusetts Teknoloji
Enstitiisi’niin 1962 yilinda yaptig1 bir ¢aligmada
“diinyay1 galaktik bir agla birbirine baglama” fikri
ortaya atilmistir. 1969 yilinda ARPA-NET (Advanced
Research Project Agency-Network) olarak
adlandirilan ilk baglanti, ABD’de bulunan dort
teknoloji merkezinin ana bilgisayarlar1 arasinda
gerceklesmis ve boylece internetin ilk sekli ortaya
cikmistir (Cakir ve Topgu, 2005: 75).

1979 yilinda ilk bilgisayar haber gruplar1 ortaya
cikmigs ve IBM sirketi internetin Oncilisii sayilan
BITNET sistemini Ozellikle 1980’1i
yillarda soguk savas yerini sakin bir baris donemine

yaratmistir.

birakinca internet iizerine olan c¢aligmalarda hizla
artmistir (Boliikbas akt. Arisoy: 2009, 56).

1980’1li
arastirmalarda kullanilma pay1 azaltilarak sivil pay1
artirlmistir. Boylece Once iiniversitelerde ve kamu

yillarin  baglarinda internetin, askeri

kuruluslarinda internet kullanilmaya baslanmistir.
1989 yilinda ise CERN’de Tim Barners-Lee tarafindan
‘world wide

web’in - (WWW)

bilgisayarlarin bilgileri depolay1p diger bilgisayarlarla

gelistirilmesiyle

paylagsmasi miimkiin hale gelmis ve internet web
kavramryla kiiresellesmistir (Baglar, 2003: 2).

2.1.1. Web 2.0 kavrami

Web kavrami internetin sagladigi servislerden biri
olarak ortaya ¢ikmistir. Internet {izerinden her tiirlii
yazi, fotograf, video, ses dosyalarini uzaktaki diger
bilgisayarlara iletmek i¢in web kullanilmaktadir. Web
teknolojisinin  ilk web 1.0
adlandirilmist1 ve ziyaretcilerine sadece okuma yapma
olanag1 saglayabilmistir. Zamanla gelisen teknolojiyle

evresine olarak

beraber Web de geliserek daha dinamik bir yap1
kazanmay1 bagarmistir. Web 2.0 olarak adlandirilan ve
glinimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan yapida
ziyaretciler okuma yapabildikleri gibi bir de yazma
bulunarak  web  1.0’daki
konumundaki pasif kullanicilardan web 2.0’daki
katilimer  aktif kullanicilara  gecis  saglanmustir.

eyleminde seyirci

Bdylece internetin hayattaki O6nemi bir kat daha
artmistir.

Web 2.0 kavramiyla beraber internet etkilesimli bir
iletisim alanma doniismiistiir. Geleneksel medyanin
eksik kaldig1 olaylar1 sicagi sicagina yansitamama ve
okurdan geri besleme (feed back)
yasayamama sorunlari internette ortadan kaldirmistir.
Internet kullanicis1 okudugu habere gostermek istedigi

stirecini

olumlu ya da olumsuz tepkiyi web sayfalarinda
bulunan “mesaj at” ve “yorum yap” kisimlarina
tiklayarak kolaylikla gdsterebilmektedir. Bdylece
insanlar  internet

deneyimlerini diger insanlara aktarabilmektedir. Bu da

vasitastyla  goriislerini = ve
beraberinde etkilesimli bir iletisim siirecini ortaya
cikarmaktadir (Cakir ve Topgu, 2005: 76).

Kisacas1 yeni internet ve web 2.0

kavramlar1 genel olarak, bilgisayar ve benzeri araglar
olmadan ulagilmasi zor bir ortamdir. Yeni medya’da

medya,

hemen hemen her sey dijitaldir ve kullanicisina
etkilesim olagan1 saglar. Bu sayede yeni medya
insanlarin diistincelerini ve duygularin1 paylasmasina
hizmet eder. Bundan dolay1 da sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir (Akinct Vural ve Bat, 2010: 34).

2.2. Sosyal medya kavrami

Web 2.0 ¢agiin baslamasiyla beraber geleneksel
medyanin tek yonlii iletisim bigimi yikilarak hem
internetin hem de medyanin cesitlilik kazanmasini
saglanmistir. Bu cesitliligin bir {iriinii olarak diinyaya
kazandirilan  sosyal isitsel

medya; gorsel ve
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fikirleri
aktarmak, alg1 yaratmak ve diislincelere yon vermek
icin insanlar tarafindan kullanilan bir online platformu
ifade etmektedir (Yenigikt1 Tufan, 2016: 94).

paylasimlarda bulunmak, deneyim ve

Sosyal medya siteleri web tabanli siteler olup,
kullanicilarina ister kamuya acik ister kamuya yar1 agik
sekilde profil imkanint tanimaktadir.
Kullanicilar bu profillerle kendini tanitma, bilgi
paylasma ve arkadas ekleme gibi faaliyetlere

girilebilmektedir (Boyd’an akt. Akyol, 2015: 100).

olusturma

Kristina Lerman, sosyal medya sitelerinin belli
baslt dort 6zelligi oldugunu belirtir. Bunlar (Akyol,
2015: 100);

e Kullanicilar, ya var olan igeriklere katkida
bulunurlar ya da yeni icerik yaratirlar.

e Kullanicilar, igerigin gelismesini oylayarak ya
da kullanarak katkida bulunurlar.

e Kullanicilar, sosyal medya etiketlerini
kullanarak igerige ekleme yaparlar.

e Kullanicilar, kendileriyle ayni ilgi alanlarina
sahip diger insanlarla bir araya gelerek sosyal medyay1

olusturur.

