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Oz

Tiiketicilerin iiriin ve hizmet alimlarinda internet mecrasindan artik daha sik faydalandiklar:
goriilmektedir. Internet kullanim1 ve sosyal medya turistik {iriin tercihinde de énemli bir arag
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek oranda kullanicisi bulunan sosyal medya mecralari izerinden
hedef kitleye ulagabilmek, turizm igletmeleri ve destinasyonlar i¢in biiyiik onem tagimaktadir.
Sosyal medya mecralar1 {izerinden hedef kitleye ulagsmak isteyen turizm isletmeleri ve
destinasyonlar1 birbirinden farkli tanitim stratejilerinden faydalanmaktadir. Son zamanlarda bu
stratejilerden biri de sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram iizerinden fenomen ve {inlii
kisiler aracihigiyla {iriinlerini ve markalarim1 duyurma cabasidir. Bu noktada ¢alismanin amaci
turizm talebinde snobizm’in etkisini Instagram kullanicilari {izerinden 6l¢meye calismaktir.
Calisma kapsaminda; yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak Istanbul’'un en liiks
semtlerinden biri olan Nisantasinda yasayan ve turizm hareketlerine katilan 20 Instagram
kullanicisi ile yiiz ylize goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirma bulgularina gore katilimcilar;
iinlii ve fenomen kisilerin yapti§1 Instagram paylagimlarinin etkisiyle turizm isletmeleri ve
destinasyonlarini ziyaret etmektedirler. Bu paylagimlarindan arkadaslarinin haberdar olmasin,
bu yerlere iinlii ve fenomen kimseler disinda kendilerinin de gidebildigini gdstermeyi
onemsemektedirler. Dolayisiyla turizm isletmeleri ve destinasyonlarmin tanitimlarinda sosyal
medya mecralarindan Instagram {iizerinden {inlii kisi ve fenomenleri araci olarak kullanmalari,
bireylerin turizm taleplerini artirip, turizm isletme ve destinasyon tercihlerini etkileyecektir.
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Abstract

It is seen that consumers benefit more often from the internet media when buying products and
services. Internet usage and social media are also emerging as an important tool in tourist product
choice. Reaching the target audience through the social media channels, which have a high
percentage of users, is of great importance for tourism enterprises and destinations. Tourism
enterprises and destinations that want to reach their target audience through social media
channels benefit from different promotional strategies. Recently, one of these strategies is the
effort to publicize their products and brands through phenomenon and famous people via
Instagram, one of the social media. The aim of the study at this point is to try to evaluate the
impact of snobbism in tourism demand through Instagram users. Within the scope of the study,
face-to-face interviews were conducted with 20 Instagram users living in Nisantasi, one of
Istanbul's most luxurious neighborhoods and participating in tourism movements using the
semi-structured interview technique. Participants based on research findings; celebrity and
phenomenon people are visiting tourism enterprises and destinations due to the impact of their
Instagram shares. They care to make their friends aware of their sharing, to show that they can
go to these places except for famous and phenomenal people. Therefore, the use of famous people
and phenomena via Instagram in social media for the promotion of tourism enterprises and
destinations will increase the demand of individuals for tourism and affect their choice of tourism
enterprise and destination.
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GIRIS

Giiniimiizde artan rekabet kosullari, ¢evre kosullar1 ve teknolojik yenilikler gibi unsurlar turizm
isletmelerini ve destinasyonlarmmi da degisime zorlamistir. Bu kosullar karsisinda turizm
isletmeleri ve destinasyonlar1 yenilenmeye, yeni planlara, turistlerin turizm taleplerini etkilemek
adina yeni teknik ve taktikler uygulamaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu dogrultuda turizm
isletmeleri ve destinasyonlarmin pazarlama unsurlarini dogru ve etkili bir sekilde kullanmalar1
gerekmektedir.

Son yillarda sosyal medyanin yayginlagsmasi, sosyal medya mecralarinda giinden giine artan iiye
sayilar1 ve teknolojik araglar sayesinde her an bu mecralara erisim olanaginin bulunmasi, turizm
isletmeleri ve destinasyonlarinin dikkatini ¢ekmistir. Giintimiizde bir¢ok turizm isletmesi ve
destinasyonu sosyal medya mecralarinda yer almaktadir. Bu turizm igletmeleri ve
destinasyonlarinin tiiriinlerini, hizmetlerini ve markalarmi sadece kendi sosyal medya hesaplari
tizerinden duyurmak yerine daha fazla kitleye ulasabilmek adina {inlii kisilerin ve sosyal medya
fenomenlerinin hesaplar1 {izerinden de tamitim ve reklam faaliyetlerini yiiriittiikleri
goriilmektedir.

Unlii kisiler ve fenomenler giiniimiizde sosyal medya mecralar1 iizerinden ¢ok sayida kullanici
tarafindan takip edilmektedir. Unliilerin ve fenomenlerin kisisel sosyal medya hesaplarinda
paylasmis olduklar {iriin ve hizmetlerin takipgilerinin tercihlerini etkiledigi diistiniilmektedir.
Bu sebeple kitlelere sosyal medya mecralar {izerinden ulasmak isteyen turizm isletmeleri ve
destinasyonlar1 agisindan iinlii kisiler ve fenomenler, tanmitim siireglerinde yararlanilabilecek
birer faktor olarak ortaya cikmaktadir. Ozellikle kullanicilarina sundugu olanaklar ve kisiler arast
fotograflara ulasimin kolayligi dolayisiyla kullanimi oldukga yaygm olan sosyal medya
mecralarindan Instagram, cesitli turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 i¢in 6nemli bir mecra
haline gelmistir.