Teknolojik insanlara  gecmiste
etkilesimli iletisimi saglarken, giiniimiizde ise bunun
Otesine  gecerek  insanlarin  sosyallesebilecegi

platformlarin  kurulmasina olanak saglamaktadir.

gelismeler

Ozellikle de son yillarda birgok sosyal medya sitesinin
ortaya ¢ikmast hem ¢esitliligin artmasimna hem de bir
begenmeyen kullanicilarin  diger siteye
yonelmelerine bdylece hemen hemen her kullanicinin
sosyal medyada sosyallesmesine imkan saglamaktadir
(Cildan vd., 2012: 1).

siteyi

Glizel (2006: 1-2)
getirdigi sosyal aglarin, gectigimiz yarim yiizyila

internetin ve beraberinde

biiyiik bir etki biraktifint ve sanayi ile tarim
devrimlerinin takip eden ii¢lincii biiyiilk bir devrim
oldugunu belirtir. Ayrica sinirlart asma konusunda
basarili olan sosyal medyanin, giinlimiizde sadece
insanlar1 birbirine baglayan bir iletisim ag1 olmadigina
ve artik kiiltiire, ekonomiye ve siyasete yon veren bir
glice dontistiigiine de dikkat ¢eker.

2.2.1. Sosyal medyanin turizm sektorii tizerindeki etkisi

Tatile ¢ikma eylemi icinde belli oranda riskler
barindirir. Bu sebepten dolay1 genel olarak turistler
hem memnun edici bir tatil gecirmek, hem de

harcadiklar1 paranin karsiligini alabilmek adina bir 6n
arastirma yapmay1 tercih ederler. Eskiden bu arastirma
ve tatilciye gliven verme isi tatil acenteleri tarafindan
yapilirken gilinlimiizde tatilciler

eski tatilcilerin

sosyal medya

iizerinden deneyimlerine  ve
goriislerine ulagma firsat1 yakalamaktadirlar (Fotis,

Buhalis ve Rossider, 2012: 14-15).

Morgan (2010)’a gore turistler son donemlerde
bilgiden ¢ok deneyime Onem vermekte ve bu
dogrultuda  arastirma  yapmaktadirlar.  Turizm
tilketicisinde tatil deneyiminin 3 farkli agamasi oldugu

belirtilir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 56).

Gegmis deneyimler; daha Once seyahat etmis
turistlerin  aktardigi deneyimlerdir. Tiiketici bu

deneyimleri bilgi edinmek i¢in kullanir.

Tatil siirecindeki deneyimler; sosyal medyalarin
dogmasi1 ve mobil teknolojilerin gelismesiyle turistler,
yasadiklarini aninda ve yerinden paylagsma imkani
bulur.

Tatil sonrast deneyimler, Tatil bittikten sonra
tatil hakkindaki
memnuniyetlerini, elestirilerini diger kullanicilarla
paylasarak onlarinda bu deneyimden faydalanmalari

turistlerin yorumlarini,

ya da kagmmalarim saglar.

Fotis, Buhalis ve Rossider (2012)’in ¢aligmasinda
sosyal medyanin, turizm tiiketicilerine bilgi verme ve
onlarin  kararlarin1  etkileme giderek

tatilcilerin en giivendigi tercih mercilerinden biri

guclnun,

oldugu saptanmistir. Hatta dyle ki ¢aligmada sosyal
medyanin, turizm acentelerinin ve biiyilk c¢aph
reklamlarin bile oniine gectigi tespit edilmistir. Ayrica
“Diinya Seyahat Endistri ve Kiiresel Egilimler
Raporu” adli calismadan ¢ikarilan sonuglara gore
turistlerin %72’si tatilleri boyunca fotograf ve video
paylagsmakta  ve
vermektedirler. Bu ¢alisma 15181nda, sosyal medya ile

yapilan  yorumlara  cevap
turizm sektOriinlin paralel bir ilerleyisi oldugu ve
birbirlerini besledikleri belirtilmektedir. (Esitti ve Isik,

2015: 18).
2.3. Sosyal medya uygulamast olarak Instagram

2010 yilinda kurulan Instagram, ilk yillarinda ¢ok
popiiler olamasa da 2012 yilinda Facebook tarafindan
satin alindigr giinden bu yana siirekli biiyliyen
yayginlagan bir sosyal medya mecrasina doniismiistiir.
Fotograf ve video gibi gorsele dayali paylasimlar i¢in
kullanilan Instagram; Faceook, Twitter ve Swarm gibi
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popiiler sosyal medya mecralariyla da ortak paylasim
yapabilme olanagi saglamaktadir (Yenigikti Tufan,
2016: 95).

Instagram ismini, Ingilizcede anlik anlamina gelen
“instant” ve telegraf anlamina gelen “telegram”
kelimelerinin birlesiminden almaktadir. “Hayatinizi,

Resim 1. Instagram

75%"

Outside The U.S

400M°

Monthly Actives

40B"

Photos Shared

fotograflar araciligiyla hizli ve eglenceli bir sekilde
arkadaglarinizla paylasabileceginiz bir sanal diinya”
olarak kendini tanimlayan Instagram, aylik 400
milyonluk aktif kullanicisiyla sosyal medyanin en
popiiler fotograf  paylasma sitesi olarak
gosterilmektedir (Tiirkmenoglu, 2014: 96).

3.5B 80M’

Likes Daily Average Photos Per Day

Kaynak: https://www.instagram.com/press/ (Erisim tarihi: 26.05.2016)

Gunlik 80 tzerinde

paylasildigi ve yine giinliik 3 buguk milyar begeninin

milyonun fotografin

yapildig1 Instagram, diger biiyiik sosyal medya siteleri
olan Facebook ve Twitter kadar fazla kullaniciya

heniiz sahip olamasa da Instagram kullanicisinin

Resim 2. Statista

soo

Number of users inmillior

Jan 13 Feb 13 Jun 13

Kaynak:
tarihi: 26.05.2016)

http://www .statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

%357’si siteyi giinliik olarak ziyaret ederek aktif olarak
Bu
Facebook’dan hem de Twitter’dan giinlilk daha sik

kullanmaktadir. oran Instagram’m, hem

ziyaret edildigini gdstermektedir (Yenicikti Tufan,
2016: 96).

Mar "14 Dec 14

Sep 15

Sep "13

(Erisim

Resim 3. Instagram, Facebook ve Twitter’in marka-kullanici etkilesimi

User interactions with brands’ posts as a percentage of brands’ fans or followers

Instagram |

4.21%

Facebook | .07%"

Twitter | 039561

Base: 1,526,388 user interactions on 162 Instagram brand posts
*Base: 1,405,249 user interactions on 329 Facebook brand posts
Base: 98,298 user interactions on 910 Twitter brand posts

Kaynak: https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics-for-business/ (Erisim tarihi: 26.05.2016)

Ocak 2013 tarihinde 90 milyon kullanicisi olan
Instagram, Eylil 2015 tarihine gelindiginde 400
milyon kullaniciya yiikselerek hizli bir biiyiime
gostermistir.

Kullanicilarmin =~ %90°1  genglerden  olusmast
Instagram’in, gengler arasinda daha popiiler bir sosyal
medya mecrast oldugu goriisiinii desteklemektedir
(http://expandedramblings.com/). Bu sebepledir ki

markalar genclere ulasabilmek adina Instagram’indan
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yararlanmaktadir diyebiliriz. Resim 3’de goriildiigii
medya  platformlari
kullanici

markalarin  sosyal
etkilesime gectigi
istatistiklerinde Instagram’in, Facebook’dan 58 kat,

Twitter’dan ise 120 kat daha fazla marka-kullanici

luzere

araciligryla say1s1

etkilesimini sagladigi goriilmektedir
(https://blog.hootsuite.com/). Tabi sadece ekonomik
kazan¢ saglamay: hedefleyen markalarin yani sira

siyasi kazang saglamay1 hedefleyen siyasi partiler ve

politikacilarda Instagram’t diger sosyal medya
mecralart  kadar kullanmaya ©zen gosterdikleri
sOylenebilir.

3. Yontem

Bu aragtirma dahilinde Instagram sayfasina {iye

olunarak, yabanci turistlerin Tirkiye tatilleri
Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda ¢ektikleri
fotograflar1 genel olarak #turkeyholiday ve

#turkeyvacation hashtag’leri altinda paylastiklar
gorliilmistiir. 2 Temmuz 2016 yili itibariyle
#turkeyholiday hashtag’inde 3.970 paylasim yapildigi,
#turkeyvacation hashtag’i altinda ise 1.213 paylasimin
oldugu saptanmistir. Bu sebeple 6rnekleme dahilinde
daha fazla paylasima sahip olan #turkeyholiday

hashtag’i esas alinmigtir.

Tablo 1. Instagram’da #turkeyholiday hashtag’i ile yapilan paylasim sayis1

Toplam Paylasim Sayisi

Herkese Ac¢ik Paylasim Sayisi

3.970

1.771

Tablo 1
hashtag’i ile yapilan paylasimlarin %44,6’s1 tim
Geri
%55,4’lik paylasimlar ise Instagram sayfalar1 gizli
kullanicilardan olugmaktadir. Gizli kullanicilarin
sadece kendileri ve arkadaglari

de gorildiigli tlizere #turkeyholiday

kullanicillara  ag¢ik  paylasimlardir. kalan

paylasimlarini
gorebilecegi icin igerik analizi herkese agik 1.771
paylasim {izerinden yapilmistir. Bu calismada metot
olarak Gokce Ozdemir ve Duygu Celebi’nin Reflection
and Destinations on Social Media (2015) ¢alismasinda
kullandig1  igerik analizi modeli Instagram’a

uyarlanmuistir.

4. Bulgular ve yorum

Calismada Tiirkiye’nin diinya turizmindeki yeri,
Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayisi, Instagram’da
hashtag’ler altinda en ¢ok paylasim yapan iilkelerin
kiyaslanmasi, Tiirkiye’ye gelen turistlerin ne tiir turizm
cesitlerini tercih ettikleri, turistlerin hangi sehirlere
ragbet ettikleri ve turist profilleri incelenmistir. Cikan
bulgular frekans tablolar ile gdsterilmistir.

Tablo 1’de goriildiigi lizere Tiirkiye diinya turizm
devlerinin yaninda 6.sirada yer almaktadir. Tiirkiye’yi
2013 yihi itibariyle 37.8 milyon insan ziyaret ederken
bu say1 2014 yilina gelindiginde %5,3 oraninda artarak
39.8 milyona ulagmistir.