Bu baglamda calismada; Nisantasi'nda yasayan Instagram kullanicilariin turizm tercihlerinde
snobizmin etkisini 6l¢mek amaglanmistir. Bu etkinin turizm isletmelerine ve destinasyonlarina
yarar saglayacag1 ongoriilmektedir. Calismada ilk olarak turizm kavrami, 6zellikleri ve gesitleri
tizerinde durulmustur. Sonrasinda ise turizm talebini etkileyen faktorler agiklanip, snobizm ve
Instagram arasindaki iliskiden bahsedilmistir. Son olarak ¢alisma kapsaminda turizm talebinde
snobizm’in etkisiyle ilgili sosyal medya mecralarindan Instagram tiizerinden durum tespiti
yapilmisgtir.

LITERATUR TARAMASI
Turizm Kavrami, Ozellikleri ve Cesitleri

Turizm kelimesi, Latincede ’tornus’ kelimesinden meydana gelmistir. Bu kelime, anlam
bakimindan dénme hareketini anlatir (Silahsor, 2011: 3). Turizm kelimesinin kokiinii olusturan
tur sozcligil; gezmek, gormek, dolasmak gibi cesitli sebeplerle her zaman ikamet edilen bir
yerden gezmeye baglayarak, tekrar bu noktaya donmek anlamina gelmektedir (Toskay, 1989: 5).

flk caglardan itibaren insanoglu ihtiyaglar1 dogrultusunda seyahat etmeye baglamistir. Bu
seyahatler onceleri genellikle ticari, askeri ve dini amaglarla yapilirdi. XX. yiizyilda 6zellikle
sanayinin gelismesiyle birlikte refah seviyesinin, gelirlerin ve bos zamanlarin artmasi gibi
sebeplerle turizm sektorii ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agidan énem kazanmustir. Ozellikle TI.
Diinya Savasindan sonra turizm daha ¢ok dnem kazanmustir (Semsimoglu Erhan, 2010: 1).
Turizmin hareketlenmesine sebep olan boyutlar II. Diinya Savasi’ndan sonra ulagtirma
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araclarinda yasanan gelismelerle birlesmistir. Bu da turizme wuluslararast bir boyut
kazandirmistir (Hacioglu ve Sahin; 2011: 17).

Guyer-Feuler, 1905 yilinda ilk turizm tanimin yapmustir. Bu tanima gore turizm; giin gectikce
insanlarda olusan hava degisimi istegi, dinlenme istegi, dogaya ve sanata olan ilginin artmasi,
doganin mutluluk salgiladig1 inancinin insanlar arasinda yayginlasmas: ve ulasim araglarindaki
konfordaki artisin sonucunda, farkl topluluklarin ve uluslarin birbirlerine yakinlasmasina sebep
olan ‘modern’ ¢aga 6zgii bir harekettir (Akoglan Kozak, 2002: 2). Diinya Turizm Orgiitii'ne gore
ise turizm; stirekli kalisa doniismemek ve gelir getirici hicbir ugrasida bulunmamak sart1 ile
bireylerin gegici siire konaklamalarindan dogan olay ve iligkilerin tiimiidiir (Keskin, 2004: 3).

Turizmin 6znesini ‘turist’ olusturmaktadir. Bu baglamda turist; siirekli konaklamak ve gelir elde
etme amaci giitmeden yabanci bir {ilkeye ya da bolgeye giden ve gegici siireligine konaklayacag:
bu yerde, 6nceden kazandig paray: tiiketen kisilerdir (Kahraman ve Tiirkay, 2014: 2). Tiirk Dil
Kurumu (2020) ise turist kavramimi su sekilde agiklamistir: Dinlenme, eglenme, gorme, tanima
vb. amaglarla geziye ¢ikan kimse, gezgin, gezmen, seyyah.

Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin turizm talepleri; ekonomik, toplumsal, psikolojik ve diger faktorler olmak {izere
literatiirde dort ana baslhik altinda incelenmektedir. Bu faktorlerin kendi i¢lerinde boyutlar

rrdr

bulunmaktadir. Ekonomik faktorler; “fiyat diizeyi”, “gelir diizeyi” ve “ekonomik uzaklik”

VAN

boyutlarindan olusmaktadir. Toplumsal faktorler; “egitim diizeyi”, ““meslek”, “aile yapis1”, ’dil
glicliikleri” ve “kentlesme diizeyi” boyutlarindan olusmaktadir. “Reklam ve tanitim”, “bos
zaman’’ ve “turizm bilinci” boyutlar diger faktorler icinde yer almaktadir. Psikolojik faktorler
ise; “kisilik yapis1 ve motivasyon”, “moda, zevk ve aliskanliklar”, “kiiltiirel uzaklik” ve

”’snobizm”’ boyutlarindan olusmaktadir (Kozak vd., 2017: 97).

Calismanin konusuyla orantili olarak bundan sonraki asamada turizm talebini etkileyen
psikolojik faktorlerden snobizm ve Instagram ile olan iliskisi agiklanmustir.

Snobizm

Snobizm kavrami kisaca zenginlerle 6zdeslesme arzusunu tetikleyen dikkat gekiciliktir (Kim,
2015: 17). Snobizm, ayricalikli gbze carpan tiiketim olarak da tamimlanabilir (Chadhuri ve
Majumbear, 2006: 257). Bunun yaninda snobizm, daha ¢ok medyatik insanlari (iinlii) ve bireylerin
kendi arkadas cevrelerini 6rnek alip 6zenme seklinde olabilirken, ¢evresindeki insanlara
kendilerini kanitlamak, onlardan daha {iistiin olma c¢abas1 ve ruhsal agidan tatmin olma seklinde
de gerceklesmektedir (Usal ve Oral, 2001: 30). Bir bagka tanimlamaya gore snobizm, bireyin
baskalarinin yasam bicimlerini kendisine 6rnek almasi, taklit etmesi ve onlarin yerine kendisini
koymas! anlamina gelmektedir. Son zamanlarda sosyal medya mecralarinda insanlar arasinda
etkilesimlerin artmasi sonucu turistler, diinyanin farkli bolgelerinde yasayan insanlar
kendilerine 6rnek alip onlar gibi davranmak ve onlarmn yaptiklarmi deneyimlemek amaciyla
seyahatler diizenlemektedirler (Demir, 2015: 20; Kozak, 2010: 86).