4.1. Frekans Tablolar

Tablo 1.Yabanci turistlerin en ¢ok ziyaret ettigi 10 iilke

Ulke Siralamalar: Milyon Kisi Biilyiime Yiizdesi (%)
2013 2014 2013 2014
1- Fransa 83.6 83.7 2.0 0.1
2- ABD 70.0 74.8 5.0 6.8
3- ispanya 60.7 65.0 5.6 7.1
4- Cin 55.7 55.6 -3.5 -0.1
5- italya 47.7 48.6 2.9 1.8
6- Tiirkiye 37.8 39.8 5.9 53
7- Almanya 315 33.0 3.7 4.6
8- Ingiltere 31.1 32.6 6.1 5.0
9- Rusya 28.4 29.8 10.2 5.3
10- Meksika 242 29.1 3.2 20.5

Kaynak: http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899 (Erisim Tarihi: 02.06.2016)
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Tablo 2: Instagram’da #holiday hashtagleri ile en ¢cok paylasim yapan iilkeler

#holiday Hashtagleri Paylasim Sayilar

1- #usaholiday 6.141

2- #turkeyholiday 3.970

3- #italyholiday 3.315

4- #spainholiday 2.294

5- #franceholiday 1.245

6- #chinaholiday 1.091
Tablo 2’de yabanci turist sayisinda Tiirkiye ve Ozellikle deniz iginde ve kenarinda yapilan
oniinde yer alan iilkeler incelenmistir. Instagram’da  paylasimlar  bu  igerik  tliriiniin  %67,8’ini

#usaholiday en ¢ok paylasim yapilan hashtag olurken
Tiirkiye ise Italya, Ispanya, Fransa ve Cin’i geride
birakarak ikinci sirada bulunmaktadir.

Denizde/Havuzda/Otelde Cekilmis Fotograflar;
Paylasimlarin %29,4’tinii kapsayan bu icerik tiirii
genel olarak yaz aylarinda iilkemizi ziyaret eden
turistlerin paylasimlarindan olusmaktadir. Deniz ve

kapsamaktadir. Havuz ve otel i¢i paylasimlarin toplami
ise kalan %32,2’lik oran1 karsilamaktadir.

Tarihi Geziler;, Paylasimlarin %17’sini kapsayan
bu icerik tlirti tarihi ve turistik bdlgeler olarak
adlandirilan  yerlerde  ¢ekilmis  fotograflardan
olusmaktadir. Istanbul, Kapadokya, Pamukkale ve
Efes’in 6n plana ¢iktigi bu paylasim tiirii, yabanci

havuz kenarinda, otel iginde c¢ekilen fotograflar turistlerin genel paylasiminda ikinci sirada yer

Tiirkiye tatili anlayisinda en iist sirada yer almaktadir.  almaktadir.
Tablo 3. Instagram’da #turkeyholiday hashtag’i ile paylasilan fotograflarin igerigi
Paylasim icerikleri Frekans Yiizde
Denizde/Havuzda/Otelde Cekilmis Fotograflar 522 %29.,4
Festival/Etkinlik Fotograflar 32 %1,7
Tarihi Geziler 302 %17,0
Ulke Tanitim Fotograflari 57 %3,2
Gece Hayati 13 %0,7
Inang Gezileri 203 %I11,4
Tatil Oncesi Paylasimlar 18 %1,0
Tiirk Kiiltiiriini Yansitan Fotograflar 193 %10,9
Cocuklartyla Fotograf Cekilen Aileler 223 %12,6
Kis Dénemi Cekilen Fotograflar 175 %9,8
Hatira Hediyeleri 33 %1,8
TOPLAM 1771 %100.0
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Cocuklariyla Fotograf  Cekilen Aileler;
Paylasimlarin %12,6’sini1 kapsayan bu icerik tiirii genel
paylasimlarda {iglincli sirada yer almaktadir. Bu
paylasim tiirii ¢ekirdek aileleri kapsadigi gibi genis
aileleri de kapsamaktadir. Bu icerikte paylasilan 223
paylasimin 59’u yani %26,4’li Anne, baba, ¢cocuk(lar),
bliyilk anne, bilyilkk baba gibi genis ailelerden
olugmaktadir. Cocuk sahibi ailelerin hem yaz
turizminde hem de kig turizminde bulundugu bu
paylasim tiirlinde aile kavramimin Tiirk turizmindeki
yeri dikkat ¢ekicidir.

Inang Gezileri; Paylasimlarin %11,4’{inii kapsayan
bu icerik tiirli genel paylasimlarda dérdiincii sirada yer
almaktadir. Sehir olarak 6zellikle istanbul’un 6n plana

Resim 6.

ciktigl Inang turizminde 203 paylasimin 154’{i yani
%75,8’1 2015 yili igerisinde yapilmustir. Kis ve yaz
aylarinda esit oranda bir paylasim seyri izlemistir.
Ayrica inang turizminde 124 paylasim Islami gezileri
kapsarken, kalan 79 paylasim ise Hiristiyan dini
iizerine olmustur.

Tiirk Fotograflar,
Paylasimlarin %10,9’unu kapsayan bu igerik tiirii

Kiiltiiriinii Yansitan
genel paylasimlarda besinci sirayr almaktadir. Tiirk
kiiltiirlinii yansitan paylasimlarin i¢ine Tiirk yemekleri
ve igecekleri, semazenler, nazar boncuklari, Tirk
kiyafetleri girmektedir. Ozellikle Tiirk yemekleri, cay,
Tiirk kahvesi paylagimlar1 193 igerigin 137’sini yani
%70,9’unu kapsamaktadir.

Resim 7.

‘ upamanyuraju Takip Et

34 begenme

upamanyuraju When yo
1 soul, you feel a
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Kis Donemi Cekilen Fotograflar; Paylasimlarin
%9,8’ini kapsayan bu igerik tiirii genel paylasimlarda
altinci siray1 almaktadir. Tiirk turizminde kis turizm’i
genel olarak Istanbul ve Kapadokya’y1 kapsamaktadir.

Ulke Tanitim Fotograflari; Paylasimlarin %3,2 sini
kapsayan bu icerik tiirli genel paylasimlarda sondan
besinci sirada yer almaktadir. Instagram iizerinden

acilmis seyahat sayfalar1 tarafindan kullanilan bu

Resim 12.

Festival/Etkinlik
%1,7’sini kapsayan bu igerik tiirii genel paylasimlarda

Fotograflari;;  Paylagimlarin

sondan {glincli  swrada yer almaktadir. Bu

paylasimlarda genel olarak otel igi aktiviteler ve
etkinlikler yer almaktadir.

Tatil Oncesi Paylasimlar; Paylasimlarin %1 ini
kapsayan bu igerik tiirii genel paylagimlarda sondan

ikinci sirada yer almaktadir. Tirkiye’ye daha

icerik  tliriinde, Tirkiye’den c¢esitli manzara
fotograflar1 paylasilmistir. 57 paylagimin 32°si yani
%56,1’i  Istanbul
manzaralarindan olugmaktadir.

Hatira

sehrinin  tarithi ve turistik
%1,8’ini

kapsayan bu igerik tiirli genel paylagimlarda sondan

Hediyeleri;  Paylasimlarin
dordiincii sirada yer almaktadir. Bu igerik, yabanci
turistlerin Tiirkiye’den aldiklar1 hediyeler ve karikatiir
cizimleri kapsamaktadir.

Resim 13.

gelmeden tatil icin geri sayim paylasimlar: bu icerikte

bulunmaktadir.

Gece Hayati; Paylagimlarin %0,7’sini kapsayan ve
genel paylasimlarda sonuncu sirada yer alan gece
hayati, turistlerin fotograf paylagmayi en az tercih
ettigi icerik tiiriidiir. Istanbul’daki barlar ve otellerin
0zel diskolarinda yapilan paylagimlar bu icerik tiiriinii

olusturur.

Tablo 4. #holidayturkey hashtag’ine gore Tiirkiye’de en fazla ilgi gdsterilen turizm sekileri

Turizm Cesitleri Paylasim Sayisi Yiizde
Yaz Turizmi 1016 %157,4
Kis Turizmi 540 %30,5

Inang¢ Turizmi 203 %]11,4
Hava Sporlar 12 %0,7
TOPLAM 1771 %100,0
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Tablo 5. #holidayturkey Hashtag’ine gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen sehirler

Sehirler Paylasim Sayilan Yiizde
Istanbul 645 %36,4
Antalya 407 %:23,0
Mugla 376 %21,2
[zmir 98 %35,5
Denizli 82 %4,6
Trabzon 14 %0,8
Ankara 2 %0, 1
Canakkale 2 %0,1
Konum Belirtilmemis Yerler 145 %8,1

Tiirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin agikladigi
Tiirkiye’de var olan kiiltiir ¢esitlerinden Instagram’da
en fazla ragbet goreni %57,4 orantyla yaz turizmi
olmustur. Yaz turizmini, kis turizm’i %30,5 oraniyla
ve inan¢ turizmi %11,4 orantyla takip etmektedir.
Hava sporlar1 ise 6zellikle Kapadokya bdlgesinde
yapilan yamag parasiitii ve hava balonlariyla gezme
aktiviteleri ile %0,7 orantyla son sirada yer almaktadir.
Aciklanan diger turizm ¢esitlerinden saglik ve termal
turizmi, yayla turizmi, magara turizmi, av turizmi, golf
turizmi, kongre turizmi, yat turizmi, dagcilik turizmi,
rafting turizmi ve su alt1 dalis turizmi Instagram’daki
#turkeyholiday hashtag’inde yer almamaktadir.

Tablo 5’de goriildiigii tizere Instagram kullanan ve
paylasim yapan yabanci turistlerin %36,4’ii Istanbul’u
ziyaret etmislerdir. Yaz turizmiyle 6n plana ¢ikan
sehirlerden Antalya; Alanya, Side, Kemer gibi tatil
bolgeleriyle %23’°liik bir oran yakalamistir. Mugla
merkezde hi¢ paylasim yapilmazken tatil bolgeleri
olan Bodrum ve Marmaris den gelen paylasimlarla
%21,2 oraniyla iigiincii siray1 almigtir. izmir’de ise
paylasimlar merkezden cok tatil bolgesi g¢esmeden
yapilmistir. Denizli merkez de Mugla merkez gibi hic
paylasima ev sahipligi yapamazken tatil bdlgesi
Pamukkaleden tiim paylasimlart almistir. Trabzon
paylagimlarinin = tamami  Stimele  Manastiri’nda
yapilmistir. Baskent Ankara’da ve tarihi Gelibolu
yarimadasina sahip Canakkale’de ise ikiser paylasim
yapilmistir. Paylasimlarin  %8,1’inde ise konum
belirtilmediginden hangi sehirden paylasildiklari tespit
edilememistir.