Glintimiizde teknolojinin gelismesi ve turizm hareketlerinde yasanan yiikselis ivmesine paralel
olarak bireyler diinyanin cesitli bolgelerini ziyaret etmek istemektedirler. Ozellikle bireyler
kendilerine Ornek aldiklar1 insanlarin daha once ziyaret ettikleri destinasyonlar1 goérme
arzusundadirlar. Tiirkiye’de medyatik ve {ist gelir grubunda yer alan kisilerin kig aylarinda
kayak yapma amaciyla Bursa-Uludag’a, yaz aylarinda ise Izmir-Cesme ve Mugla-Bodrum gibi
destinasyonlarda tatil yapmalar1 sonucunda, diger insanlarin bu kisileri 6rnek almalari, taklit
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etmeleri ya da ¢evresinde bulunan bir kisinin tatil amagh gittigi destinasyonu ve mekani 6grenen
bireyin kendi tatil rotasini buna gore olusturmasi snobizm’e 6rnek olarak gosterilebilir. Ayni
zamanda bireyin kendi bolgesini ziyarete gelen yabanc turistleri 6rnek alarak kendisinin de
farkli bolgeleri ziyaret etmek istemesi yine snobizm’e bir 6rnektir (Kozak, 2012: 84).

Bir bolgeyi ya da tilkeyi ziyaret eden bir bireyin, seyahatlerinde edindigi deneyimleri ¢evresinde
bulunan kisilere anlatmasi neticesinde, sonraki dénemlerde bu insanlarin tatil planlarmi bu bolge
ya da iilkelere yonlendirdikleri goriilmektedir. Bu insanlarda kendi deneyimlerini ¢evresindeki
kisilere aktararak ¢ok sayida kimsenin turizm hareketlerine katilmasina katkida bulunmaktadir.
Ayn zamanda bu durum potansiyel turistler {izerinde efektif bir durum kazandirmaktadir.
Yapilan arastirmalara gore Tiirkiye destinasyonu tercihlerinde Alman ve Rus turistlerin
cevrelerinden aldiklar: tavsiyelerin oldukga etkili oldugu anlasilmistir (Kozak, 2010: 86-87). Bu
da snobizm’in turizm talebindeki etkisini gostermektedir.

Giiniimiizde teknolojinin gelisimine paralel olarak artan sosyal medya mecralarinda yapilan
paylasimlarin bireyler iizerinde snobizm etkisi olusturdugu soylenebilir. Kars Dogu Ekspresi bu
duruma iyi bir 6rnektir. Dogan vd. (2018) calismalarinda, sosyal medyanin insanlarin turizme
iligkin tercih ve kararlar iizerinde etkili oldugunu anlamiglardir. Kars Dogu Ekspresi hakkinda
sosyal medyadaki bilgi ve deneyim paylagimlarinin, arastirmaya konu katilimcilarin seyahat
kararlarinda etkili oldugu sonucuna ulasmuslardur. Ozellikle sosyal medya mecralarindan
Instagram’m gorsel paylasim uygulamasi olmasi bireylerin turizm taleplerinde etkili
olabilmektedir.

Snobizm ve Instagram Iliskisi

Teknolojik olarak kullanicilarina igerik olusturma ve degistirme olanagi sunan internet
uygulamalarma sosyal medya denilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Son zamanlarda
sosyal medya mecralari, pazarlama iletisimi i¢in 6nemi giinden giine artan bir hal almstir.
Isletmeler {iriinlerini, hizmetlerini ve markalarmin sesini duyurmak amaciyla sosyal medya
mecralarmin giictiniin farkina varmislardir (Ketelaar, 2016: 2603). Cok fazla takipgi sayisina sahip
iinlii kigilerin ve sosyal medya fenomenlerinin bu mecralardaki hesaplari, marka mesajlarmin
tiiketiciye ulasmas1 bakimindan giivenilir birer kaynak olarak goriilmeye baslamistir (Djafarova
ve Rushworth, 2017: 2). Bu baglamda, ozellikle kullanicilara gorsel paylasim imkarni sunan
sosyal medya mecralarindan Instagram’da, turizm isletmeleri ve destinasyonlarmin tinlii kisi ve
fenomenleri tamitim amaciyla kullanmalari, turizm igletmeleri icin marka farkindalig:
olustururken, destinasyonlar igin turizm talebini arttirma konusunda etkili bir yontem olarak
kabul edilebilir.

Unlii kisiler ya da fenomenler kisisel Instagram hesaplarindan, isletmelerden aldiklari iiriin ve
hizmetler hakkindaki pozitif degerlendirmeleri fotograf ve video paylasimlariyla takipgilerine
aktarabilmektedirler. Instagram aracihigiyla yapilan paylasimlarin etkisiyle tiiketiciler,
geleneksel medyaya gore bu mecray: daha eglenceli bir arag olarak gormektedirler (Amelina ve
Zhu, 2016: 234).

Kullanicilarina ticretsiz fotograf paylasma imkani sunan Instagram, Kevin Systrom ve Mike
Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur. Kullanicillar bu uygulama sayesinde yaymlamak
istedikleri fotograflarma dijital filtre uygulayarak aninda paylasip yorum yapabilmektedirler
(Eraslan ve Eser, 2015: 150). Instagram uygulamas: sundugu gorsel solen ve yiiksek katilimci
orani sebebiyle artik sosyal medya pazarlama araci olarak da goriilmektedir (Djafarova ve
Rushworth, 2017: 1; Kim ve Jeong, 2016: 1244).
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Instagram, diger sosyal medya mecralarindan farkli olarak isletmeler icin birtakim kullanish
ozelliklere sahiptir. Konum etiketi, hashtag (#), biyografi alani, mention (@) isletmelerin sikca
basvurduklari Instagram uygulamasina 6zgii 6zelliklerdendir. 2016 yilinda ise bu &zelliklere
ilave olarak sadece 24 saat profilde kalan, 24 saatin sonunda ise kaybolan ‘hikaye’ olusturma
ozelligi eklenmistir. Kullamicilar bu 6zellik sayesinde fotograf ve videolarimi kisa siireligine
yaymlama imkani bulmuslardir (Eryilmaz ve Yiicetiirk, 2018: 214). Bu oOzellikleri turizm
isletmeleri ve destinasyonlarmnin da artik sik¢a kullandiklar1 gézlemlenmektedir.

Instagram uygulamas1 gorsel dogasi sayesinde tiiketicileri harekete gecirme noktasinda
isletmelere ciddi avantajlar saglamaktadir. (Prasertith vd., 2015: 1). Yiiksek takipci sayisina sahip
iinlii kigiler ile Instagram fenomenlerine destekgi olarak basvuran isletmeler, tiiketicilere {iriin ve
hizmetler noktasinda tamitimlarimni iletebilmektedirler (Djafarova ve Rushworth, 2017: 1). Bu
durum tiiketicilerin {iriin ve hizmet satin alma karar siireclerini pozitif yonde etkilemektedir
(Avcilar ve Acar, 2017: 12). Isletmelerin tinlii kisilere ve fenomenlere tanitimlarinda basvurmalari
bu isletmelere bir¢ok avantaj saglamaktadir. (Fung, 2017: 5). Unlii kisiler ve fenomenler sayesinde
isletmeler ilgi cekmekte ve marka mesajlarini gostermektedirler (Erdogan, 1999: 291). Ayrica tinlii
kisilerin ve fenomenlerin yapacag1 pozitif degerlendirmeler tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere
yonelik tutumlarin ve satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir (Belch ve Belch, 2013: 370).

Turizm igletmelerinin ve destinasyonlarin son yillarda Instagram’t pazarlama amaciyla etkin
sekilde kullandiklar1 diigiiniildiigiinde; bireylerin turizm taleplerinde satin alma karar ve
davranis: siireglerinde {inlii kisilerin ve fenomenlerin bu isletmelerde ya da destinasyonlarda
yaptiklar Instagram paylasimlarinin belirli bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Bu da bireylerin
turizm taleplerinde snobizm ve Instagram paylagimlar1 arasinda giiglii bir bag oldugunu ortaya
koymaktadir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son zamanlarda yiiksek oranda kullanicisi bulunan ve birbirinden farkli 6zellikleri olan sosyal
medya mecralarindan Instagram tizerinden hedef kitleye ulasabilmek, turizm isletmeleri ve
destinasyonlar: igin biiyiik 6nem tasimaktadir. Turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 artik
Instagram {izerinden fenomen ve iinlii isimler aracihifiyla iiriinlerini ve markalarini duyurma
cabasindadir. Fenomen ve iinlii kigilerin Instagram {izerinden paylasim yaptiklar1 mekanlara ve
destinasyonlara, ‘check in’ denilen fotografin c¢ekildigi konumu bildirimde bulunmalari
tiiketicilerde, o mekanlara ve destinasyonlara yonelik merak uyandirmaktadir. Bu baglamda
calismanin amaci, sosyal medya mecralarindan Instagram’da, fenomenlerin ve Instagram
kullanicist iinlii isimlerin turistik anlamda bulunduklari mekanlardan ve destinasyonlardan
yaptiklar1 paylasimlar sonucunda, bireylerin turizm taleplerinde 6zentili§in yani snobizm’in
etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Calismada bu etkinin varli§1 arastirilmaya ve ne
derece etkili oldugu anlasilmaya calisilacaktir.

Snobizm kelimesi turizm endiistrisine ¢ok yakigmasina ragmen, turizm ve snobizm arasmdaki
iliskiye dair literatiirde dogrudan herhangi bir ¢alismanin yer almamasi bu ¢alismanin énemini
ortaya koymaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul’un Sisli ilgesine bagh Nisantas: semtinde yasayan ve turistik
hareketlere katilan Instagram kullanicilar1 olusturmaktadir. Nisantas: semti Istanbul’un en liiks
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ve gelir seviyesi en yiiksek semtlerinden birisi olarak goriilmektedir. Nitel calismalarda, bilginin
kime yarar sagladig1 kadar arastirmacinin; arastirma konusuyla ve arastirma katilimcilariyla olan
iliskisi de nemlidir (Alvesson vd., 2008: 480; Patton, 1999: 1198). Bu baglamda arastirmacinin
ikamet adresi ve ¢alismanin amacryla uyumlu bir yapiya sahip olmasi, arastirma igin Nisantas:
semtini 6n plana c¢ikarmistir. Calismada arastirmaci, katihmecilarla sosyal hayatta etkilesim
icindedir. Katihmcilara olasihiga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden amagh 6rnekleme
yontemi kullanilarak ulagilmustir.

Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmis goriisme teknigine
bagvurulmustur. Arastirma kapsaminda Nisantag1 semtinde yasay1p turistik hareketlere katilan
20 Instagram kullanicis1 ile goriismeler gerceklestirilmistir. Katihmcilara dogrudan 6 soru
yoneltilip, aym zamanda konu ile ilgili kendi fikirlerini ekleyebilecekleri ve cevaplar
genisletebilecekleri serbestlik saglanmistir. Arastirma amaglar1 dogrultusunda hazirlanan yari
yapilandirilmis goriisme formu, belirlenen katiimcilara, miisaitlik durumlar1 géz oniinde
bulundurularak onceden giin ve saat bildirilerek 10 Haziran ve 10 Temmuz 2020 tarihleri
arasinda gergeklestirilmistir. Gortismeler yaklasik olarak 30 dakika stirmiistiir.

Katilmcilara yoneltilen ilk soru ile katihmalarin giinliik olarak ne siklikla sosyal medya
mecralarindan Instagramda vakit gecirdikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Daha sonraki 5 soru ise
katilimailarin turizm taleplerinde snobizmin etkisini belirlemeye yoneliktir.