5. Sonug

Sosyal medya mecralarinda turistler tatil
deneyimlerini diinyanin dort bir yanindaki tanidig1 ve
tanimadig1r insanlarla paylasarak, onlar1 turizmi

tilkketme noktasinda bilgilendirir ve {irtin hakkinda bir
farkindalik yaratir. Boylece tatil paylasimlarin1 géren
insanlarin, potansiyel bir turist’e doniismesinde sosyal
medyanin pay1 dnemlidir (Cetinséz ve Akdag, 2015:
659).

Bu calismada goriildiigli iizere yabanci turistler,
Tirk kiltiirlinden turizm g¢esitliligine varan ¢esitli
farkindaliklar  yaratmaktadir. Calismamizda da
Tiirkiye yaz turizmiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Akdeniz
ve Ege’de bulunan Cesme, Bodrum, Marmaris, Side,
Alanya, Kemer gibi tatil bolgeleri yaz turizminin
yiikiinii ¢ekmektedir. Tabi yabanci turistler yaz
aylarinda sadece deniz ve havuz gereksinimlerini
karsilamak icin Tiirkiye’ye gelmemislerdir. Istanbul,
Kapadokya, Pamukkale gibi tarihsel turizm
kategorisine giren bolgelerde dort mevsim yabanci
turistlerin ugrak yeri olmustur. Ozellikle Istanbul,
#turkeyholiday hashtag’inin altinda en ¢ok paylasim
yapilan Tiirk sehri olmustur. Tabi bunda Ayasofya,
Sultanahmet Camisi, Misir Carsisi, Topkapt ve
Dolmabahce Saraylar1 gibi turistlerin fotograf
cektirmeyi sevdigi yerlerin Istanbul’da bulunmasi
etkili olmustur. Istanbul gibi Kapadokya’da yaz ve kis
aylarinda  paylasim  yapilan  Onemli  turizm
duraklarindan biri olmustur. Kapadokya’y1 genel
olarak Asyali yabanci turistlerin ziyaret ettigi ve hava
sporlarint ¢ok fazla olmasa da kullanmay: tercih
ettikleri goriilmektedir. Zaten hava sporlar1 sadece
Kapadokya bolgesinde yapilmistir. Tiirkiye nin baska
hi¢bir yerinde hava sporlan ile ilgili bir paylasim
yapilmamustir.

Tiirkiye’de yaz ve kis turizm’i kadar inang turizmi
de etkili bir konuma yiikselmistir. Calismada
goriildiigii iizere 2013 ve 2014 yillarinda inang turizm
ile ilgili hashtag altinda paylasilan 49 fotograf’a
karsilik 2015 yilinda bu sayr 154’e yiikselmistir.
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2015°de paylasim sayilarindaki bu yiikselis, turizm
sektoriinde genel anlamda inang turizminin artigina bir
ornek teskil etmektedir. Inang turizminde Miisliiman
turistler c¢ogunluktadir. Tabi Hiristiyan turistler
ozellikle Ayasofya ve Siimela Manastir ziyaretlerinde
paylasimda bulunmustur. Hem islam hem de
Hiristiyan dinlerine mensup turistlerin besledigi inang
turizmi cesitlilik

paylasimlari Tiirkiye’de

gostermektedir.

Tiirk turizminde, Tiirk yemekleri, cay Tiirk kahvesi
onemli bir yer kaplamaktadir. Yabanci turistlerin
tattigi ve olumlu yorumlarda bulunduklar1 Tiirk
mutfagi, gelecekte gelecek turistlerin igin iyi bir
intibah birakacag soylenebilir. Ozellikle Instagram,
kendine has fotograf filtreleri sayesinde oldugundan
daha giizel goriinen Tiirk mutfag {irtinlerini daha cezp
edici kilmaktadir.

Calismanda ayrica yabanci turistlerin 6nemli bir
kisminin aileleriyle Tiirkiye’ye geldikleri saptanmistir.
Ister gekirdek ailelerin, ister genis ailelerin hashtag
altinda yaptiklar1 paylasimlar Tiirk turizmi i¢in dnemli
bir imaj saglamaktadir. Ciinkii ailelere uygun tatil
firsat1 sunan bir iilke olmak aileleriyle giiven ve huzur
icinde tatil yapmak isteyen turistlere olumlu bir imaj
olarak yansir. Bu imajla beraber yabanci turistlerin
iilke
turizminin gelecek yillarda da daha fazla turistte ev
sahipligi yapmasmi saglayabilir. Ulke insani i¢inde

korkmadan, rahatca Tirkiye’ye gelmeleri

yabanci turistlere karsi olan oOnyargilarin kirilmasi
adina aileleriyle tatil yapan turistler onemli bir
ornektir. Bu calismada goriildiigl lizere gece hayati
kategorisi diger tiim kategorilerden daha az igerige
sahip olmustur. Turistler Tiirkiye’yi gece hayat1 icin
cok tercih etmemektedir. Gece eglenceye giden ve
bunu Instagram’dan paylasan turist sayis1 yillara gore
paylasim sayilarina baktigimizda giderek azaldigi
saptanmistir. Gece hayatini ¢ok tercih etmeyen daha
cok aileleriyle birlikte tatil yapip tarihi ve turistik
yerleri gezen turist profili oldugu goriilmektedir. Yaz
ve kis doneminde esit oranda aktif olan aileler, Tiirk
Turizminde aile ve giiven kavramlarinin 6n plana
citkmasini saglamaktadir.

Son olarak bu c¢alismada incelenen 1771 adet
materyalin sadece bir tanesinin olumsuz goriiste
oldugu, onun da giinesten agir1 kizarmis bir turistin
sikayeti oldugu goriilmektedir. Ulkeyle, iilke insaniyla,

yemeklerle, igeceklerle, kiiltiirle ilgili herhangi bir
sikdyete rastlanilmamistir.

Fotis, Buhalis ve Rossides (2012)’in ¢aligmasinda
tespit edildigi gibi turistlerin tatile ¢ikmadan once
agirlikli olarak karar verme mercii olarak sosyal
medyayr  kullanmaktadir. Bu
mecralarindan son donemlerde popiiler olan ve en sik

sosyal medya

ziyaret edilen (Resim 1) Instagram flizerinden, Tiirk
turizm’i ile ilgili en ufak bir sikdyetin olmayis1 hem
iilke itibari i¢cin dnemli bir kazang¢tir hem de gelecekte
tatile ¢ikmayr planlayan kisi ve kisileri Tirkiye’ye
gelmeye motive edecektir.

Kaynak¢a

Akinci Vural, B., & Bat, M. (2010), Yeni Bir Iletigim Ortam1
Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma, Yasar Universitesi
Dergisi, Say1: 20, 3348-3382, izmir.

Akyol, M. (2015). Se¢im Kampanyalarinda Sosyal Medya
Kullanimi: Facebook ve Cumhurbaskanligi Segimleri,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 14, Say1: 55, 98-
114, Diyarbakir.

Arisoy, O. (2009), internet Bagimhligi ve Tedavisi,
Psikiyatride Giincel Yaklasimlar Dergisi, Sayt: 1, 55-67,
Adana.

Baglar, G. (2013). Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen
Kapitalizm, Akademik Bilisim Konferanslart, Istanbul,
http://ab.org.tr/ab13/bildiri/247.pdf  (Erisim  Tarihi:
06.06.2016).

Buhalis, D., & Law, R. (2011). eTourism: Critical
Information and Communication Technologies for
Tourism Destinations, Destination Marketing and
Management: Theories and Applications, 205-224.

Bulunmaz, B. (2014). Yeni Medya Eski Medyaya Karsi:
Savast Kim Kazand1 ya da Kim Kazanacak?, Karadeniz
Teknik Universitesi Iletisim Aragtirmalar: Dergisi, Cilt:
4, Sayt: 7, 22-29, Trabzon.

Cakir, H. & Topgu, H. (2005). Bir Iletisim Dili Olarak
Internet, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Say1: 19, 71-96, Kayseri.

Cetinsoz, B., & Akdag, G. (2015). Yerli Turistlerin Tatil
Siirecinde Sosyal Medya Kullanimi ve Tatil Kararlarina
Etkisi, 1. Eurasia International Tourism Congress,
http://apbs.mersin.edu.tr/files/gurkanakdag/Scientific_
Meetings 005.pdf (Erisim Tarihi: 27.05.2016)

Cildan, C., Ertemiz, M., Kii¢iikk, E., Timugin, K., &
Albayrak, D. (2012). Sosyal Medyanin Politik Katilim
ve Hareketlerdeki Rolii, Akademik Bilisim Konferansi,
Usak,  http://ab.org.tr/ab12/bildiri/205.pdf  (Erisim
Tarihi: 06.06.2016).

Eryilmaz, B., & Zengin, B. (2014). Sosyal Medyada
Konaklama Isletmelerine Yonelik Tiiketici

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



Journal of Tourism Theory and Research, 2(2)

109

Yaklagimlar1 Uzerine Bir Arastirma, Isletme Bilimi
Dergisi, Cilt: 2, Sayt: 1, 147-167, Sakarya.

Esitti, S., & Isik, M. (2015). Sosyal Medyanin Yabanci
Turistlerin Tiirkiye’yi Tatil Destinasyonu Olarak Tercih
Etmelerine Etkisi, Dergi Karadeniz, Say1: 27, 11-30,
Ardahan.

Fotis, J., Buhalis, D. & Rossides, N. (2012). Social Media
Use and Impact During The Holiday Travel Planning
Process, M.Fuchs et al. (eds). Information and
Communication Technologies Technologies in Tourism,
Springer-Verlag/Wien, pp: 13-24.

Geray, H. (2003). Iletisim ve Teknoloji Uluslar Arast
Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalari, Utopya
Yaymevi, Ankara.

Giizel, M. (2006). Kiiresellesme, Internet ve Genglik
Kiltiirti, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Kiiresel Iletisim Dergisi, Sayt: 1, 1-16, Kocaeli.

Ozdemir, G. ve Celebi, D. (2015). Reflection and
Destinations on Social Media, Cultural Tourism in a
Digital Era, First International Conference IACuDIT,
Athens 2014, 243-
250,https://www.researchgate.net/publication/27469940
7 Cultural Tourism_in_a Digital Era, (Erisim tarihi:
27.05.2016).

Satil, E. (2011). Yeni Medya ve Sosyallesme, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Tezi, Konya.

Térenli, N. (2005). Yeni Medya, Yeni Iletisim Ortamu, Bilim
ve Sanat Yayinlari, Ankara.