Katiimcilara yoneltilen sorular Alakus (2019)un “Sosyal Medyanin Genglerin Marka
Tercihlerine Etkisi: Ozel Okul Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” adhi calismasindan
uyarlanmustir. Arastirma kapsaminda cevap bulunmasi amaglanan sorular su sekildedir:

e Giinde hangi siklikla, sosyal medya mecralarindan Instagramda aktif olarak yer
almaktasiniz?

e Moda ve trend turizm igletmeleri ve destinasyonlariyla ilgileniyor musunuz?
flgileniyorsamz nereden bilgi ediniyorsunuz?

e Sosyal medya fenomenleri ve iinlii kimseleri Instagram iizerinden takip ediyor
musunuz? Ediyorsamiz yapilan turistik isletme ve destinasyon paylasimlarindan
etkileniyor musunuz? Bu etki sizi paylasimlardaki {iriin ya da hizmeti satin almaya,
turistik destinasyonu ziyaret etmeye tesvik ediyor mu?

e Bu turizm igletmelerini ve destinasyonlar: ziyaretinizde kendi Instagram hesabinizdan
paylasim yapryor musunuz? Yapiyorsaniz hangi sebeple yapiyorsunuz?

e Takip ettiginiz trend turizm igletmeleri/destinasyonlar1 ve iinlii/fenomen kimseler
hakkinda arkadaslarimiz arasinda konusuyor musunuz? Arkadaslarmizin hangi trend
turizm isletmelerini/destinasyonlar ziyaret ettiginden ve hangi {inlii/fenomen kimseleri
takip ettiklerinden haberdar misiniz?

e Turizme yonelik satin alma kararini kendi iradenizle mi gergeklestiriyorsunuz?

BULGULAR

Bu boéliimde, katiimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular belirtilip katilimcilarin
glinliik olarak ne siklikla sosyal medya mecralarindan Instagramda vakit gecirdikleri ve turizm
taleplerinde snobizmin etkisini belirlemeye yonelik goriisme sorulari gercevesinde alinan
yanitlarin ortak noktalarinin diizenlenmis hali sunulmustur.
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Katilmailarin  cinsiyetlerine bakildiginda 10 katiimc kadin, 10 katithme ise erkektir.
Katilimcilarin yaslarma bakildiginda, 3 kisi 18-24 yas araliginda, 12 kisi 25-32 yas araliginda, 5
kisi ise 33-40 yas araligindadir. Katiimcilarin egitim durumlaria bakildiginda 3 katilimei lisans
ogrencisi, 12 katilimar lisans mezunu, 5 katilimei ise lisansiistii mezunu oldugunu belirtmistir.
Evli olan katilimcr sayisi 12, bekar olan katilimcr sayisi ise 8'dir. Katihmcilarm aylk gelir
durumlarn degerlendirildiginde yiiksek gelir grubuna dahil olduklar: sdylenebilir.

Katilimcilarin Giinliik Instagram Kullanma Sikliklar1 Uzerine Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin tamami sosyal medya mecralarindan Instagram uygulamasin
aktif olarak kullandiklarimi belirtmislerdir. Katilimcilarin 5'i giinde ortalama en az 1 saatini
Instagram’da gecirdigini belirtirken, 7’si bu siirenin minimum 2 saat oldugunu ifade etmistir.
Giinde ortalama 3 saatini Instagram’da gecirdigini belirten katilimcilarin sayis1 5 iken, 4 saatten
fazla Instagram’da vakit gegirdigini belirten katilimci says1 ise 3'tiir.

Katilimcilarin Moda ve Trend Turizm Isletmeleri ve Destinasyonlariyla Iliskileri
Uzerine Bulgular

Katilimcilarin moda ve trend turizm isletmeleri ve destinasyonlariyla ilgilenme durumlarina
bakildiginda katilimcilarin tamami moda ve trend turizm isletmeleri ve destinasyonlariyla
ilgilendiklerini beyan etmiglerdir. Bu goriisme sorusu gergevesinde alinan yarutlara gére moda
ve trend turizm igletmeleri ve destinasyonlarini sosyal medya mecralar iizerinden; 6zellikle
gorsel olarak paylagimlara ulasmakta kolaylik sunan Instagram uygulamasi aracilifiyla takip
ettiklerini belirtmislerdir.

Bu goriisme sorusu altinda katilimcailara konu ile ilgili saglanan serbestlik sonucunda, iinlii ve
fenomen Instagram hesaplar1 diginda, fenomen blogger’lar takip ettigini belirten 5 katilmci
bulunmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu moda ve trend turizm isletme ve destinasyonlarini Instagram
tizerinden 6zellikle takip etmese de takip ettikleri iinlii kisi ve fenomenler araciligiyla neyin moda
ve trend oldugundan haberdar olduklarimi ifade etmislerdir. Bu durum turizm isletmeleri ve
destinasyonlarinin, Instagram mecrasinda iinlii ve fenomen destegi kullaniminin Snemini
gostermektedir. Unlii ve fenomen kisilerin turistik isletme ve destinasyonunda yaptiklar:
paylasimlar, tiiketicilerde o isletme ve destinasyonlarin moda ve trend oldugu algist
olusturmaktadir. Dolayisiyla turizm isletmeleri ve destinasyonlarinin Instagram {izerinden iinlii
ve fenomen kisileri tanitimlarinda araci olarak kullanmalari, bu isletme ve destinasyonlara olan
turizm talebini artiracaktir.

Katilimcilarin Unlii ve Fenomenlerin Yaptiklar: Turistik Instagram Paylasimlarindan
Etkilenmelerine Dair Bulgular

Bu goriisme sorusundan elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin tamaminin Instagram
{izerinden takip ettigi fenomen ve {inlii kimseler bulunmaktadir. Unlii kisilerin ve fenomenlerin
turistik igletme ve destinasyonlardan yaptiklar: Instagram paylagimlarmin, katilimcailarin turizm
taleplerinde etkilerinin yiiksek oldugu yapilan gériismeler sonucu anlagilmustir. 2 katilimer daha
once yayla turizmi etkinliklerine katilmadiklarini, bir diger 2 katihimcr daha 6nce kig turizmi
etkinliklerine katilmadiklarmi, 4 katilima ise daha Once yat turizmi etkinliklerine
katilmadiklarin1 ancak iinlii kisilerin ya da fenomenlerin yaptiklar1 Instagram paylasimlarinin
etkisiyle bu etkinliklere sonraki siireclerde katildiklar1 goriisme sorular1 gercevesinde alinan
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yanutlardan anlagilmistir. Dolayisiyla katilmailar iinlii ve fenomenlerin turistik Instagram
paylasimlarindan  etkilenmektedirler ~ve tatil tercihlerini bu paylasimlara gore
olusturmaktadirlar. Bu sonu¢ katihmcilarin turizm taleplerinde {inlii ve fenomen kimselerin
Instagram paylagimlarimin etkisini yine gostermektedir.

Bu goriisme sorusu altinda katihmcilara konu ile ilgili saglanan serbestlik sonucunda, fenomen
yiyecek igecek isletmelerini ya da igletmecilerini ozellikle takip ettigini belirten 12 katihma
bulunmaktadir. Katilimcilarin bu isletmeleri 6zellikle takip etme nedenleri soruldugunda, bu
isletmelerin ya da isletmecilerinin yaptig1 ilgi cekici Instagram paylasimlarinin etkisi alinan
cevaplarda on plana gkmustir. Katilmeclar bu paylasimlar sayesinde eglendiklerini ve
paylasimlarin o yiyecek icecek isletmelerinde yemek yeme taleplerinde pozitif etki
olusturdugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla yiyecek icecek isletmelerinin Instagram mecrasinda
bulunmalari, isletmelere olan ilginin artmasmi saglayabilir. Ozellikle yaratici isletmecilerin
Instagram {izerinden yapti§1 gorsel sovlar neticesinde, yiyecek igecek isletmeleri sadece
bulunduklar: destinasyonlara degil, tiim diinyaya markalarindan stz ettirebilmektedir.

Katilimcilarin Popiiler Turistik isletme ve Destinasyonlardan Instagram Araciligiyla
Paylasim Yapma Durumlar1 Uzerine Bulgular

Katilimcilara moda ya da trend turizm destinasyonlar1 ve popiiler mekanlari ziyaretlerinde, bunu
kisisel Instagram hesaplarinda yer alan yakin gevrelerine ve takipgilerine gostermeye yonelik
paylasim yapip yapmadiklar1 soruldugunda, 16 katiimcr mutlaka paylasim yaptigim
belirtmistir. 2 katihma bu soruyu ‘bazen paylasim yapiyorum’ seklinde yanitlamistir. Bu
goriisme sorusu altinda katilimcilara konu ile ilgili saglanan serbestlik sonucunda katilimailar,
paylasimlarini genellikle Instagram hesaplarinda bulunan ve 24 saat icinde kaybolan ‘hikaye’
kisimlarindan yaptiklarm belirtmislerdir. Instagram uygulamasinin ‘hikaye’ 6zelligi sayesinde
katilimailar paylasim yapmaya daha ¢ok motive olduklarini belirtmiglerdir.

Paylasim yapmay: tercih eden 16 katilmciya paylasim yapma isteklerinin altinda yatan
sebeplerin neler oldugu soruldugunda, katihmalarin biiyiik ¢ogunlugu iinliilerin ve
fenomenlerin paylasim yaptig1 turistik mekanlar ve destinasyonlarda kendilerinin de
bulunabildigini yakin cevrelerine gosterme arzusu iginde olduklarmi belirtmislerdir. Ayni
zamanda iinlii ve fenomen kisilerin yaptiklar1 Instagram paylasimlarinin bu turistik destinasyon
ve isletmelere karsi kendilerinde merak uyandirdigi verilen cevaplardan anlasilmistir. Bu
katilimcilardan bazilari, arkadaslar1 tarafindan Instagram iizerinden begenilme arzusu icinde
oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla bu durum snobizm’in yiiksek etkisini gostermektedir.

Paylasim yapmadigimi belirten 2 erkek katimciya neden yapmadiklart soruldugunda;
cevrelerinden bazi arkadas gruplarmm alim giiclerinin olmayacag: ihtimaline karsilik duyarh
davranip gosteris yapiyor gibi davranmak istemedikleri cevab1 alinmigtir. Bir diger 2 katihmc
ise paylagimlar1 sonucunda arkadas listelerinden verilebilecek tepkilerle kotii enerji almaktan
korktuklari igin (nazar vb.), duruma gore bazen paylasim yaptiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin Yakin Cevreleriyle Trend Turizm Isletmeleri ve Destinasyonlariyla
Alakal1 Etkilesim i¢inde Olma Durumlarina Yénelik Bulgular

Katihimailara takip ettikleri trend turizm isletmeleri/destinasyonlar1 ve iinlii/fenomen kimseler
hakkinda arkadaslari arasinda konugma durumlart soruldugunda katilimcilarin ¢ogundan
olumlu yamit alinmugtir. 15 katilme turizm taleplerinde turizm isletme ve destinasyon
tercihlerinde arkadaslariyla mutlaka fikir aligverisinde bulunduklarmi belirtmislerdir.
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Gortismeler sonucunda elde edilen bulgulara gore Instagram tizerinden iinlii ve fenomen
kimselerin yapti§1 paylasimlardan yola ¢karak arkadaglariyla yaptiklar1 goriismeler
katilimalarin, o turizm igletmelerine ya da destinasyonlarma olan taleplerini arttirmaktadir.
Ayrica arkadaslarmin daha Once ziyaret ettigi turizm isletme ve destinasyonlarimn turizm
taleplerinde oncelikleri oldugunu belirten katihmcilar da bulunmaktadir. Dolayisiyla Instagram
iizerinden iinlii ve fenomen Kkisilerin yapti§1 turistik paylagimlar, insanlarin giinliik
iletisimlerinde konu olabilmektedir. Dolayisiyla bu durum yine turizm igletmelerinin ve
destinasyonlarinin Instagram {izerinden iinlii ve fenomen kisilere araci olarak bagvurmalarinin
olusturacagi olumlu talebi gostermektedir.