Yenicikt1 Tufan, N. (2016). Halkla Iliskiler Araci Olarak
Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket Uzerine
Bir Arastirma, Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Akademik Dergisi, Cilt: 9, Say1: 2, 93-115, Konya.

internet Kaynaklar

http://expandedramblings.com/index.php/downloads/instag
ram-statistics/ (Erigim tarihi: 26.05.2016).

http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899
(Erigim tarihi: 26.05.2016).

http://www .statista.com/statistics/253577/number-of-

monthly-active-instagram-users/ (Erisim tarihi:
26.05.2016).
http://www .statista.com/statistics/278414/number-of-
worldwide-social-network-users/ (Erisim tarihi:
26.05.2016).
https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics-for-
business/ (Erisim tarihi: 26.05.2016).
https://www.instagram.com/press/ (Erisim tarihi:

26.05.2016).

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



110 Akyol & Arica (2016)

Extended abstract in English

The developments in new communication Technologies and that internet turns into one of the indispensable
dynamics of people within a short time has caused the emergence of social media channels which enables
interaction. Social media users, traditional media can create content on their own knowledge and experience in
the new media and share content with other users wriggling from unilateral communication and patterns which
its content was predetermined.

The share under “Hashtags" used in social media platforms such as Facebook, Twitter and Instagram "that's
content tags that users identify" are fed by users from many parts of the World and the mean of the content gains
diversity. This diversity allows to connect more people and to develop their own ideas positively or negatively
benefiting from other people's experiences.

With the concept of Web 2.0, the Internet has become an area of interactive communication. The problems
that the traditional media cannot reflect on incomplete events and cannot get the feedback process from the people
have been removed via the internet. The Internet user can easily show the positive or negative reaction that the
Internet user wants to show the news that he / she has read, by clicking on the "send message" and "comment"
parts of the web pages. So people are able to communicate their opinions and experiences to other people through
the internet. This leads to an interactive communication process (Cakir and Topgu, 2005: 76).

In short, new media, internet and web 2.0 concepts are generally difficult environments to access without
computers and similar tools. Almost everything in the new media is digital and provides interaction to the user.
Consequently, the new media serves to share people's thoughts and feelings. It is therefore called social media
(Vural ve Bat, 2010: 34).

In the tourism sector, which is one of the countries' economic profit gates, the number of tourists in the world
has increased from 2.07 billion in 2015 to 1.87 billion in 2014 and is expected to reach 2.72 billion in 2019.
Additionally, tourism revenue of $ 1.1 trillion in 2014 has allowed this sector to be marketed on every platform
and to reach more people (Statista, 2015).

Thanks to the easy accessibility of the information brought by the Internet, tourists hae searched information
about where to go, analyzing positive negative opinions about them and learning the experiences of the people
who have already been there nowadays. These surveys also have affected tourists during the decision-making
process. In the 2014 survey of Google Traveler Study, 68% of tourists have found online information about places
to go before traveling. TripAdvisor (2013) survey has found that 61% of US citizen tourists have been using
social media while on vacation and exchanging information about their location (Esitti ve Isik, 2015: 13).

There are certain risks in the act of emigration. For that reason, tourists have generally preferred to do a
preliminary investigation in order to be able to receive the money they are spending and enjoy a pleasurable
holiday. In the past, this research and vacationer relief work was done by vacation agencies, nowadays
holidaymakers have the opportunity to reach the experiences and opinions of the old holidaymakers via social
media.

In social media circles, tourists have informed them about the tourist consumption and have created awareness
about the product, by sharing their holiday experiences with people they know and do not know around the world.
So the share of social media is crucial in turning people who see their holiday into a potential tourist.

It is stated that there are 3 different stages of holiday experience in tourism consumer (Eryilmaz ve Zengin,
2014: 56).

Past experiences, are the experiences that tourists have travelled before. The consumer uses these experiences
to inform.

Experience in the holiday process; With the birth of social media and the development of mobile technologies,
tourists have the opportunity to share their experiences instantly and locally.
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Experience after the holidays,; After the holiday is over, tourists have shared their comments, gratitude, and
criticism about the holiday with other users so that they can benefit from experience or avoid from it.

In this study, it is examined the images of user generated contents on tourism. Whether the yare content with
Turkish tourists, what type of tourism they prefer and the profiles of tourists visitingTurkey are examined with
content analysis examining photos foreign users share under hashtag #turkeyholiday in Instagram.

Summer tourism is the most popular tourist destination in Instagram with a rate of 57.4%. Summer tourism
follows winter tourism with 30.5% and faith tourism with 11.4%. Air sports are in the last place with 0,7% with
paragliding and air ballooning activities, especially in the Cappadocia region. Other types of tourism, health and
thermal tourism, highland tourism, cave tourism, hunting tourism, golf tourism, congress tourism, yacht tourism,
mountaineering tourism, rafting tourism and underwater diving tourism aren't involved in #
TurkeyHolidayHashtag in Instagram.

The photos taken in the hotel, on the edge of the sea and the pool covering 29.4% of the shares are at the top
of the Turkey holiday concept. The shares covering 17% of the all of the shares consist of photographs taken at
places called historical and touristic regions.In the belief tourism that Istanbul was the foreground as the city in
particular, 154 of 203 shares (75.8%) were made in 2015.Turkish foods and drinks, whirling dervishes, evil eye
beads, Turkish clothes are included in the sharing that have reflected Turkish culture.

Tourists have used social media as decision makers predominantly prior to their vacation. The lacking of
complaint about Turkish tourism over Instagram the most popular and most frequently visited from these social
media circles is an important gain for the country's reputation and people who have planed to take a holiday in
the future will be motivated to come to Turkey at same time.
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