Katilmalarin 51 arkadaglaniyla turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 hakkinda
konugmadiklarmi, onlardan tavsiye ve goriis almadiklarini belirtmislerdir. Bu katilmcailar erkek
ve evli gurubunda yer almaktadirlar. Dolayisiyla calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore
bekar oldugunu belirten katilimcilar turizm igletmeleri ve destinasyonlar1 hakkinda birbirleriyle
daha ¢ok fikir aligverisinde bulunmaktadirlar.

Yine bu goriisme sorusu kapsaminda elde edilen bulgulara gére katilimcilarin tamamina yakin
arkadas gevrelerinin Instagram’da kimleri takip ettiklerini bildiklerini ifade etmislerdir. Bunun
sebebi olarak; birbirleriyle moda ve zevk konusunda benzestiklerini, birbirlerine siirekli
Instagram mesajlar1 {izerinden fenomen goriintiiler ve videolar gonderdiklerini belirtmiglerdir.
Ozellikle yiyecek igecek isletmeleri ve isletmecileri {izerinden yapilan paylagimlarin katihmcilar
arasinda oldukga sik konusuldugu goriismeler sonucunda anlasilmistir. Dolayisiyla isletmelerin
Instagram {izerinden yaptig1 yaratic1 paylagimlar tiiketicilerin ilgisini cekmektedir.

Katilimcilarin Turizme Yonelik Satin Alma Kararlar1 Uzerine Bulgular

Katilimcilara turizme yonelik satin alma karar: siireglerinde tercih edecekleri turistik iiriin ve
hizmetlerle ya da destinasyonlar1 ile ilgili satin alma karar siireclerini kendi iradeleriyle
gerceklestirme durumlarina bakildifinda, katilimecilarn tiimii tatile gidecegi kisilerle fikir
aligveriglerinde bulunduktan sonra satin alma kararini verdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar,
bireysel hareket edebildikleri noktalarda satin alma siireglerini kendi iradeleriyle
gerceklestirdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin ¢ogu, kendilerinin bir turizm isletmesini ya da
destinasyonunu ¢ok begendigi halde g¢evresindeki insanlar popiiler bulmadig: igin fikirlerini
degistirip satin almaktan vazgegctiklerini ya da turizme yonelik taleplerini degistirdiklerini
belirtmislerdir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore bu durum, moda ve trend turizm
isletme ve destinasyonlarinin diger isletme ve destinasyonlara oranla daha ¢ok tercih edildigini
gostermektedir. Dolayisiyla turizm igletmeleri ve destinasyonlar Instagram {izerinden
tanitimlarinda daha ¢ok iinlii ve fenomen destegi almalidirlar.

Genel olarak bakildiginda katilimailarin tiimiiniin Instagram uygulamasini, giinlitk minimum 1
saat kullandiklar1 belirlenmistir. Katilmcilarin ¢ogunun turizm isletmeleri ve destinasyonlarinin
hangilerinin moda ve trend oldugunu, Instagram’da paylasim yapan {inlii ve fenomenler
araciligiyla anladiklar goriisme sorulari kapsaminda verilen cevaplardan anlagilmistir. Yine
katilimcilarin ¢ogu, iinlii ve fenomenlerin turistik Instagram paylasimlari sayesinde tatil
tercihlerini olusturmaktadir. Bu durum katilimalarin turizm taleplerinde snobizm’in etkisini
gostermektedir. Dolayisiyla turizm isletmelerinin ve destinasyonlarinin Instagram iizerinden
yaptiklar1 tanitimlarinda iinlii ve fenomen kimselere yer vermeleri bireylerin turizm taleplerinde
etkili olmaktadir. Turizm igletmeleri ve destinasyonlar1 daha ¢ok turistik tiiketiciye markalarin
duyurabilmek icin Instagram iizerinden {inlii ve fenomenlerin takipgilerini goéz ardi
etmemelidirler.
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TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Bu calismada, turizm talebinde snobizm’in etkisi sosyal medya mecralarindan Instagram
lizerinden ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Son zamanlarda bireylerin turistik taleplerinde,
turizm igletmelerinin ve destinasyonlarmin Instagram {izerinden {inlii kisi ve fenomen destegi
kullanimi sik¢a karsilasilan bir pazarlama iletisimi stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Calismayla birlikte tiiketicilerin turizm taleplerinde, takip ettikleri arkadaslari, {inlii kisi ve
fenomenlerin Instagram paylasimlarmin etkisi ve tiiketicilerin satm alma kararn siireclerindeki
roliiniin incelenmesi amaglanmistir.

Teknolojinin gelisimine paralel olarak bir¢ok eylem artik dijital diinyada hayata gecirilmektedir.
Bireyler aligveris ve tiiketim ihtiyaglarm1 sosyal medya mecralar1 vasitasiyla
gerceklestirebilmektedirler. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler, isletmeler ve destinasyonlara
yonelik detayl bilgiler edinip satin alma kararlarimi sekillendirebilmektedirler. Ayrica
deneyimlerini 6zgiirce paylasabilmektedirler. Bu da 6zellikle miigterilerine ‘hayal” satan turizm
isletmeleri ve destinasyonlar1 i¢in ¢ok biiyiik anlamlar ifade etmektedir.

Sosyal medya mecralar1 araciligryla turizm isletmeleri ve destinasyonlarina ait fotograf paylasma
arzusu turistik tiiketiciler i¢in artik kendini ifade etme ve kanitlama hali almaktadir. Bu durum
turizm isletmelerinin ve destinasyonlarinin dikkatini ¢ekmektedir. Turizm isletmeleri ve
destinasyonlari artik sosyal medya mecralarindan Instagram’i hedef kitlelerine ulasabilmek icin
yogun olarak kullanmaktadirlar. Bunun yaninda turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 kendi
Instagram hesaplarindan daha ¢ok {inlii kisi ve fenomenler aracihifiyla turistik tiiketicilere
mesajlarini iletmektedirler. Ciinkii {inlii kisi ve fenomenlerin hem ¢ok sayida takipci sayilari
bulunmaktadir hem de tiiketiciler 6rnek aldigi bu kisilerin deneyimlerini kendileri de
deneyimlemek istemektedirler. Tiiketicilerde bu deneyimlemeleri kendi kisisel Instagram
hesaplarindan paylasmaktadirlar. Boylece bu durum tiiketicilerde ‘havali goriinme’” hissi
olusturmaktadir. Bu da turizm talebinde snobizm’in etkisini ortaya koymaktadir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin verdikleri yamitlar dogrultusunda; moda ve trend turizm
isletmeleri ve destinasyonlar turistik tiiketicilerin giindemini olusturmaktadir. Katilmcilar
moda ve trend turizm igletmeleri ya da destinasyonlariyla ilgilenseler de ilgilenmeseler de
Instagam paylagimlarindan bu konulardan haberdar olmaktadirlar. Katilimcilarin neredeyse
tamaminin daha 6nce turistik isletme ya da destinasyonda paylasimda bulunmus en az bir tinlii
ya da Instagram fenomenini takip ettiklerini belirtmeleri, hatta bu eylemin onlar1 turizm
taleplerinde satin alma davranisina yoneltiyor olmasi, turizm igletmeleri ve destinasyonlarimin
neden sosyal medya mecralarina yoneldigine dair bir agiklama niteligindedir.

Gorlisme sorulari gergevesinde elde edilen bulgulara gore katiimcilar, iinlii ve fenomen
kimselerin Instagram iizerinden paylasimda bulunduklar1 moda ve trend turizm isletmeleri ve
destinasyonlarini ziyaretlerinden arkadaslarinin haberdar olmasini, bu yerlere {inlii ve fenomen
kimseler disinda kendilerinin de gidebildigini gostermeyi Snemsemektedirler. Bu durum turizm
talebinde kisilerin snobizm’in etkisinde kaldiklarin1 gostermektedir. Dolayisiyla yapilan bu
calisma sonucunda, turizm isletmeleri ve destinasyonlari, tinlii kisi ve fenomenleri 6nemli bir
reklam mecrasi olarak degerlendirmelidirler. Ayn1 zamanda tinlii kisilerin ve fenomenlerin
takipgileri tizerindeki etkilerinden yararlanmalidirlar.

Arastirma bulgularina gore bazi katilimcilarin daha 6nce katilmadiklari turistik etkinliklere tinlii
kisilerin ve fenomenlerin yaptiklar1 Instagram paylasimlarinin etkisiyle sonraki siireclerde
katildiklar1 belirtmislerdir. Bu durum Instagram {izerinden yapilan paylasimlarla turizm
talebinde snobizm’in ne kadar gficlii oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica bu durum, deniz-
kum-giines tigliisii tatil kalibindan turistik tiiketicilerin bu paylasimlar sayesinde ¢ikabildiginin
bir gostergesidir.
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Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara goére, fenomen yiyecek icecek isletmelerini ve
isletmecilerini 6zellikle takip ettigini belirten katihmcilar da bulunmaktadir. Katihmcilar bu
isletmelerin ya da kigilerin yaptiklar1 Instagram paylagimlarm ilgi ¢ekici bulduklarmi belirtip,
bu isletmelerde tiiketim gerceklestirdikten sonra kisisel hesaplarinda paylasim yaptiklarin
belirtmislerdir. Bu durum yine snobizm’in bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore turizm igletmeleri ve destinasyonlarina, Instagram
lizerinden yapacaklar1 tanitimlarda iinlii kisi ve fenomenleri araci olarak kullanmalari
onerilebilir. Turistik tiiketiciler, bu kisilerin yaptiklar1 paylasimlara 6zenerek ve bu paylagimlara
giivenerek tatillerini sekillendirmektedirler. Ozellikle turizm destinasyonlarmnin Instagram
tizerinden iinlii ve fenomen destegine basvurmalari, turizm cesitliligi fazla olan Tiirkiye gibi
turizmi farkli bolgelere yaymak isteyen bir iilke igin biiyiik 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla
turistik destinasyonlarm tanitiminda Instagram iizerinden iinlii destegi kullanimi daha cok
artirllmalhidir. Boylelikle bireylerin tatil tercihlerinde gesitlenme saglanacaktir.

Son olarak aragtirma gelir durumu yiiksek oldugu diisiiniilen ve Nisantas: gibi Istanbul’un en
liikks semtlerinden birinde yagayan turistik tiiketicilerin katilimiyla yapilmistir. Gelecekte benzer
bir arastirmanin, nispeten daha diisiik gelir diizeyindeki turistik tiiketicilere yapilmasi,
snobizm’in bireylerin turizm taleplerinde etki boyutunun ayni olup olmadigimi anlamak
acisindan faydali olacaktir. Ayrica calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore evli oldugunu
belirten katilimailar ile bekar oldugunu belirten katihmcilardan alinan cevaplar arasinda kismi
farkliiklar goze carpmaktadir. Bu baglamda gelecek calismalarda katilimcilarin medeni
durumlarina gore goriisme sorular1 ayr1 ayr1 yoneltilip karsilastirma yapilabilir. Ay sekilde
farkli kusaklara calismanin bir benzerinin ayri ayr1 uygulanip karsilastirma yapilmasi,
teknolojinin ortaya cikardigi yeni pazarlama anlayisiin kusaklar arasi fark olusturup
olusturmadigini 6lgmeye sebep olacaktir.
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